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■演講人：蔡明誠教授 
（臺灣大學法律學院）

從廣告或媒體責任探討虛偽不實或引人錯誤之公平
交易法第21條法律問題

壹、問題及規範類型

廣告之類型與內容頗具多樣性，公平交易法

難一一例示其類型或明定其內容。公平交易委員

會對於公平交易法第21條案件之處理原則（下稱

第21條處理原則）第17點有關表示或表徵有虛偽

不實或引人錯誤之案件類型例示，共有29種之違

法類型，其中以不動產廣告及美容瘦身廣告較為

常見。本文將此29種違法類型，依據虛偽不實或

引人錯誤的內容屬性區分成以下幾大類：

1. 主體或資格之誤認

2. 品牌、獎項或智慧權之誤認

3. 商品或服務來源或條件之誤認

4. 價格之誤認

5. 數字之誤認

6. 品質或功能之誤認

7. 誇大言詞而無實證者

貳、公平交易法第21條於公平交易法體系上

之定位及法源

公平交易法於民國81年施行，當時臺灣正值

經濟起飛，消費者保護觀念也開始萌芽，公平交

易法第21條1的立法目的為確保事業公平競爭，

保障消費者權益，有效執行公平交易法。

公平交易法第21條第1項規範的主體為事

業，對於「為虛偽不實或引人錯誤之表示或表

徵」之認定，只要事業對外表示行為有不實或引

人錯誤之情形，即違反該規定。其中出現虛偽不

實與引人錯誤是否須同時存在？或者引人錯誤是

上位概念，而虛偽不實只是下位的其中一個類

型？另外，虛偽不實與引人錯誤是否不限於表示

或表徵，例如不作為、肢體上的干擾等，是否亦

為公平交易法該處理的?

至於廣告代理業者與廣告媒體業者的部分，

民國81年公平交易法第21條第4項規定，廣告代

理業或廣告媒體業均以明知或可得知情況為要

件。又民國88年公平交易法第1次修法時，酌

作文字修正，將 "應 "字刪除，以增加行政裁量

的空間。

民國99年6月公平交易法第4次修正，進行第

21條第4項修正及第5項增訂，修正內容為增訂

不實廣告薦證者須負民事損害賠償連帶責任之規

定，並明定廣告薦證者之定義。民國100年11月

公平交易法第5次修正，限定非知名廣告薦證者

之民事連帶損害賠償責任及修正罰則提高特定行

為之罰鍰上限。

公平會裁罰、法院進行判決時，除有不當得

1公平交易法第21條，於民國104年2月4日修正公布，原條文第2項、第4項及第5項，移列第3項、第5項及第6項，原條文第3項移列第4項，並酌作文字

修正。
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利與侵權行為外，尚有公平交易法第22條營業誹

謗之禁止、第24條其他欺罔或顯失公平行為的問

題。其中，適用公平交易法第21條後，是否還

同時適用第22條2？依據目前公平會的解釋，一

旦適用公平交易法第21條後，便不再適用第24

條3，亦即違法內涵沒有被涵蓋在公平交易法第

21條時，才能適用第24條其他欺罔或顯失公平行

為之規定。

參、構成要件

公平交易法第21條主要規範的對象為事業、

廣告媒體業者及廣告代理業者，其中事業對於虛

偽不實或引人錯誤之表示或表徵的責任較重，而

廣告媒體業者及廣告代理業者僅於明知或可得知

的情形負連帶責任。

所謂「其他使公眾得知之方法」，依公平會

的解釋，包括設置市招、散發名片、舉辦產品

（服務）說明會、事業將資料提供媒體以報導方

式刊登、以發函之方式使事業得以共見共聞、於

公開銷售之書籍上登載訊息、以推銷介紹方式將

宣傳資料交付於消費者、散發產品使用手冊於專

業人士進而將訊息散布於眾等。不過個人認為除

廣告外，引人錯誤的行為宜均包含在內。

公平交易法第21條所稱表示或表徵包含更

廣，如以文字、語言、聲響、圖形、記號、數

字、影像、顏色、形狀、動作、物體或其他方

式足以表達或傳播具商業價值之訊息或觀念之

行為。

至於在虛偽不實或引人錯誤的定義部分，虛

偽不實指表示或表徵與事實不符，其差異難為一

般或相關大眾所接受，而有引起錯誤之認知或決

定之虞者。引人錯誤則是指表示或表徵不論是否

與事實相符，有引起一般或相關大眾錯誤之認知

或決定之虞者。其中，商品是否有混淆誤認或近

似，應以誰的角度認定？一般消費者與相關消費

者有沒有差別？這在過去並沒有作區別，一般而

言，應以相關消費者的角度來看。但亦有法規認

為兩者皆應考量，這就會被挑戰是要以所有消費

者的角度或相關可能購買的消費者的角度來看問

題？會提到這個問題是因為是否有虛偽不實或引

人錯誤應該採用客觀主義，而不是由當事人的角

度來看。此外，虛偽不實指的是發送訊息的人有

虛偽，而引人錯誤則是指接受訊息的人產生誤

解，故將這兩件事當成同樣的行為態樣可能會出

現爭議。

虛偽不實或引人錯誤之表示或表徵的判

斷在第 2 1條處理原則的第 7點有規定，其中

提到「⋯⋯相關交易相對人普通注意力之認

知，⋯⋯」，從公平交易法、競爭法與智慧財產

法來看，「相關交易相對人」的用語較無挑戰的

地方，而且相對於前面所提到的「一般或相關大

眾」更加精準。

至於在第21條處理原則的第9點針對廣告是

否虛偽不實或引人錯誤，應以廣告主使用廣告時

之客觀狀況予以判斷，亦即要從相關交易相對人

的角度來作合理判斷，而不是從個別消費者、公

平會的專家或委員、法官來看。另外，如果適用

公平交易法第21條後，是否還得適用公平交易法

第41條4規定，以行政處分來停止系爭行為？就

最高行政法院與公平會判決的文義來看，皆可同

時適用。

所謂引人錯誤之程度，有沒有辦法將市場

2公平交易法第22條，於民國104年2月4日修正公布，條次變更為第24條。
3公平交易法第24條，於民國104年2月4日修正公布，條次變更為第25條。
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交易參與者對於廣告錯誤認知的程度量化？

對此，歐洲法院發展出對於消費者之交易行

為不正當性之判斷標準，稱為消費者模式

(Verbraucherleitbild)。這裡消費者指的是，以理

性範圍內所能注意且具有知識能力所認知之平均

消費者為準。過去德國法院實務上認為受到引人

錯誤之顧客數量為10%，但最高法院部分判決認

為應在四分之一至三分之一之間。

我國最高行政法院的判決中，對於不實廣告

的影響範圍採取更廣義的看法，例如最高行政法

院93年度判字第384號判決中提到，公平交易法

禁止不實廣告之目的，在保護下列四種法益：

競爭公益、消費者公益、受不利益之競爭同

業、受不利益之交易相對人。至於在虛偽不實

的看法上則是與公平會相近，依據最高行政法

院86年度判字第2599號判決，所稱虛偽不實，

係指表示或表徵與事實不符，其差異難為相當

數量之一般或相關大眾所接受，⋯⋯。

肆、公平會之解釋

一、僅供參考廣告等表示或表徵之免責主張問題

公平會在民國83年作出公參字第02266號函

解釋，說明免責之廣告及公平交易法之適用時

點，認為事業為虛偽不實或引人錯誤之表示或表

徵，即違反公平交易法第21條第1項規定，仍不

得以已於廣告或契約上載明該表示或表徵「僅供

參考」，而主張免責。不過因為公平交易法於民

國80年2月4日公布，並在公布後1年施行。故事

業於民國81年2月4日前所作之廣告有虛偽不實或

引人錯誤之表示或表徵，尚難依公平交易法予以

規範。

二、真品平行輸入

依據公平會公研釋003號，針對真品平行輸

入是否違反公平交易法之規定做出解釋。首先，

因為平行輸入是真品，與仿冒之構成要件不符，

所以不違反公平交易法第20條5規定。其次，認

為真品平行輸入是否違反公平交易法第21條規

定，須視平行輸入者之行為事實是否故意造成消

費大眾誤認其商品來源為判斷。最後，若貿易商

自國外輸入已經由原廠授權代理商進口或製造商

生產者，因國內代理商投入大量行銷成本或費用

致商品為消費者所共知，故倘貿易商對於商品之

內容、來源、進口廠商名稱及地址等事項以積極

行為使消費者誤認係代理商所進口銷售之商品，

即所謂故意「搭便車行為」則涉及公平交易法第

24條之「欺罔」或「顯失公平」行為。

三、電話號碼簿用戶名條

依據公平會公研釋字065號，針對電話簿中

刊登家電類用戶名條是否違反公平交易法之疑義

作出解釋，認為電話號碼簿上刊登用戶名條，對

刊登營業用電話之用戶而言，其用戶名條雖不能

具體表達其欲宣導之事項，惟仍能使消費者較易

電詢該事業，進而與之達成交易，且事業亦可透

過營利事業名稱之安排，使其用戶名條亦具有吸

引消費者之可能。故營業用電話號碼簿之用戶名

條即應受公平交易法第21條所規範。

四、表示與廣告物

公平會公研釋017號針對名片上學經歷記載

不實是否違反公平交易法作出解釋，認為名片為

一種廣告物，其上記載之內容，如屬交易上重要

之事項，足以使可能之交易相對人誤信名片分發

4公平交易法第41條，於民國104年2月4日修正公布，條次變更為第42條，並酌作文字修正。
5公平交易法第20條，於民國104年2月4日修正公布，條次變更為第22條，並酌作文字修正。
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者、或其任職之事業所提供之商品或服務之內容

或品質者，該名片上不實之記載即違反公平交易

法第21條第1項、第3項關於事業不得在廣告上對

於商品或服務之內容或品質為虛偽不實或引人錯

誤之表示的禁止規定。因此，如果名片上關於學

歷之記載不實，且該學經歷與分發名片者所要推

廣或銷售之商品或服務的內容或品質有關時，即

已違反公平交易法第21條第1項、第3項規定，公

平會得依公平交易法第41條之規定限期命其停止

並改正。

五、新竹米粉

針對非新竹地區之米粉業者使用「新竹米

粉」標示其產品，是否違反公平交易法，亦即

「新竹米粉」究竟是口味之表徵或地理標示。

公平會公研釋083號作出解釋，認為主要關鍵在

「新竹米粉」究屬口味之表徵，抑屬地區性產品

之表徵？若為口味之表徵，則無關製造地之標

示，任何地區之業者均得使用，應無違公平交易

法之規定。若屬所謂「地區性產品之表徵」，則

非新竹地區所產而標示「新竹米粉」者，即構成

公平交易法第21條產地不實標示。公平會根據

新竹市政府之復函，認為「新竹米粉」雖與新竹

季風有關，似屬地區性產品之表徵，惟以現今科

學技術言，製成與過去新竹米粉相同口味並無困

難，加以新竹米粉起源已難考據，其以新竹米粉

名稱之使用已久，在消費者的生活經驗實已將之

視為口味之表徵，故新竹米粉應屬口味之表徵。

伍、法律效果

前面討論過公平交易法第21條的構成要件，

當這些構成要件成立後，就會有排除侵害及防止

侵害(不作為)的(妨害)請求權。時效方面，自知

悉損害後不得逾2年。至於能否引用公平交易法

第41條，規定限期命其停止並改正？依據目前最

高行政法院的判決，以及公平會相關的文獻，應

該可以進行行政救濟。

如果遭受侵害時，最直接的方式為排除侵害

及防止侵害，但是否有可能將其所得利益除去？

這在德國法是比較新的發展方向。依德國不正當

競爭防制法第10條規定，如其以致生多數之買受

人負擔之方式，取得利益時，得請求不作為之權

利人返還該利益給予聯邦財務國庫。其中值得注

意的是，請求權人為團體，包括為促進產業或獨

立職業上之利益且具權利能力之團體、登記於合

格機構名單中之合格機構，以及工商業公會或手

工業公會，並不包含一般消費者。

當違反公平交易法第21條第2項時，究竟是

效力規定或取締規定？實務上認為取締規定，違

反者非當然無效。例如銷售房屋及停車位之代理

商與訂購戶訂立之買賣契約，縱有廣告之不實，

非當然無效，得本於廣告合約，請求給付報酬。

此外，事業除了違反公平交易法第21條外，尚可

能違反第22條、第24條等規定。觀察過去案例，

公平會似乎將公平交易法第24條的規定作為一個

補充規定，當違法內涵溢出公平交易法第21條時

引用。

陸、事業、廣告代理業者或媒體業者等

之法律責任  

依據公平會對於命為刊登更正廣告案件之處

理原則第2點，當所刊登之廣告有錯誤時，需刊

登更正廣告。此外，廣告代理業在明知或可得知

情形下，仍製作或設計有引人錯誤之廣告，與廣

告主負連帶損害賠償責任，此為民事責任，而
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非行政責任。如果廣告主與廣告代理業或媒體業

間，有免責之約定者，因該約定乃當事人間之內

部約定，屬債權契約之性質，故對權益受侵害之

第三人應無效力。

而公平交易法第21條第4項廣告媒體業適用

範圍上，依據公平會公研釋002號解釋，認為公

平交易法第21條第4項規定課以廣告媒體業負連

帶民事責任，係以明知或可得知情況下始有適

用。其目的在使廣告媒體業能對不實或引人錯

誤之廣告作相當程度之篩選，因此該條所謂之

媒體業限於對廣告主或廣告代理業所提出之廣

告有支配能力始有適用。違反公平交易法第21

條第4項規定時，廣告媒體業僅負民事連帶責

任，並無刑事及行政責任，而民事連帶責任乃

普通法院審理之權責，故廣告媒體業之適用範

圍仍由法院認定。

（本文係講座於民國104年1月27日假公平

會競爭中心發表之演講內容，經暑期見習生—臺

北大學經濟學系楊宗霖同學整理並經講座審訂）


