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Avant-propos

Le présent bulletin d’ information a été éiaboré a partir de lajurisprudence, d avis écrits, de résultats de
consultations et d’ autres énoncés publics du Bureau de la concurrence (le Bureau). Par souci de clarté et
de concision, il afdlu sacrifier des précisons juridiques et | intégraité de certains domaines. On conselle
donc aux lecteurs de consulter la Loi sur la concurrence (laLoi)* lorsgue les circonstances nécessitent de
se reporter au libellé précis de cdlle-ci.

Les exemples présentés dans ce bulletin ne sont fournis qu' atitre d'illugtration et ne congtituent aucunement
laliste compléte des pratiques interdites. On peut obtenir de plus amples détails aind que d autres
renseignements en communiquant avec le Bureau de la concurrence aux coordonnées indiquées ala section
« Comment communiquer avec le Bureau de la concurrence ». On encourage les entreprises qui envisagent
de mettre en oeuvre un plan de promotion et qui souhaitent obtenir des réponses a des questions précises a
cet égard atirer parti du programme d’ avis écrits du Bureau de la concurrence?. Le contenu du présent
bulletin n"est fourni qu' atitre indicatif et nelie pas le commissaire de la concurrence (le commissaire).

Leslecteurs doivent prendre note que les dispositions de laLoi portant sur les indications et |es pratiques
commercia es trompeuses ne représentent qu’ une partie de lalégidation canadienne applicable dans ce
domaine. Le Bureau met en gpplication et administre auss laLoi sur I’emballage et I’ é&iquetage des
produits de consommation?, laLoi sur I’ étiquetage des textiles® et laLoi sur le poingonnage des
métaux précieux®. On traitera briévement dans ce bulletin de la mise en gpplication possible de ceslois
concernant la publicité dans Internet. La plupart des provinces et d’ autres ministeres et organismes
fédéraux assurent auss lamise en goplication de lois qui régissent les pratiques publicitaires et
commercides. Le présent bulletin ne fournit aucune information sur ceslois administrées par d' autres
organismes.

1 L.R.C. 1985, ch. C-34, disponible dans Internet : http://lois.justice.gc.calfr/C-34/index.html .

Certains droits sont exigibles. Priere de consulter La tarification et les normes de service du Bureau dela
concurrence al’ adresse suivante : http://strategis.ic.qc.ca/ SSGF/ct01249f.html .

3 L.R.C. 1985, ch. C-38, disponible dans Internet: http://lois.justice.gc.calfr/C-38/index.html .

4 L.R.C. 1985, ch. T-10, disponible dans Internet: http://lois.justice.gc.calfr/T-10/index.html .

5 L.R.C. 1985, ch. P-19, disponible dans Internet: http://lois.justice.gc.calfr/P-19/index.html .




1 INTRODUCTION

Lapublicité dans Internet offre une foule d’ avantages aLix consommeatrices et aux consommeateurs comme aux
entreprises. Les premiersdisposent aing d’ une abondance de renseignements qui leur permettent de comparer
des produitset desprix tout en pouvant prendre des décisions éclairées. Lesentreprises, deleur coté, profitent
d unaccesaumarchémondid, et lesplus petitesd’ entre elles sont en mesure delivrer concurrence aux grandes
sociétés sur un pied d' égaité. Bien que le nombre d annonceurs en direct et le nombre de consommateurs qui
effectuent des transactions en direct aient sensiblement augmenté au cours desdernieres années, lapossibilité
d étre victime d'indications ou de pratiques commercides trompeuses peut miner la confiance des
consommateurs.

LaLai s gpplique aux indications fausses ou trompeuses sanségard au médiautilise. Lesmémesreglesde base
qui régissent les pratiques commercides et publicitaires traditionnelles s appliquent auss aux indications en
direct et aux pratiques commerciaes par voie éectronique. Quant aux dispositions pertinentesdelalLoi, dles
portent sur le contenu des indications plut6t que sur les moyens utilisés pour les communiquer.

Ce bulletin vise a définir plus en détail I goproche du Bureau en ce qui atrait aux pratiques dans Internet qui
sont reliées aux digpositionsdelaLoi sur lesindications et lespratiques commercia estrompeuses. Le Bureau
croit que lamise en gpplication de la Lol n"aura pas d incidence sur le choix que font les entreprises d' étre
présentes ou non dans Internet.

2 LA LOI SUR LA CONCURRENCE EN GENERAL

Pour savoir comment se conformer alaLoi en ce qui concerne lesindications données en direct, il est bon de
connaitre d abord les déments fondamentaux de cdlle-ci. C' est une loi fédérde qui régit les pratiques des
entreprises au Canada. La plupart des entreprises, quelles soient grandes ou petites, sont régies par la Loi.
Celle-ci vellleace quetouteses Canadiennes et tous|es Canadiens profitent de prix concurrentiels, d’ un choix
de produits et de services de quaité. A cet effet, une information précise et honnéte qui permet aux
consommateurs de faire des choix judicieux est essentiel pour assurer que les marchés sont concurrentiels et
dynamiques.

LaLoi contient desdispositionscivileset criminellesqui interdisent lesindications et lespratiquescommerciaes
trompeuses ayant pour but de promouvoir lafourniture ou |’ utilisation d’ un produit ou tout intérét commercid.
Touteslesindications, de quelqueforme que ce soit, qui Sont fausses ou trompeuses sur un point important sont
interdites®. Uneindication porte sur un point important s elle peut inciter une personne a adopter une conduite
qui, sur lafoi de cette indication, lui semble avantageuse.

LaLoi interdit en particulier le tdémarketing trompeur et les systémes de vente pyramidae. Elle définit auss
les responsabilités des exploitants de systemes de commercidisation a paiers multiples et des participants a

Voir les paragraphes 52(1) et 74.01(1) et les articles 74.02 et 74.03 de laLoi sur la concurrence.
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de tels systémes’. Les pratiques commerciaes trompeuses, notamment I’ annonce a un prix d occasion d'un
produit qui n'est pas fourni en quantité raisonnable, la vente d’ un produit & un prix supérieur au prix annonce
et I’organisation d' un concours, d une loterie ou d’'un jeu de hasard ou d’ adresse sans une divulgation
convenable et loyae, entre autres, desfaits qui modifient d' une fagon importante les chances de gagner, sont
égdement interdites’.

Les contraventions aux digpogtionsdelaloi qui concernent lesindications fausses ou trompeuses sur un point
important données sciemment ou sansse souci e des conséguences, lessystémesdecommercidisationapaliers
multiples, les ventes pyramidales, le double é&iquetage, le télémarketing trompeur et I’ envoi de documentation
trompeuses par la poste sont soumises aux tribunaux criminds seulement®. Sur déclaration sommaire de
culpabilité prononcée en vertu de la disposition générde, I auteur de |’ infraction peut étre condamné a verser
une amende maximale de 200 000 $; il est en outre passible d’ un emprisonnement d' un an. Si la personne et
déclarée coupable par voie de mise en accusation, ele peut ére condamnée a une amende laissee a la
discrétion du tribuna ou & un emprisonnement maxima de cing ans, ou aux deux™.

Par alleurs, dans les cas qui relévent des dispositions civiles de la Loi!, le commissaire peut S adresser au
Tribund delaconcurrence, ala Section de premiereinstance dela Cour fédérale ou alacour supérieured une
province (les tribunaux) en vue d obtenir une ordonnance obligeant la personne a mettre fin a ses pratiques,
apublier un avis correctif et (ou) averser une sanction adminidrative pécuniaire. S le tribuna conclut que les
dispositions civiles n’ont pas éé respectées, un particulier peut ére contraint de verser une sanction alant
jusgu’a50 000 $ et les entreprises, jusqu’ a 100 000 $. Ces montants peuvent doubler apartir deladeuxieme
contravention'?. Les affaires relevant des dispositions civiles peuvent auss étre traitées comme une affaire
criminele s la personne responsable des indications a agi sciemment ou Sans Se soucier des consaquences.

Dans les Stuations ol le commissaire peut choisir entre le régime civil et le régime crimind, son approche
consiste afavoriser, danslaplupart des cas, les poursuites civiles, sauf lorsqu'il existe une preuve manifeste ou
péremptoire que I'auteur de I'indication concernée a sciemment trompe le public sans se soucier des
conséquences et Sl est dans I'intéré& du public de faire entendre la cause par un tribunal crimind. Pour en
savoir davantage, la politique du Bureau en matiére de choix de régime est accessible a |’ adresse suivante :
http://strategis.ic.gc.cal SSGF/ct01181f.html .

Voir lesarticles52.1, 55.1 et 55 dela Loi sur la concurrence.

8 Voir les paragraphes 74.01(2) et 74.01(3) et les articles 74.04, 74.05 et 74.06 dela Loi sur la concurrence.

Voir lesarticles 52, 52.1, 53, 54, 55 et 55.1 dela Loi sur |la concurrence.

10 Voir le paragraphe 52(5) delaLoi sur la concurrence.

u Voir lesarticles 74.01 et 74.19 delaLoi sur la concurrence.

12 Voir le paragraphe 74.1(1) dela Loi sur la concurrence.
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La Loi interdit de donner des indications trompeuses au public; par conséquent, le présent bulletin porte
essentiellement sur I’ application de la Loi aux Sites commerciaux et aux sratégies de commercidisation par
courrid. Toutefois, |lescommunications échangées dans Internet, notamment dansles sdlonsde clavardage, les
groupes de discussion ou les systemes de babillards d ectroniques peuvent, selon les circongtances, enfreindre
laLoi.

21  Comprendrele concept de « point important »

Une indication est contraire & certaines dispositions de laLoi 5 éle est « fausse ou trompeuse sur un point
important ». Sdon I'interprétation que I’ on a faite de cette expression, est fausse ou trompeuse sur un point
important toute indication qui incite une personne a adopter une conduite qui, sur lafoi de cette indication, ui
semble avantageuse. || et important de noter que I’omission de renseignements pertinents pourrait ére vue
comme point important.

Souvent, le critére du point important porte sur laquestion asavoir g I'indication est susceptible d'inciter un
consommateur a acheter un produit ou un service. Voici ce qu’un tribund aaffirmé:

[TRADUCTION] [Une] indication serafausse ou trompeuse sur un point important S, dans le contexte
ou elle et faite, elle donnerait d emblée au citoyen ordinaire une impression fausse outrompeuse qui
risquerait d' avoir une incidence sur la décision du citoyen ordinaire d acheter ou non le produit ains
offert3,

Ce critere ne selimite pas aux indications susceptibles d' inciter e consommateur arédliser desachatsen direct
mas auss aux indications en direct qui invitent le consommateur a faire des achats par un autre moyen. Les
entreprises doivent prendre le soin de préciser Sil existe des différences sdon I’ environnement d' achat. Par
exemple, des entreprises peuvent avoir des prix différents pour différentes méthodes de vente (que ce soit en
direct, en magasin ou par catalogue). S des différences de prix existent entre un acheat fait en direct et en
megasin ou par d autres méthodes d'achat, il est important de ne pas tromper les consommateurs; ne pas
révéer ces différences pourrait ére jugé trompeur sur un point important.

22 Comprendrelecriteredel’ «impression générale »
Lorsgu'il détermine s une indication est fausse ou trompeuse sur un point important, le tribunal prend en
considération |'impression générae que donne I indication aind que son sens littéral. L’ impression générae

doit &re évauée en fonction du média utilisa

Par exemple, prenons le cas ou un consommateur envisage d’ acheter un produit en direct et qu'il fonde son
choix sur le fait que le service d' achat en direct et le service de soutien technique sont accessbles en tout

13 R. c. Kenitex Kenitex Can. Ltd.. et al. (1980) 51 CPR (2d) 103.

14 Voir les paragraphes 52(4), 52.1(4), et 74.01(6) delaLoi sur la concurrence.
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temps. Dans ce cas, le consommateur est influencée par lesindications donnéesen direct par I’ entreprise, qui

afiche de maniére trés visible que son « sarvice d'achat est disponible en tout temps » et qu’un « soutien
technique est digponible en direct » sans donner aucune précison concernant les limites du soutien technique.
Ce consommateur pourra éorouver |'impression générade qu'il ala possibilité de magasiner au moment qui lui

convient en plus d’ avoir acces a un soutien technique en direct en tout temps, par exemple pour I'aider a
I'ingtdlation du produit ou a régler toute autre question d’ ordre technique. La juxtaposition des indications
« sarvice d'achat disponible en tout temps » et de « soutien technique disponible en direct » sans aucune
information pertinente donne I'impression générde que I’ accés au personnd technique est disponible en tout

temps aors qu’ enrédité, ce personnel est digponible uniquement pendant les heures normales d' affaires. En
omettant de préciser que le service de soutien technique est accessible seulement pendant les heures normales
d affaires, cela peut faussement donner I"'impression générale au consommateur que le soutien technique est
disponible en tout temps

Lorsgu'ils examinent leur publicité traditionnelle et en direct, les entreprises devraient adopter la perspective
du consommateur moyen qu’ un produit ou un service en promotion intéresse, de maniere adéerminer quelle
impression générae se dégage de leurs indications.

Les entreprises ne devraient pas non plus présumer que les consommateurs liront la totdité du site Web,
commeils ne lisent pas non plus chague mot d' un document imprimé. Par consaquent, |es renseignements que
I” entreprise est tenue de communiquer pour éviter gu’ uneindication ne deviennefausse ou trompeuse devraient
étre placés d'une maniére visble de sorte que les consommateurs en prendront fort probablement
connaissance.

3 RESPONSABILITE CONCERNANT DESINDICATIONS DANSINTERNET

Les aticles de la Loi concernant les indications et les pratiques commerciaes trompeuses attribuent la
responsabilité ala personne qui et al’ origine de I’ indication, c.-a-d. la personne qui donne ou autorise que
soit donnée I’ indication®.

En ce qui atrait aux méthodes de publicité traditionnélles, le Bureau s est d§a penché sur le réle respectif de
chacun desintervenants, asavoir I agence de publicité qui participe alacréstion d’ une publicité, lesmédias qui
diffusent cette publicité tels que I éditeur, la téévison et laradio et I’ entreprise pour le compte duqud les
indications sont faites et communiquées.

Quant au contexte éectronique, le Bureau seratét ou tard appel é aexaminer lesrélesrespectifs du concepteur
de pages Web, qui participe alacréation desindications, du fournisseur, qui hébergele Site et qui possede ou
exploite le serveur a partir duqud les indications sont diffusées, du fournisseur de servicesd accesInternet et
del’ entreprise pour le compte delaguellelesindications sont faiteset communiquées. QU'il S agissedepublicité
traditionndle ou éectronique, d’ autres intervenants peuvent égaement jouer un réle et leur éventuelle
responsabilité devra étre déterminée cas par cas.

= Voir le paragraphe 52(1.2) delaLoi sur la concurrence.



-6-

Le Bureau axe principalement ses activités d’ application de la loi sur la partie qui est « al’origine » des
indications. En dé&erminant la causdité qu' exige I’ analyse des faits pour déterminer qui exerce le pouvoir de
décisonou qui exerce le controle sur le contenu; il faut également évauer lanature et le degré du pouvoir ou
du contrdle.

En évauant S'il est gpproprié de tenir une personne responsable d' indications trompeuses, le Bureau prendra
en consdération comme principe directeur la nature et le degré du contrle qu’ exerce sur le contenu la
personne qui donne une indication.

Pour illustrer cette démarche, voici quelques exemples utiles.

. Une entreprise retient les services d’ une agence de publicité et de mise en marché dansle but de créer
une campagne de commercidisation par courriel faisant la promotion de ses produits, de ses services
oudesssintérétscommerciaux. Commeil appartient al’ entreprisededécider s lacampagnedoit avoir
lieu, ¢ est dle qui exerce le contrdle ultime sur le contenu; ¢’ est donc dle qui feral’ objet del’ enquéte
du Bureau en cas d'indications ou de pratiques commercia es trompeuses.

. Une entreprise Signe une entente avec un concepteur Web en le chargeant de créer un site Web destiné
alapromotion des produits, des services ou des intéréts commerciaux de |’ entreprise. Cette derniére
engage éga ement une société qui fournit des services en hébergement de sites\Web appel ée ahéberger
le ste Web. Le fournisseur de services en hébergement et |e concepteur ne sont pas nécessairement
la méme société. Dans cet exemple, | entreprise controle le contenu du site &, S e Bureau décidait
d ouvrir une enquéte pour indications ou pratiques commercia estrompeuses, ce serait |’ entreprise qui
serait viste.

. Un consommateur accede a Internet en faisant affaire avec un fournisseur de services Internet. Le
consommateur utilise cet accés pour vister le Ste Web d un fabricant hébergé par e fournisseur de
servicesen hébergement du fabricant. Leconsommeateur est convaincu par lesindicationsdonnéesdans
le site Web du fabricant et décide d’ acheter le produit aupres d un déaillant loca. C est le fabricant
qui contrdle le contenu du Site. Le fournisseur de services Internet du consommateur n' exerce aucun
contréle sur le contenu du site Web du fabricant. Habituellement, le fournisseur en hébergement du site
Web du fabricant ne vérifie pas le contenu avant d afficher dansle site et ne pourrait dors ére visé
par une enquéte du Bureau. Dans cette Situation, e fabricant pourrait faire I’ objet d’ une enquéte du
Bureau. Un détaillant ou d' autres entreprises du circuit de distribution du produit pourraient auss ére
soumis a une telle enquéte sils ont éé impliqués activement ou sils ont un degré de contrdle sur la
fabrication des indications reliées au produit.

Conformément aux dispositions civiles et criminelles, laresponsabilité l’ égard du contenu publicitaire devrait
auss étre examinée en tenant compte des dispositions déterminatives énoncées aux paragraphes 52(2) et
74.03(1) delaLoi. Du point de vue du Bureaw, ces dispositions sont censées clarifier la responsabilité des
différentes parties du circuit de distribution d’un produit ou d'un service en ce qui a trait aux indications
contraires a la loi. Bien que les dispositions en question ne portent pas expressément sur le commerce
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éectronique, lesentités évoluant dans un contexte virtuel sont régies par lesmémes dispositionsquelesmédias
traditionnels.

Quant aux agissements susceptiblesdefairel’ objet d' un examen en vertu des articles 74.01 - 74.06 delaLoi,
on prévoit un moyen de défense au paragraphe 74.07(1) pour les personnes qui diffusent « notamment enles
imprimant ou en les publiant, des indications, notamment de la publicité, pour le compte d'une autre personne
setrouvant au Canada», pourvu que certaines conditions soient respectées. On désigne parfois cette exception
sous e vocable « moyen de défense de I’ éditeur » mais s toutes les conditions sont remplies, toute partie dont
lerdle ext limité aimprimer, a diffuser ou a publier lesindications trompeuses peut S en prévaoir. Autrement
dit, ce moyen de défense peut ére invoqué par toute personne qui N’ exerce pas de pouvoir décisonnel ou de
contréle sur le contenu. Pour avoir recours a ce moyen de défense, les conditions suivantes doivent ére
remplies:

. la personne qui adiffusé ou distribué les indications a accepté de le faire de bonnefoi et dansle cours
habituel de ses activiteés,
. la personne pour le compte de laguelle les indications sont faites est établie au Canada et la partie qui

diffuse les indications a consigné son nom et son adresse,

Le Bureau axera ses activitésd application delaloi sur les entreprises qui sont responsables du contenu et qui
exercent un certain degré de contrdle sur ce contenu plutét que sur les entreprises qui assument le role
d intermédiaire ou de diffuseur de contenu. Toute mesure d' application de laloi sera prise conformément a
I’ approche retenue par le Bureau en vue de choisir entre le régime criming et lerégimeaivil*®. Danslaplupart
descasoulaLoi le permet, on choisrade procéder suivant le régime civil, amoinsqu'il N’ existe des preuves
claires et convaincantes que I’ accusé adonné, sciemment et sans se soucier des conséguences, uneindication
fausse ou trompeuse au public et qu’ une poursuite crimingle serait dans |’ intéré public.

4 APPLICATION DE LA LOI SUR LA CONCURRENCE EN DIRECT: CONSEILS
PRATIQUES POUR EVITER CERTAINS PROBLEMES COURABTS

Méme s la Loi S gpplique sans égard au meédia utilisé pour transmettre des indications, Internet offre des
possibilités et souléve des défis particuliers pour ce qui est de S assurer que les consommateurs ont acces a
I'informetion claire et exacte qui leur permettra de faire un choix éclairé. Voila pourquoi le Bureau, dans le
présent bulletin, chercheadonner desconsallsaux entreprises pour qu’ les puissent organiser leursindications
en direct de maniére a ne pas dler al’encontre des dispositions de la Loi concernant les indications et les
pratiques commercia es trompeuses.

16 Pour plus de détails sur le choix du régime (criminel ou civil), voir I’ adresse suivante :

http://strateqgis.ic.gc.ca/SSGF/ct01181f.html .
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4.1  Communication derenseignementsimportants: avertissements

Si certainsrensaignements doivent étre divulgués pour qu’ uneindication ne devienne pastrompeuselorsqu’ elle
est lue, les entreprises devraient présenter ces renseignements de maniére claire et bien les mettre en évidence.
L es entreprises ont souvent recours a des avertissements, généraement signalés par un astérisque, dansle but
demodifier I'impression générdetranamise par lesindications principa esqui font lapromotion deleursproduits
ou sarvices. Comme nous I’ avons vu plus haut, pour déterminer S une indication est fausse ou trompeuse, il
faut tenir compte alafois de son senslittérd et de |’ impression générae qu' dle produit.

Selon le Bureaw, les avertissements qui précisent et complétent I’ information transmise par une indicetion
genérae ne soulevent aucune question du point de vue delaLoi. Un avertissement peut seulement préciser
uneindication; il ne peut rectifier une indication fausse ou trompeuse.

Lorsgu'il S agit de dé&erminer 9 un avertissement en direct suffit a modifier I'impression générde créée par
I"indicationprincipae, le Bureau s appuie sur |es principes généraux exposesci-dessous. Lalisten’ est toutefois
pas exhaugtive. Les entreprises devraient savoir que chague cas doit ére évaué sdon les faits qui le
caractérisent.

a) L’emplacement de |’ avertissement dans le site Web

Demanieregénérde, I” avertissement devrait gpparaitre sur leméme écran et aproximité desindi cations visees.
Celan est pastoujours possible :

. de nombreux appareils portables et ordinateurs possedent des écrans de dimensionsvariées, différents
systémes d exploitation et des navigateurs qui affichent les pages Web d'une maniére pas
nécessairement uniforme;

. certains avertissements sont longs et difficiles a placer pres des indications concernées.

Les entreprises doivent concevoir leurs pages Web de fagcon a signder |’ existence d’ un avertissement aux
internautes et, a I’aide de reperes visuels ou autrement, les encourager a prendre connaissance de
I avertissement. Le message signdant |’ existence d' un avertissement devrait étre explicite et correspondre a
la nature et a I’importance de I'information. Par exemple, un message tel que « voir plus bas les redtrictions
quant &I’ admissibilité » pourrait ére suffisant tandis que cdui-ci : « pour plus de déails, voir plus bas » serait
insuffisant. Le message doit étre lié aux indications concernées.

Les entreprises devraient tenir compte des nouveles technologies et S assurer que I’ avertissement est visble
pour tous les internautes, peu importe le matériel de traitement des donnéesou lelogicid utilisé. Par exemple,
encequi atrait aux zones detexte se déroulant (information qui défile dansunefenétred’ un site Web), certains
systémes ne les reconnaissent pas ou ne les affichent pas correctement. |l existe des outils pour détecter ce
probleme sur le navigateur de I’ internaute, de sorte que I’ entreprise peut également proposer la page en cause
dans un format différent. Ce qu'il faut retenir, c'est que I’ entreprise qui choisit de faire la promotion d’'un
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produit, service ou intéré& commercid dans Internet devrait utilisr des méthodes qui garantissent la
communication efficace des rensei gnements nécessaires pour assurer gu’ uneindication N’ est jugée trompeuse.

b) Les hyperliens menant aux avertissements

Les avertissements sont parfois publiés dans une autre page Web tout en éant liés aux indications. Lelien peut
étre concu demanieretelequel’ avertissement gpparait dansun encadré « instantané» qui S ouvre danslapage
ou sont affichées lesindications, ce qui permet al’ internaute de consulter Smultanément |e contenu de la page
et de I’encadré. Dans certains cas, |’ avertisssment s ouvre ingantanément et obscurcit la page d origine et
parfois, le lien méne I’internaute vers une autre page contenant I’ avertissemen.

Le Bureau croit que les hyperliens peuvent ére un moyen efficace pour offrir & un avertissement. Chaque
gtuation doit &re examinée afin de déterminer I'impression générale qui se dégage et d’ évauer la probabilité
que I"internaute soit trompé. Le Bureau reconnait que le recours aux hyperliens et lafacilité de navigation sont
essenties al’ utilisation d Internet. Les hyperliens sont utiles, par exemple lorsqu’ un avertissement doit ére
affiché a pluseurs occasions parce que différents facteurs en exigent la publication. Toutefois, S I'information
contenue dans I’ avertissement et indispensable pour éviter que I’indication principale ne soit trompeuse, le
recours a un hyperlien menant a une autre page n'est peut-étre pas indiqué. Dans ce cas, I'indication et
I'information qui la précise devraient pouvoir se lire en méme temps.

Danslescasouil estindiquéd avoir recoursaun hyperlien, celui-ci doit ére évident et clairement désigné. Une
désignation doit inciter les consommateurs a cliquer sur I"hyperlien. Méme Sil n'est pas nécessaire que la
désgnation contienne I'intégrdité d'un avertissement, il pourrait ére utile d'y inclure une partie de
I avertissement pour indiquer la nature et la pertinence de I information visée par " hyperlien.

Un site Web devrait présenter les différents hyperliens sdon un style uniforme (texte, présentation graphique,
image ou couleur). S les hyperliens sont affichés en caractéres bleus soulignés dans le Ste, les internautes ne
reconnaitront peut-étre pas un hyperlien en caracteresitdiques. Les astérisques et autres symboles pourraient
ne pas suffire. En effet, méme 9, quelque part dansle Ste, une note préciselasignification del’ astérisque, il est
possible quel’ internaute nelise pascette note. Leshyperliens présentés souslaformed’ un mot uniqueou d une
phrase dans une publicité risquent de ne pas respecter la norme.

c) L’utilisation des outils tape-a-I’ oell tels que lesimages, les sons et les images clignotantes

Le recours aux outils tape-a’ oell est efficace pour attirer I’ attention des internautes sur un avertissement et
augmente les chances que |’ avertissement soit lu. En faisant cela, les entreprises doivent étre prudentes et éviter
d utiliser des outils tape-aI’oell ailleurs dans la page qui risquent de distraire I’ internaute et de réduire la
probabilité que ce dernier remarque I’ avertissement ou en rédlise I’ importance.
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d) Lamise en évidence de I’ avertissement

Afin deveiller ace que I avertissement soit remarqué et susceptible d' ére lu, on devrait porter une attention
particuliérealataille et alacouleur des caractéeres. Les avertissements ne doivent pas étre dissmulés ou noyés
dans la page. L’information affichée dans une couleur qui contraste avec le fond de la page est facile a
distinguer tandis que I’ information gpparai ssant dans une couleur qui sefond danslapage risque de ne pas éire
vue. Les avertissements sonores devraient étre réglés selon un volume et un rythme qui permettent au
consommateur d’ en comprendre le contenul.

€) L’ accesshilité de I’ avertissement par tous les utilisateurs

L es avertissements visuels doivent ére affichés suffisamment longtemps pour que le consommeateur puisse les
lire entiérement et les comprendre. Les entreprises devraient évaluer s la quantité ou I'importance des
rensaignements contenus dans|’ avertissement sont tellesqu'il serait souhaitable deles présenter sousuneforme
durable; aing, le consommateur pourrait enenregistrer le contenu ou I’ imprimer S'il le souhaite. Une entreprise
devrait savoir que tous les internautes ne disposent pas de la technologie audio et que les avertissements
sonores a eux seuls ne sont pas suffisants.

f) Larépétition de I’ avertissement

Les entreprises doivent vérifier 9, dans certains cas, il serait souhaitable d afficher I avertissement a plusieurs
reprises. Par exemple, S le consommateur accéde au site Web sans passer par lapage d' accuell, par le biais
d un hyperlien dans un autre Site Web ou dans un moteur de recherche. Le consommateur pourrait ne pasvoir
I avertissement, slonlamaniere dont il pénétre et navigue danslesite. Lorsguelescirconstances|e permettent,
les entreprises devraient obliger Iinternaute a cliquer sur un avertissement. Parfois, il n'est pas suffisant que
I avertissement gpparaisse uniquement dans la page de commande. Le consommateur n’'associera pas
nécessairement |’ avertissement et I'information qu'il alus plusieurs pages auparavant. |l et égdement possible
gu’ un consommeateur achéte par une méthode conventionndlle aprés avoir consultéles pages publicitaires Web
de I’entreprise. 1l est peu probable que ce consommeateur prenne connaissance de la page de commande et
il n"auradonc pas la possibilité de lire I’ avertissement contenu dans cette page.

4.2  Renseignementsdont lacommunication est exigée

Contrairement acertainstextes|égidatifs, laLoi ne précise générd ement pas quelsrenseignements doivent ére
donnés pour qu’ uneindication ne soit pas fausse ou trompeuse sur un point important. |y atoutefois plusieurs
exceptions a cette regle,

En ce qui concerne les systémes de commercidisation a pdiers multiplesen vertu del’ article 55 delalLai, les
déclarations, relatives aux revenus, faites ad' éventud s participants doivent préciser larémunération alaguelle
doit normaement s attendre un participant ordinaire. On peut trouver plusde détails sur lapolitique du Bureau
en matiére de systemes de commercialisation a paliers multiples a | adresse
http://strategis.ic.gc.cal SSGF/ct01141f.html .
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Auxtermesdel’ article 74.06 delaLoi, qui porte sur les concours visant a promouvoir un produit ou un intérét
commercid, certains renseignements, notamment les renseignements modifiant d’ une fagon importante les
chances de gain, doivent étre divulgués convenablement et loyalement. On peut trouver davantage de détails
sur la politiqgue du Bureau relative aux concours publicitaires a | adresse
http://strategisic.gc.cal SSGF/ct01306f.html.

Pour le Bureau, tousles rensel gnements gque sont tenues de divulguer les entreprises doivent &re affichésd une
maniere telle que le consommateur en prendra probablement connaissance. En ce qui atrait aux indications
diffusées en direct, le caractere suffisant de I’ affichage dépendra du format et de la conception. Par exemple,
un avertissement relatif a un concours ne devrait pas obliger I internaute a prendre une mesure active pour
obtenir lesrenseignements requis, comme envoyer un courriel ou téléphoner. Le Bureau estime que cliquer sur
un hyperlien clarement désigné ne condtitue pas une mesure active.

Lesregles applicables aux avertissements sont également pertinentes pour déterminer S les exigences précises
en matiére de divulgation ont été respectées. Les entreprises doivent savoir que dans les cas ou I’ importance
de I'information et telle que celle-ci fait partie intégrante de I’indication, un hyperlien menant a une page
digincte pourrait ére insuffisant. Dans une telle Stuation, il devrat ére possble de lire en méme temps
I'indication et I'information obligetoire.

Aux termes du paragraphe 53(1) de laLoi, commet une infraction quicongue envoie deladocumentation qui
donne faussement I'impression au destinataire qu'il a gagné un prix*’. Par exemple, la documentation est
trompeuse s ele ne divulgue pas correctement certains renseignements tels que les faits qui ont une incidence
sur les chances de gain'®. Cette disposition s applique a toute personne qui envoie ou fait envoyer « par la
poste, par courriel ou par tout autre mode de communication » un avis ou toute documentation qui donne
I'impression que le destinataire a gagné un prix. Le lecteur trouvera de plus amples renseignements sur la
politique du Bureau concernant cetteinfractional’ adressesuivante:: http://strategis.ic.ge.cal SSG/ct02279f .html.

4.3  Indicationssur le produit ou service

Dans le commerce éectronique, comme avec toute méthode de vente a distance telle que la vente par
catdogue ou par la poste, les consommeateurs ne peuvent inspecter concrétement les produits offerts, de sorte
quils se fient essentielement aux indications. Par consaquent, pour qu' eles soient conformes ala Loi, les
indications relatives a un produit, y compris le texte, les photos, lesillustrations et les @éments audio, doivent
étre présentées de maniére a ne pas induire le consommateur en erreur sur un aspect quelconque du produit
ou du sarvice. S uneilludration fat partie d une indication, elle doit correspondre au texte qui I’ accompagne.
Les photos, les dessins et les déments audiovisuds devraient illustrer avec exactitude et fiddité le produit ou

v Loi sur la concurrence, L.R.C. 1985 ch. C-34, telle que modifiée par L.C. 2002, ch. 16, art. 6 (promulguéele 21

juin 2002).

18 Voir aussi |es paragraphes 53(2) et 53(3) delaLoi.
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le sarvice offert.

Les entreprises ne doivent pas non plus oublier que, dans ce contexte, la Loi interdit les indications sous la
forme d’ une déclaration ou d’ une garantie visant le rendement, I’ efficacité ou ladurée devie utile d' un produit
qui ne sont pas fondées sur des épreuves suffisantes et appropriées'.

4.4  Indicationssur I'entreprise

Les indications concernant la nature ou les qudités de | entreprise ou de ses affiliées peuvent égadement
contrevenir alaLoi S eles sont fausses ou trompeuses. Lesindications relaives aune entreprise peuvent avoir
une influence rédle sur la décision du consommateur, surtout lorsgu’ Internet et le seul lien de communication
entre ces deux parties. Le Bureau recommande al’ entreprise que :

a) lesteWeb nedonnepasdefaussesimpressonsou n'induise pasle consommateur en erreur quant
al’endroit ou le commercant exerce ses activités ou quant a son identité;

b) I'utilisation de textes, d’ aspects graphiques, de marques de commerce, delogos, de marques, de
sceaux, de certificats ou autresindications ne créent pas une fausse impression quant al’ existence
d une filiation, d une commandite, d’ une homologation ou d’ une populaité

c) lesindicationsn’induisent pas|e consommateur en erreur quant au type d entreprise qui donne ces
indications ni quant &’ objet de ces indications.

d) lesindications ne donnent pas de fausses impressons sur larelation entre la partie qui donne les
indications et le fournisseur du produit ou du service.

5 ARTICLE 52.1: TELEMARKETING ET PUBLICITE DANSINTERNET

L’aticdle 52.1 porte sur |’ utilisation des télécommunications pour la promotion de produits, de services and
que d'intéréts commerciaux et s applique aux Situations ou interviennent « des communications té éphoniques
interactives ». Selon le Bureau, cette expression désigne les communications directes entre deux personnes ou
plus. Lesmessages préenregistrés et lescommunicationsfaitespar e biaisd’ un télécopieur n' gppartiennent pas
a cette catégorie de communication. Comme latechnologie associée aux services de tédlécommunication et a
Internet évolue, les nouveaux modes de communication devront étre évalués en fonction de chague cas.

On peut trouver davantage de détails sur les lignes directrices du Bureau concernant I article 52.1 et le
télémarketing al’ adresse http://dtrategis.ic.gc.cal SSGF/ct01180f.html.

1 Voir I'dinéa 74.02(1)b) delaLoi sur la concurrence.
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6 QUESTIONSRELATIVESA LA COMPETENCE

Etant donné I’ envergure mondiae d' Internet, les indications données en direct par une personne se trouvant
au Canada peuvent étre lues par des consommateurs partout dans le monde, de sorte que cette personne
engage sa responsabilité non seulement sous le régime delaLoi, maisauss souslerégime delois
samblables d' Etats érangers. De méme, les Canadiens peuvent subir I’ influence d'indications provenant de
I extérieur du Canada susceptibles de contrevenir aux digpositions de la Loi concernant lesindications et les
pratiques commerciaes trompeuses. Dans ce contexte mondid, la question d’ une éventuel e responsabilité
dans différents Etats est un sujet de préoccupation |égitime pour ceux oui donnent des indications de nature
commerciale en direct. Les entreprises qui donnent des indications dans Internet a partir du Canada sont
tenus de se conformer alaLoi.

Laresponsabilité en vertu delaLoi al’ égard d’ indications et de pratiques commerciaes trompeuses sera
déterminée au cas par cas, compte tenu de tous les facteurs pertinents de méme que de tout changement
danslajurisprudence ou latechnologie. Les auteurs d’ indications en direct qui se trouvent au Canada et
dont lesindications sont diffusées al’ extérieur du Canada de méme que les auteurs d' indications en direct
diffusées au Canada qui se trouvent al’ étranger devraient obtenir un avisjuridique afin de déterminer S
leurs indications sont susceptibles d engendrer des obligations juridiques au Canada.

Lalégidation canadienne régissant la compétence en direct évolue avec la croissance du commerce
éectronique. Il est donc difficile de prévoir de quelle maniere les tribunaux ou le Tribuna de la concurrence
interpréteront les questions de compétence en ce qui atrait ala responsabilité quant aux indications
données dans Internet et aux pratiques commerciaes trompeuses mises en oeuvre faites en tout ou en partie
par le biaisd Internet.

Le Bureau feravaoir, 9 nécessaire, la compétence canadienne su sein des entités érangeres dans la
mesure autorisée par laloi &fin de protéger le marché canadien d’indications et de pratiques commercides
trompeuses. Le Bureau recherche auss activement I’ aide et la coopération d’ organismes étrangers &fin de
traiter lesindications et |es pratiques commerciaes trompeuses ayant une incidence sur le marché canadien.
Des accords et des ententes entre le gouvernement et des organismes facilitent une telle coopération.?

7 INDICATIONSEN DIRECT ET LA LOI SUR L’EMBALLAGE ET L’ETIQUETAGE
DESPRODUITSDE CONSOMMATION, LA LOI SURL’ETIQUETAGE DES
TEXTILESET LA LOI SUR LE POINCONNAGE DESMETAUX PRECIEUX ET
LEUR REGLEMENT RESPECTIF

Les indications fausses ou trompeuses se rgpportant aux produits non dimentaires préembalés, aux
produits de fibre textile de consommation et aux articles en métaux précieux sont auss incluses en vertu de
laLoi sur I’emballage et I’ étiquetage des produits de consommation, laLoi sur I’ étiquetage des

20 On peut trouver des renseignements sur les accords internationaux se rapportant alaloi canadienne en

matiére de concurrence et a samise en application a: http:/strategis.ic.gc.cal SSGF/ct02124f .html .
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textiles et laLoi sur le poingconnage des métaux preécieux. Ceslois prévoient et interdisent certaines
communications concernant la publicité. Lamise en gpplication de ceslois devrait s éendre auss auix
indications faites par le biais d' Internet. De plus amples renseignements au sujet delaLoi sur I’emballage
et |’ étiquetage des produits de consommation sont disponibles al’ adresse suivante
http://loisjustice.ge.calfr/C-38/index.html. De plus amples renseignements au sujet delaLoi sur

I étiquetage des textiles sont disponibles al’ adresse suivante: http:/loisjudtice.ge.calfr/T-10/index.html.

De plus amples renseignements au sUjet de la Loi sur le poingconnage des métaux précieux sont
disponibles al” adresse suivante :http://loisjudtice.gc.calfr/P-19/index.html.

8. PROTECTION DU CONSOMMATEUR EN DIRECT

Le présent guide traite uniquement de | gpplication dela Lol aux activités liées aux indications et aux
preatiques commerciaes trompeuses faites en direct. Cependant, |e Bureau participe a plusieurs autres
initiatives visant a protéger les consommateurs en direct. Les entreprises autant que les consommateurs sont
encouragés a passer en revue les Principes régissant la protection des consommateurs dans le
commer ce é ectronique — Le Cadre canadien®. Les personnes intéressées sont auss invitées a examiner
les Lignes directrices régissant la protection des consommateurs dans le contexte du commerce
électronique® daborées par |’ Organisation de coopération et de dével oppement économiques. Ces
documents précisent que pour éviter les indications trompeuses, les entreprises qui exercent des activités
commercides par voie éectronique devraient donner suffisamment d’information sur les conditions et les
codts associés a une transaction pour permettre au consommateur de décider en toute connaissance de
cause de s engager ou non dans la transaction.

Actudlement, un groupe de travail composé de représentants d’ entreprises canadiennes, d’ associations de
consommeateurs et de gouvernements travaillent al’ élaboration d’ un code canadien pour la protection des
consommateurs concernant le commerce dectronique. De plus amples renseignements au sujet du
magasinage en direct sont digoonibles al’ adresse suivante:  http://strategis.ic.ge.cal SSGF/cad1192f .html.

CONCLUSION

Le présent guide a éé congu par le Bureau dans le but d encourager les auteurs d'indications en direct &
tenir compte des responsabilités qui leur incombent en vertu delaLoi &, plus précisément, pour les amener
aréfléchir Srieusement a certaines des variables qui influent sur I'impression générale créée par leurs
indications. Bien que des conseils et exemples pratiques des principes fondamentaux aient é&é donnés dans
toute la mesure du possible, |e lecteur ne doit pas oublier que ceux-ci ne sont pas exhaudtifs. || importe de

2 Pour plus de détails sur lesPrincipes régissant la protection des consommateurs dans le commerce

électronique — Le Cadre canadien, voir I adresse http://strategis.ic.gc.ca/ SSGF/ca01182f .html .

22 Pour plus de détails sur lesLignes directrices régissant la protection des consommateurs dans le contexte

du commer ce électronique, voir |" adresse http://www.oecd.org/bookshop/communications.
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souligner que d' autres |ois et reglements peuvent s gppliquer et qu'il appartient aux auteurs d’indications en
direct de faire en sorte qu'ils les respectent tous.

Le Bureau privilégie désormais la prévention, la sengbilisation et la conformité volontaire afin de limiter les
poursuites. Il reconnait que ni le recours systématique aux poursuites judiciaires et aux demandes aux
tribunauix, ni- une approche fondée seulement sur la sengibilisation et les solutions non accusatoires n' of frent
le moyen le plus efficace de remplir son mandat. Pour assurer un équilibre, le Bureau a donc mis au point
divers outils axés sur la sengbilisation, la conformité et I gpplication dela Loi. Collectivement, ils forment le
« Continuum d observation de laloi »*.

Historiquement, le Bureau, dans le cadre de son Programme d' avis écrits, afourni aux entreprises un avis
sur les activités que celles-ci se proposent de mettre en cauvre. Toute personne peut demander au Bureau
delui indiquer § un plan d action risque de contrevenir alaLoi. A partir du 17 avril 2003, lesindividus
pourront obtenir du Bureau un avis écrit, qui lie ce dernier, quant al’ gpplication de toute disposition dela
L oi ou de son Réglement®*.

Le demandeur doit soumettre tous les renseignements al’ gppui de sa demande pour que le Bureau soit en
mesure de [ui donner un avis écrit. Le Bureau pourra dors fournir un avis écrit. Un tel avislierale
commissaire, pour autant que les faits importants fournis al’ appui sont exacts. L’ avis demeurera exécutoire
tant que les faitsimportants demeurent essentiellement inchangés et que le comportement ou la pratique
envisagés sont mis en oeuvre sensiblement tels qu'ils ont &€ proposss.

23 Voair le Bulletin d’information sur |e continuum d’ observation de la loi du Bureau de la concurrence a

I’ adresse http://strategis.ic.gc.cal SSGF/ct01768f.html .

24 Loi sur la concurrence, L.R.C. 1985, ch. C-34, art. 124.1, tel que modifié par L.C. 2002, ch. 16, art. 15

(promulgué le 21 juin 2002). Certains frais sont exigibles. Priére de consulter La tarification et les normes de
service du Bureau de la concurrence al’ adresse suivante : http://strategis.ic.gc.cal SSGF/ct01249f.html .
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COMMENT COMMUNIQUER AVEC LE BUREAU DE LA CONCURRENCE

Toute personne qui souhaite obtenir des renselgnements complémentaires concernant la Loi sur la
concurrence, laLoi sur |I’emballage et I’ étiquetage des produits de consommation, laLoi sur

I étiquetage destextiles et laLoi sur le poingonnage des métaux précieux ou déposer une plainte en
vertu d’'une ou I’ autre de ceslois peut communiquer avec le Centre des renseignements du Bureau de la
concurrence, al’ adresse suivante :

Tééphone

Numéro sansfrais: 1 800 348-5358
Région de la capitde nationde : (819) 997-4282
ATS (pour maentendants) : 1 800 642-3844
T élécopieur

(819) 997-0324

Adresse

Centre des renseignements
Bureau de la concurrence
Industrie Canada

50, rue Victoria

Gatineau (Québec)

K1A 0C9

SiteWeb
www.bc-ch.ic.gc.ca

Courrier dectronique
burconcurrence@ic.gc.ca




