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De Raad voor de Reclame v.z.w. is de representatieve vereniging voor het 
geheel van de reclamesector in België. 
 
Zijn statutair doel beoogt de bevordering en waardering van de reclame als 
factor van economische expansie, naar de geest van de Code voor het 
reclamewezen van de Internationale Kamer van Koophandel. 
 
De Raad voor de Reclame werd opgericht in 1967.  Hij groepeert de vereni-
gingen die de adverteerders, de reclamebureaus en de verschillende reclame-
media vertegenwoordigen. 
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ALGEMEEN  OVERZICHT  VAN  DE  

ACTIVITEIT  VAN  DE  JURY  
 IN  2000  

 

 
 

Het jaar 2000 werd gekenmerkt door een gevoelige stijging van de gevallen 
die hoofdzakelijk door consumenten aan de Jury werden voorgelegd. 

 
 
De toename van het aantal behandelde gevallen dat zich in 1999 voordeed werd in 2000 
bevestigd met een duidelijke stijging in vergelijking met het vorige jaar. 
 
In vergelijking met 1999 stijgt het aantal voorgelegde gevallen met 52% (271 t.o.v. 178) en het 
aantal behandelde zaken (239) stijgt met 61% (239 t.o.v. 148).  Het aantal nieuwe dossiers (1)  
stijgt met 33% (176 t.o.v. 132). 
 
Daarentegen blijft het aantal vragen om voorafgaand advies (33) onveranderd en laag.  Hun 
percentage in het geheel van de activiteiten van de Jury daalt naar een uitzonderlijk laag niveau 
(14%). 
 
Het aantal verbruikersklachten kent een sterke stijging in vergelijking met 1999 : +108% (188 
t.o.v. 90), maar dit feit is opnieuw te wijten aan 42 klachten inzake reclame verwijzend naar het 
milieu die ingediend werden door verbruikersorganisaties.  Het niveau van de andere 
verbruikersklachten is echter eveneens duidelijk gestegen in vergelijking met vorig jaar, 2 
campagnes hebben inderdaad een hoog aantal reacties uitgelokt. 
 
De klachten van ondernemingen blijven op een zeer laag peil (6) hetzij 2% van de behandelde 
gevallen. 
 
Tenslotte heeft de Jury merkbaar minder dossiers op eigen initiatief geopend dan in 1999 (12 
t.o.v. 22) hetzij een daling met 46%. 
 
Er dient opgemerkt te worden dat de voorgelegde gevallen die buiten de bevoegdheid van de 
Jury vallen status quo gebleven zijn (2). 
 
Het aantal zittingen van de Jury (22) bleef ongewijzigd in vergelijking met 1999 en 1998. 
 
(1) Eenzelfde reclameboodschap kan het voorwerp uitmaken van verschillende klachten of vragen om voorafgaand advies. 
 
(2) De bevoegdheid van de Jury beperkt zich tot het onderzoeken van de reclameboodschappen vanuit het standpunt van het 

publiek, met uitsluiting van privé-geschillen of van geschillen tussen concurrenten of van andere handelspraktijken.
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In absolute cijfers en procentueel ziet de verdeling van de door de Jury behandelde gevallen er als 
volgt uit : 
 

  
1995 

 
1996 

 
1997 

 
1998 
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2000 

 
Vragen om 
voorafgaand advies 
 
Verbruikersklachten 
 
Klachten van 
ondernemingen 
 
Jury-initiatieven 
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De verdeling van de gevallen is gelijkmatig van het ene trimester naar het andere met uitzondering van 
het 1e trimester waar het aantal verbruikersklachten beïnvloed werd door een dertigtal klachten 
teweeggebracht door één campagne. 
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4e trim. 
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ANALYSE VAN DE VOORGELEGDE GEVALLEN  

IN 2000 
 

 
 
 

KLACHTEN  EN  VRAGEN  OM  VOORAFGAAND  ADVIES  
VOLGENS  OORSPRONG  EN  CATEGORIE  VAN  

PRODUCT  EN  DIENST 
 

 
 

 

De vragen om voorafgaand advies : 
 

proportioneel gedaald. 
 

 
 
Indien de vragen om voorafgaand advies in volstrekt aantal op hetzelfde niveau gebleven zijn  
als  in  1999,  is  hun  aandeel  in  het  geheel  van  de  activiteiten  van  de  Jury  duidelijk 
gedaald : ze vertegenwoordigen nog slechts 14% van het geheel.  Dit is te wijten aan de sterke 
stijging van de verbruikersklachten. 
 
Deze cijfers hebben enkel betrekking op de vragen om voorafgaand advies betreffende een 
concreet reclame-ontwerp, met uitsluiting van de talrijke vragen om algemene informatie over 
codes en reglementeringen waarop het secretariaat van de Jury voortdurend antwoordt. 
 
In 2000, hadden de vragen om voorafgaand advies vooral betrekking op de volgende producten 
en diensten :  
 

∗ dranken :  
     8 aanvragen (allen op initiatief van de reclamebureaus) hetzij 24% (0% in 1999) 

∗ medische en paramedische behandelingen :  
     4 aanvragen (2 op initiatief van de media) hetzij 12% (12% in 1999) 

∗ huishoudapparaten / radio-TV / telecom :  
    3 aanvragen (waarvan 2 op initiatief van de reclamebureaus) hetzij 9% (15% in 1999) 

∗ auto’s en toebehoren :  
     3 aanvragen (allen op initiatief van de reclamebureaus) hetzij 9% (15% in 1999) 

∗ textiel / kleding : 
     3 aanvragen (op initiatief van de reclamebureaus) hetzij 9% (9% in 1999) 

∗ huishoudelijk onderhoud / knutselen : 
     3 aanvragen (2 op initiatief van de reclamebureaus) hetzij 9% (0% in 1999). 
 
 



 

De verbruikersklachten : 
 

uitzonderlijk sterk gestegen. 
 

 
Het hoog aantal verbruikersklachten kan door 2 uitzonderlijke feiten uitgelegd worden.  In de 
eerste plaats en zoals in 1999, heeft de Jury een dertigtal klachten tegelijkertijd ontvangen 
vanwege consumenten- en milieuorganisaties inzake etikettering en milieureclame.  Anderzijds, 
heeft één reclamecampagne op zich eveneens een dertigtal klachten teweeggebracht.  Als men 
geen rekening houdt met de invloed van deze 2 feiten op het aantal verbruikersklachten, blijven 
ze op eenzelfde niveau als de voorbije jaren. 
 
Deze omstandigheden hebben een invloed op de verdeling van de klachten per categorie van 
producten en diensten.  De meest betrokken categorieën zijn de volgende : 
 

∗ werkgelegenheid : 33 klachten hetzij 17,5% (5 in 1999, 5,5%) 
∗ diverse goederen en diensten : 32 klachten hetzij 17% (17 in 1999, 19%). 
∗ auto’s en toebehoren : 24 klachten hetzij 13% (5 in 1999, 5,5%). 
∗ huishoudelijk onderhoud, knutselen : 21 klachten hetzij 11% (10 in 1999, 11%). 
∗ textiel / kleding : 14 klachten hetzij 7,5% (5 in 1999, 5,5%). 

 
 

 

De klachten van ondernemingen : 
 

nog steeds weinig talrijk. 
 

 
In aanzienlijke daling sedert verscheidene jaren en ondanks een lichte stijging, bevestigen de 6 
ontvangen klachten van ondernemingen duidelijk deze situatie.  In dit opzicht, moeten we 
eraan herinneren dat de Jury niet als taak heeft concurrentiële geschillen te beslechten.  Zij 
onderzoekt een klacht ingediend door een onderneming enkel als die slaat op een aspect dat de 
belangen van de consumenten zou kunnen schaden. 
 
 

 

De dossiers geopend op initiatief van de Jury : 
 

gedaald. 
 

 
Op basis van haar rechtspraak of van specifieke codes en wetten alsook uit rechtvaardigheid ten 
aanzien van reeds behandelde gevallen, opent de Jury ieder jaar op eigen initiatief (leden of 
secretariaat) een aantal dossiers die, na zich gestabiliseerd te hebben rond een twintigtal dossiers 
per jaar, de neiging hebben te dalen. 
 
Deze dossiers betreffen hoofdzakelijk producten inzake gezondheid : 
 * producten gebonden aan gezondheid en welzijn: 6 hetzij 50% (12 in 1999, 55%) 
 * auto’s en toebehoren : 3 hetzij 25% (2 in 1999, 9%). 



 
 

SPREIDING VAN DE GEVALLEN VOLGENS HUN OORSPRONG 
EN VOLGENS DE CATEGORIE VAN PRODUCT OF DIENST 

 
JAAR 2000 

 
 
 

 
VRAGEN OM 

VOORAFGAAND ADVIES 
 

 
KLACHTEN 

 
 
 

 
Adver-
teerders

 

 
Reclame-
bureaus 

 
Media 

 
Ver-

bruikers

 
Adverteerders 

Reclame-
bureaus/Media 

 

 
JURY

 
TOTAAL 

 
 
 
 
 

 
1. Voedingsmiddelen 
2. Dranken 
3. Tabak 
4. Textiel – Kleding en toebehoren 
5. Woninguitrusting/Meubilair 
6. Electrische 

huishoudtoestellen/Radio/TV/Tel. 
7. Onderhoudsproducten/Knutselen 
8. Cosmetica en toiletproducten 
9.   a) Geneesmiddelen 

b) Medische en para-medische 
behandelingen 

c) Producten i.v.m. gezondheid 
en welzijn 

10. Auto’s en toebehoren 
11. Vervoer en toerisme 
12. Cultuur, uitgeverij, sport 
13. Fotografie, optiek, bioscoop 
14. Cursussen en vorming 
15. Werkaanbiedingen/Thuiswerk 
16. a) Financiële diensten 

b) Verzekeringen 
17. Handel en distributie 
18. Onroerende goederen 
19. Energie, brandstoffen 
20. Uitrustings- en 

industriegoederen 
21. Persoonlijke voorwerpen, 

juwelen, edelstenen 
22. Diverse goederen en diensten 
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SPREIDING VAN DE NIEUWE DOSSIERS PER PRODUCTEN - EN 
DIENSTENCATEGORIE (1) 

 
 
 

 
 

 
1991 

 
1992 

 
1993 

 
1994 

 
1995 

 

 
1996 

 
1997 

 
1998 

 
1999 

 
2000 

 
1.  Voedingsmiddelen 
2.  Dranken 
3.  Tabak 
4.  Textiel – Kleding en   

toebehoren 
5.  Woninguitrusting/Meubilair 

 
6.  Electrische huishoudtoe- 

stellen/Radio/TV/Telecom 
7.  Onderhoudsproducten/ 

Knutselen 
8.  Cosmetica- en  
     toiletproducten 
9.  a) Geneesmiddelen 

 b) Medische en para- 
medische behandelingen 

 c) Producten m.b.t. 
gezondheid en welzijn 

10. Auto’s en toebehoren 
11. Vervoer en toerisme 
12. Cultuur, uitgeverij, sport 
13. Fotografie, optiek, 

bioscoop 
14. Cursussen en vorming 
15. Werkaanbiedingen/ 
      Thuiswerk 
16. Financiële diensten en 

 verzekeringen 
17. Handel en distributie 
18. Onroerende goederen 
19. Energie, brandstoffen 
20. Uitrustings- en 

industriegoederen 
21. Persoonlijke voorwerpen,  

juwelen, edelstenen 
22. Diverse goederen en  
     diensten 
 

 
6% 
3% 

0,5% 
1% 

 
1% 

 
2% 

 
6% 

 
7% 

 
1% 
9% 

 
15,5% 

 
3% 
4% 

4,5% 
2% 

 
1% 
2% 

 
5% 

 
6% 

2,5% 
0,5% 
0,5% 

 
0,5% 

 
15% 

 

 
6% 
3% 
1% 

3,5% 
 

3,5% 
 

3% 
 

3% 
 

10% 
 

2% 
12% 

 
13% 

 
5% 
3% 
5% 

0,5% 
 

0,5% 
3% 

 
5% 

 
1% 

0,5% 
1% 
1% 

 
0,5% 

 
14% 

4%
4%

-
3%

3%

1%

2%

10%

2%
9%

12%

6%
3%
7%
2%

1%
2%

5%

4%
1%
2%
2%

1%

14%

 
8% 
4% 

0,5% 
6% 

 
4% 

 
2% 

 
1% 

 
9% 

 
4% 
7% 

 
7% 

 
6% 

1,5% 
7% 
1% 

 
3% 
4% 

 
5% 

 
3% 

- 
1% 
2% 

 
0,5% 

 
15% 

2%
3%

-
3%

3%

3%

2%

5,5%

2%
9%

13,5%

6%
2%
4%

0,5%

0,5%
5%

6%

7%
1%

0,5%
4%

1%

15%

3%
5%

-
6%

0,5%

4%

1%

10%

0,5%
8%

8%

5%
6%
9%

-

-
3%

7%

5%
0,5%
0,5%

3%

-

14%

 
4% 
8% 

- 
5% 

 
1,5% 

 
3% 

 
2% 

 
4,5% 

 
- 

10% 
 

11,5% 
 

7% 
3% 
8% 

1,5% 
 

- 
4,5% 

 
4,5% 

 
3% 

0,8% 
- 
- 
 

0,8% 
 

17% 
 
 

6%
9%

-
8%

2%

8%

1%

4%

-
11,5%

7%

6%
5%

11,5%
1%

1%
2,5%

5%

3%
1%

-
-

1%

7%

7%
2%

-
4,5%

2%

7%

8%

0,7%

-
6%

14%

9%
1,5%
12%

0,7%

-
3%

5%

1,5%
-

1,5%
0,7%

-

14%

 
5% 
6% 

- 
6% 

 
1% 

 
7% 

 
14% 

 
4% 

 
- 

3% 
 

4,5% 
 

17% 
2% 

4,5% 
0,5% 

 
- 

1% 
 

3% 
 

6% 
0,5% 

1% 
0,5% 

 
- 
 

12,5% 
 

 
  

100% 
 

100% 100%
 

100% 100% 100%
 

100% 
 

100% 100%
 

100% 

 
 
(1) De percentages in deze tabel wijken lichtjes af van deze in de tabel op de vorige bladzijde, omdat ze betrekking 

hebben op het aantal dossiers en niet op het aantal aan de Jury voorgelegde gevallen.  
 



 
 
 

SPREIDING DER VOORGELEGDE GEVALLEN VOLGENS MEDIUM 
 
 
 

TV-spots (30%), persadvertenties (24,5%) alsook mailings en folders (11%) 
werden voornamelijk aan de Jury voorgelegd in 2000. 

 
 
De verdeling van de voorgelegde gevallen volgens de media, wordt ieder jaar beïnvloed door de 
verdeling van de dossiers tussen klachten en vragen om voorafgaand advies. 
 
Vergeleken met 1999, kennen de televisie en in het algemeen de audiovisuele media een 
duidelijke stijging ten gevolge van een verhoging van verbruikersklachten en van vragen om 
voorafgaand advies voor deze media.  De affichage heeft iets meer klachten teweeggebracht voor 
een quasi ongewijzigd aantal aanvragen om voorafgaand advies. 
 
Zoals in 1999, werd de statistiek van het jaar 2000 beïnvloed door een vijftiental klachten 
betreffende milieu-etikettering alsook door folders eveneens verwijzend naar het milieu. 
 
Zoals de voorgaande jaren zijn de vragen om voorafgaand advies vooral talrijk gebleven voor 
de TV alsook voor de dagbladen : 
 

televisie :    61% 
dagbladen :   12%  91% van het totaal 
magazines :     9%   
affichage :     9% 
 

De verbruikersklachten hadden voornamelijk betrekking op TV-spots alsook persadvertenties, 
zonder de klachten inzake milieu-etikettering van een verbruikersorganisatie en de folders 
verwijzend naar het milieu te vergeten : 
 
 
 televisie :   27% 

dagbladen :   14% 
folders en mailing :  13%  83% van het totaal 
P.O.S./Promotie/Etikettering : 11% 
magazines :     9% 
radio :      9%   
 

De  klachten van ondernemingen en de dossiers geopend op initiatief van de Jury hadden 
betrekking op de pers. 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

SPREIDING VAN DE VOORGELEGDE GEVALLEN VOLGENS 
OORSPRONG EN MEDIUM  * 

 
 
 
        
 Vragen om 

voorafgaand 
advies 

Verbruikers- Klachten van Jury- Totaal 2000 Totaal Totaal
klachten onder- initiatieven 1999 1998 

 nemingen 
 

 
Dagbladen 

       
  4 12% 27 14%   1 17%   1 

 
Magazines 

       
  3   9% 17   9%   2 33%   8 

 
Huis-aan-huis- 

       
  -   -   6   3%   2 33%   - 

bladen        
        
Vakpers   -   -   -   -   -   -   - 
     

27% 
   

Televisie 20 61% 51   - 50%   1 
        
Radio   2   6% 17   9%   -   -   - 
       
Bioscoop   -   -   2   1%   -   - 
       
Affichage   3   9% 12   6%   - 50% 
       
Folders, brochures   -   - 

 
25 13%   1 17% 

en mailings      
       
       
P.O.S., promotie, 

etikettering (1) 
  1   3% 20 11%   -   - 
      

       
Andere media (2)   -   - 11 6%   -   - 
       

 
  - 
 
  1 
 
  1 
 
 
 
  - 
 
 
  - 
 

 
  8% 
 
67% 
 
  - 
 
 
  - 
 
  8% 
 
  - 
 
  - 
 
  8% 
 
  8% 
 
 
 
  - 
 
 
  - 
 

 
34 
 
30 
 
8 
 
 
  - 
 
72 
 
19 
 
  2 
 
16 
 
27 
 
 
 
21 
 
 
11 
 

 
14% 
 
12,5% 
 
  3% 
 
 
  - 
 
30% 
 
  8% 
 
  1% 
 
  7% 
 
11% 
 
 
 
  9% 
 
 
  4,5% 
 

 
17% 
 
25% 
 
  7% 
 
 
  - 
 
11% 
 
  6% 
 
  3% 
 
  9% 
 
  9% 
 
 
 
11% 
 
 
  2% 

 
22,5%
 
26% 
 
  7% 
 
 
  0,8%
 
20% 
 
  3% 
 
  3% 
 
10,5%
 
  5% 
 
 
 
  2% 
 
 
  - 

  
33 

 
100% 

 
188 

 
100% 

 
  6 

 
100% 

 
12 

 
100% 

 
239 

 
100% 

 
100% 

  
100% 
 

 
 

(1) Reclamemateriaal in de verkoopspunten of samengaand met promotiecampagnes (speciale aanbiedingen, wedstrijden, enz.). 
(2) Internet, jaarboeken, reclamepostkaarten. 
 
 
 
 
* De betekenis van de cijfers moet gerelativeerd worden, rekening houdend met het feit dat een vraag om advies of een klacht 

kan betrekking hebben op een boodschap die deel uitmaakt van een campagne verspreid via meerdere media-kanalen.  Bij de 
verdeling werd rekening gehouden met het belangrijkste medium of met dat waarvoor de vraag om advies of de klacht werd 
ingediend, om bij de optelling percentages van meer dan 100 te voorkomen. 



 
GEOGRAFISCHE OORSPRONG VAN DE KLACHTEN 

 
 
 

Tijdens het jaar 2000, zijn 74% van de klachten afkomstig uit Brussel, 
Oost-Vlaanderen, Vlaams Brabant en de Provincie Antwerpen. 

 
 
 
De verbruikersklachten blijven voornamelijk afkomstig uit Brussel en vervolgens uit de 
provincies Antwerpen en Vlaams Brabant.  Ze gaan opnieuw achteruit in de provincies 
Henegouwen, Luik en Oost-Vlaanderen.  De eerste klachten per e-mail werden ingediend. 
 
3 klachten van ondernemingen op 6 komen uit Brussel. 
 
 

SPREIDING VAN DE KLACHTEN VOLGENS HUN GEOGRAFISCHE OORSPRONG 
 
 
PROVINCIES 

 
Verbruikers 

 

 
Ondernemingen 

  
1998 

 

     
1999 

 

     
2000 

 

 
1998 

   
1999 

 

   
2000 

 
 
Antwerpen 
Brussel 
Brabant Wallon 
Vlaams Brabant 
Hainaut 
Liège 
Limburg 
Luxembourg 
Namur 
Oost-Vlaanderen 
West-Vlaanderen 

 
9 

17 
- 
5 
5 
3 
1 
1 
3 
4 
3 

17%
33%

-
10%
10%

6%
2%
2%
6%
8%
6%

9
48

5
10

6
3
1
-
-
4
3

 
10% 

54,5% 
5,5% 
11% 

7% 
3,3% 

1% 
- 
- 

4,5% 
3,3% 

15
89

8
17

9
7
7
1
7
4

18

 
8% 

47% 
4% 
9% 
5% 
4% 
4% 

0,5% 
4% 
2% 

9,5% 

 
1 
1 
1 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

 
33% 
33% 
33% 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

 
- 
2 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

 
- 

100% 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

 
1 
3 
- 
- 
- 
1 
1 
- 
- 
1 
- 
 

 
17% 
50% 
- 
- 
- 
17% 
20% 
- 
- 
17% 
- 

 
Buitenland 
E-mail 

 
1 
- 

2%
-

-
-

 
- 
- 

-
6

 
- 

3% 

 
- 
 

 
- 

 
- 

 
- 
 

 
- 

 
- 

  
52 100% 90

 
100% 188

 
100% 

 
3 

 
100% 

 
2 

 
100% 

 
7 

 
100% 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
DE  RESULTATEN  VAN  DE 

JURYTUSSENKOMST 
 

 
De stijging van het aantal dossiers waarvoor een tussenkomst van de 

Jury niet vereist is, werd in 2000 bevestigd. 
 

 
In 59,5% van de in 2000 afgesloten dossiers, heeft de Jury een aanbeveling tot wijziging of tot 
stopzetting van de reclame of nog een advies van voorbehoud geformuleerd. 
 
Ondanks de variaties die ieder jaar waargenomen worden in de verdeling van de oplossingen die 
gegeven werden aan de behandelde dossiers, lijkt echter de tendens tot stijging van de gevallen 
waarbij geen tussenkomst van de Jury vereist is, zich sinds meerdere jaren te bevestigen.  In de 
loop van de laatste 5 jaar bereikt het percentage van de gevallen waarbij de reclame kan 
gerechtvaardigd worden door de adverteerder of niet leidt tot een negatief advies of een 
aanbeveling tot wijziging of tot stopzetting, een derde van de dossiers.  Zoals in 1999 bereikt het 
percentage van de in 2000 op deze manier afgesloten dossiers 35%. 
 
In 2000 is het aantal gevallen waarbij de reclame gewijzigd werd door de adverteerder duidelijk 
gestegen in vergelijking met de voorgaande jaren.  Anderzijds, is een schorsingsaanbeveling aan 
de media minder vaak voorgekomen. 
 
Het is moeilijk om sluitende conclusies te trekken uit deze bevindingen aangaande de 
doeltreffendheid van zelfdiscipline daar de context ieder jaar verschillend is. 
 
Zelfdiscipline heeft niet tot taak te sanctioneren, te censureren noch te straffen en de Jury kan er 
enkel in samenwerking met adverteerders en reclamebureaus voor zorgen dat de reclame correct 
en loyaal is t.o.v. het publiek. 
Indien nodig kan de Jury evenwel een beroep doen op de medewerking van de media om de 
verspreiding van een boodschap te stoppen wanneer die niet conform is met de wetten en/of de 
codes en de adverteerder weigert de verspreiding te stoppen of de boodschap te wijzigen. 
 
De volgende tabellen geven de evolutie van de Jurytussenkomsten weer in de loop van de laatste 
jaren. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

RESULTATEN VAN DE IN 2000 AFGESLOTEN DOSSIERS 
 VOLGENS OORSPRONG EN SOORT OPLOSSING 

 

OORSPRONG  
 
 
OPLOSSING 
 

 
Vragen om 

voorafgaand 
advies 

 
Klachten 

Verbruikers 

 
Klachten 
Onder-

nemingen 

 
 

Jury 

 
 

TOTAAL 

 
1. Reclame verantwoord, 
    geen opmerkingen 

 
 

16 

 
 

53% 

 
 

34 

 
 

34% 

 
 
- 

 
 
- 

 
 

1 

 
 

7% 

 
 

51 

 
 

35% 

 

 
2. Reclame gewijzigd of stopgezet 

         
 

 
 

 
 

a) Wijziging door adverteerder 
aanvaard 

4 13% 34 34% 2 67% 1 7% 41 28%  

     b) Stopzetting door adverteerder 8 27% 11 11% 1 33% 5 36% 25 17%  
c) Stopzetting of schorsing door 

de media op aanbeveling van 
de Jury 

 

 
2 

 
7% 

 
2 

 
2% 

 
- 

 
- 

 
6 

 
43% 

 
10 

 
7% 

 
59,5%

3. Negatief advies, voorbehoud 
 

- - 3 3% - - - - 3 2%  

4. Eenmalige of beëindigde reclame-
campagne, maar aanbeveling 
voor de toekomst 

 

 
- 

 
- 

 
7 

 
7% 

 
- 

 
- 

 
1 

 
7% 

 
8 

 
5,5% 

 

 
5. Adverteerder geeft voldoening        

aan klager 
 

 
 
- 

 
 
- 

 
 

8 

 
 

8% 

 
 
- 

 
 
- 

 
 
- 

 
 
- 

 
 

8 

 
 

5,5% 

 

6. Dossier behandeld door gerech-
telijke instanties 

- - - - - - - - - -  

  
30 

 
100% 

 
99 

 
100% 

 
3 

 
100% 

 
14 

 
100% 

 
146 

 
100% 

 

EVOLUTIE VAN DE OPLOSSINGEN IN DE TIJD 
 

  
1995 

 
1996 

 
1997 

 
1998 

 

 
1999 

 

 
2000 

 
 
1. Reclame verantwoord, geen 

opmerkingen 
2. Reclame gewijzigd of stopgezet 
    a) Wijziging aanvaard door   

adverteerder 
    b) Stopzetting door adverteerder 
    c) Stopzetting of schorsing door 

de media op aanbeveling van 
de Jury 

3. Negatief advies, voorbehoud 
4. Eenmalige of beëindigde 

reclamecampagne, maar 
aanbeveling voor de toekomst 

5. Door adverteerder voldoening 
aangeboden aan klager 

6. Dossier behandeld door 
gerechtelijke instanties 

 
44 

 
 

40 
 

40 
 

32 
 

9 
 

24 
 

6 
 

1 

 
22,5% 

 
 

40,5% 
 

20,5% 
 

16,5% 
 

4,5% 
 

12% 
 

3% 
 

0,5% 

 
52 

 
 

38 
 

36 
 

24 
 

9 
 

16 
 

10 
 

2 

 
28% 

 
 

20% 
 

19% 
 

13% 
 

5% 
 

9% 
 

5% 
 

1% 

 
47 

 
 

20 
 

29 
 

20 
 

7 
 

21 
 

3 
 

1 

32%

13,5%

20%

13,5%

4%

14%

2%

0,7%

 
38 

 
 

16 
 

22 
 

13 
 

9 
 

13 
 

2 
 

2 

 
33% 

 
 

14% 
 

19% 
 

4% 
 

8% 
 

11% 
 

2% 
 

2% 

 
46 

 
 

18 
 

27 
 

19 
 

7 
 

8 
 

5 
 

- 

 
35% 

 
 

14% 
 

21% 
 

15% 
 

5% 
 

6% 
 

4% 
 

- 

51

41

25

10

3

8

8

-

 
35% 

 
 

28% 
 

17% 
 

7% 
 

2% 
 

5,5% 
 

5,5% 
 

- 
 

 
 

 
196 

 
100% 

 
188 

 
100% 

 
148 100%

 
115 

 
100% 

 
130 

 
100% 146

 
100% 
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19

%
   

26
%

 
18

%
  

11
%

  -  
13

%
    

13
%

   - 

 
29

%
   

22
,5

%
 

16
%

  
13
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11
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In 2000, gaven de vragen om voorafgaand advies aanleiding tot : 
 

⇒ opgave van het ontwerp door de adverteerder in 8 dossiers op 30, hetzij 27% (33% in 
1999) 

⇒ wijziging van het reclame-ontwerp in 4 dossiers, hetzij 13% (12% in 1999) 
⇒ stopzetting van de reclame door beroep op de media in 2 dossiers, hetzij 7% (15% in 

1999) 
 
In 16 dossiers, hetzij 53% (36% in 1999), besloot de Jury geen opmerkingen te formuleren of 
heeft de adverteerder een geldige bewijsvoering voorgelegd. 
 
Wat de  verbruikersklachten betreft, was de Jury, na onderzoek van de reclame en/of het door 
de adverteerder ingediende dossier, van mening dat de klacht ongegrond was, in 34 van de 99 
dossiers, hetzij 34% (43% in 1999). 
Voor de andere dossiers geopend ingevolge verbruikersklachten waren de oplossingen de 
volgende : 
 

⇒ wijziging van de boodschap in 34 dossiers, hetzij 34% (19% in 1999) 
⇒ stopzetting van de reclameboodschap door de adverteerder in 11 gevallen, hetzij 11% 

    (12% in 1999), of door de media in 2 dossiers, hetzij 2% (4% in 1999) 
⇒ wijzigingsaanbeveling voor de toekomst (eenmalige of beëindigde campagne) in 7 

dossiers, hetzij 7% (9% in 1999) 
⇒ advies van voorbehoud in 3 dossiers, hetzij 3% (7% in 1999). 

 
In 8 dossiers bood de adverteerder de klager voldoening, hetzij 8% (7% in 1999) (*). 
 
In 3 dossiers geopend ingevolge een klacht van onderneming werd de reclame gewijzigd of 
stopgezet. 
 
De dossiers aangelegd op initiatief van de Jury resulteerden in : 

 
⇒ de stopzetting van de reclame met medewerking van de media in 6 dossiers, hetzij  
      43% (52% in 1999), 
⇒ de stopzetting van de reclame door de adverteerder in 5 dossiers, hetzij 36% 

 (33% in 1999). 
 
In 1 dossier, hetzij 7% (10% in 1999) heeft de Jury geoordeeld dat de adverteerder een geldige 
bewijsvoering heeft voorgelegd of dat er geen opmerking diende geformuleerd te worden. 
In 1 dossier, hetzij 7%, werd de reclame gewijzigd (geen enkel in 1999).  In het zelfde aantal 
dossiers werd een aanbeveling voor de toekomst nodig geacht (5% in 1999). 
 
(*)De Jury heeft niet als opdracht particuliere geschillen op te lossen.  Toch is het mogelijk dat de Jury bij bepaalde 
klachten tussenkomt als duidelijk blijkt dat er geen overeenkomst is tussen de realiteit en wat in de reclame wordt 
beloofd, bv. bij promotie-aanbiedingen of bij verkoop op afstand (als reclame en aanbieding zich vermengen), of als 
een administratieve fout, een vertraging bij de postbedeling of enige andere oorzaak de verbruiker kan doen geloven 
dat het om misleidende reclame gaat.  Door de adverteerder in dat geval op de hoogte te brengen van de klacht, kan 
hij optreden en de vastgestelde fout rechtzetten door de klager voldoening te geven. 
 
 
 



 

 
MOTIVERING VAN DE JURYTUSSENKOMSTEN 

 

 
 
 

Waarachtigheid, eerlijkheid en fatsoen zijn nog altijd de voornaamste 
aspecten van reclame-ethiek die een tussenkomst van de Jury motiveren.  

Hier dient het respecteren van de sectoriële en de intersectoriële codes aan 
toegevoegd te worden. 

 
 
 
Daar dezelfde reclameboodschap tegelijkertijd strijdig kan zijn met meerdere regels, hetzij 
wettelijke of zelfdisciplinaire, en daar de wet en de codes soms gelijkaardige bepalingen 
bevatten, is het moeilijk een nauwkeurige statistische verdeling op te stellen van de motieven, 
waarop de Jury haar beslissingen steunt. 
 
De tabel op volgende pagina heeft dus slechts een indicatieve waarde, daar zij enkel het motief 
aangeeft dat doorslaggevend was om de tussenkomst van de Jury te rechtvaardigen.  Een kolom 
werd toegevoegd om ook de andere motieven, waarmee eventueel rekening werd gehouden, aan 
te duiden. 
 
De cijfers voor 2000 wijzigen de bevindingen van de voorbije jaren niet fundamenteel : de 
criteria van waarachtigheid, eerlijkheid en fatsoen motiveren de meerderheid van de beslissingen 
van de Jury.  Waarachtigheid en eerlijkheid zijn echter gedaald terwijl het criterium van fatsoen 
steeds belangrijker wordt. 
 
De eerbiediging van de codes, meer bepaald de milieureclamecode en de code voor 
motorvoertuigen hebben in 2000, een hoger aantal tussenkomsten gerechtvaardigd. 
 
 
 

BONDIGE BESCHRIJVING VAN DE JEP-PROCEDURE 
 
  Als een voorgedragen klacht binnen de bevoegdheid van de Jury valt, wordt een dossier 

aangelegd met bewijsstukken, aan de hand waarvan de leden een uitspraak doen.  Aan 
de auteur van de gelaakte reclame wordt gevraagd om zijn boodschap, de aanleiding tot 
de klacht, te verantwoorden.  Als, na onderzoek, de reclame strijdig wordt beschouwd 
met de principes en gedragsregels voor eerlijke reclame, dan wordt de auteur schriftelijk 
verzocht deze te wijzigen of stop te zetten.  Bij ontstentenis van antwoord, bij weigering 
tot wijziging of stopzetting, of bij gebrek aan gemotiveerde bewijsvoering, doet de Jury 
een beroep op de reclamemedia en beveelt ze de schorsing aan of de weigering tot 
opname van de reclame die de Jury niet correct of eerlijk heeft bevonden.  De 
tussenkomst van de Jury kan de adverteerder ertoe aanzetten om uit eigen beweging de 
gewraakte reclame stop te zetten. 

MOTIEVEN VOOR DE JURYTUSSENKOMSTEN IN 2000 



  
Hoofd-
motief 

 

 
Bijkomend 

motief 

 
1.  WAARACHTIGHEID : Art. 5 van de I.K.K.-code stemt grotendeels overeen  
                                            met art. 23 1° tot 4° van de Wet betreffende de  
                                            handelspraktijken (1991) 

a) Onverantwoorde beweringen of beloften 
b) Dubbelzinnige vermeldingen, beweringen of voorstellingen 
c) Onjuiste aanduiding van prijzen/voorwaarden 
d) Onverantwoorde superlatieven en overdreven uitlatingen 

 
 

 
 
 
 

15 
  7 
10 
  1 

 
33 

 
 
 
 
- 
- 
- 
- 
 
- 

2.  EERLIJKHEID : Art. 3 en 4 van de I.K.K.-code en sociale 
verantwoordelijkheidszin 

a) Misbruik van vertrouwen van het publiek 
b) Gebrek aan zin voor sociale verantwoordelijkheid 

 
 

 
 
- 

10 
 

10 

 
 
- 
- 
 
- 

3.  FATSOEN / EERBIED VOOR GEVOELENS EN OVERTUIGINGEN 
 

16 - 

4.  BESCHERMING VAN HET PRIVELEVEN / VERWIJZING NAAR 
PERSONEN 
Art. 9 van de I.K.K.-code 

 

 
 
- 

 
 
- 

5.  KLEINERING 
 

1 - 

6.  EERBIED VOOR DE WET (bijzondere wetten) 
Voedingsmiddelen 
Krediet/financiële diensten 
Andere wetsbepalingen 

 
 
 

 
- 
- 
- 
 

  - 

 
12 
  2 
  1 

 
15 

7. MILIEURECLAMECODE 
 

20 - 

8.  RECLAMECODE VOOR COSMETICA EN HYGIENEPRODUKTEN 
Vermeldingen strijdig met de code of niet respecteren van het K.B. van 
10.05.1978 

 

 
 
- 

 
 
- 

9.  RECLAMECODE VOOR PARAMEDISCHE BEHANDELINGEN BESTEMD 
VOOR HET GROOT PUBLIEK 

 

- 
 
 

- 
 
 

10. CODE INZAKE RECLAME VOOR BIER OF ALCOHOLHOUDENDE 
DRANKEN 

 

  3 - 

11. CODE INZAKE RECLAME VOOR MOTORRIJTUIGEN EN 
TOEBEHOREN 

 

  8 - 

12. MEDISCHE DEONTOLOGIE : Reclame voor medische handelingen 
 

  3 
 

- 
 
 

13. ANDERE REGELS - 
 

95 

- 
 

15 
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SCHEMA VAN BEHANDELING VAN EEN DOSSIER “VRAAG OM VOORAFGAAND ADVIES” 
 
 

     ADVIESAANVRAAG 
 
 
 

         ONDERZOEK DOOR DE JURY 
 
 
 

         VRAAG ADVIES AAN EXPERT 
 
 
 
 

    AANBEVELING TOT WIJZIGING OF    GEEN OPMERKINGEN 
STOPZETTING 
 

 
 

NIET AANVAARD     AANVAARD DOOR 
DOOR ADVERTEERDER      ADVERTEERDER 

 
 
 
      WEIGERING ANDERE VOORSTELLEN 

VAN ADVERTEERDER 
 
 
 
NIEUW ONDERZOEK        NIEUW ONDERZOEK 
 
 
 
  BEVESTIGING VAN   VOORSTELLEN 

    DE AANBEVELING     AANVAARD 
 
 
 
 

 BEROEP OP 
 MEDEWERKING 
 
 
 

WEIGERING AANVAARDING 
 
 
 

SCHORSINGSAANBEVELING 
            AAN DE MEDIA 
 

 
DOSSIER AFGESLOTEN en 

         MEDEDELING AAN AANVRAGER 
 



SCHEMA VAN BEHANDELING VAN EEN “KLACHTENDOSSIER” NA VERSPREIDING VAN DE RECLAME 
 
 

        KLACHT 
 
 

     SAMENSTELLING VAN HET DOSSIER 
 
 
 

    ONDERZOEK DOOR DE JURY 
 
 
 

        VRAAG ADVIES AAN EXPERT 
 

KLACHT GEGROND                                                                                                                 KLACHT ONGEGROND 
 

 
 AANBEVELING TOT WIJZIGING     

   OF STOPZETTING 
 

 
 

      GEEN   NIET AANVAARD  AANVAARD DOOR 
 ANTWOORD           DOOR ADVERTEERDER    ADVERTEERDER 
 
 
 

RAPPELS        WEIGERING ANDERE VOORSTELLEN 
    VAN ADVERTEERDER 

 
 
 
        NIEUW ONDERZOEK      NIEUW ONDERZOEK 
 
 
 
           BEVESTIGING VAN DE  VOORSTELLEN 

     AANBEVELING       AANVAARD 
 
 
 
 

BEROEP OP MEDEWERKING 
 
 
 

WEIGERING     AANVAARDING 
 
 

SCHORSINGSAANBEVELING 
         AAN DE MEDIA 
 
 
                  DOSSIER AFGESLOTEN en 

    MEDEDELING AAN KLAGER 
 



 
DE   ANDERE   WERKZAAMHEDEN   EN 
AANDACHTSPUNTEN   VAN   DE   JURY 

 

 
De behandeling van het hoog aantal voorgelegde gevallen heeft ruimschoots de zittingen van de 
Jury gevuld in de loop van het jaar. 
 
Naast deze eerste activiteit en behalve het hervormingsontwerp van haar procedures 
uitgevaardigd door de Raad voor de Reclame waarvan sprake hier verder, heeft zij bijzondere 
aandacht besteed aan : 
 

• de ontwikkeling van het ontwerp van FEVIA (Federatie van de voedingsindustrie) 
om een gedragscode op te stellen inzake gezondheidsbeweringen in reclame voor 
voedingsmiddelen. 

 Zij oordeelde slechts haar medewerking aan dit ontwerp te kunnen verlenen 
wanneer de toepasbare wetgeving door het Ministerie van Gezondheid zou 
gewijzigd worden om zo alle tegenstrijdigheden tussen de wet en de code te 
verwijderen.  Het ontwerp voorziet in de oprichting van een wetenschappelijk 
comité en een secretariaat belast met het afdwingen van de naleving van de code, 
onder het toezicht van een overlegplatform samengesteld uit Ministerie – FEVIA – 
FEDIS – verbruikersorganisaties – JEP. 

 
• de evolutie van de dossiers inzake milieureclame en de evaluatie van haar activiteit 

in dit domein door de Commissie voor Milieureclame en –etikettering (zie p. 25) 
 
• de wijziging van haar interne procedures wat betreft de behandelingstermijnen van 

de dossiers in afwachting van de hervorming beslist door de Raad voor de Reclame. 
 
• het probleem dat zich stelt t.a.v. de  reclamecampagnes die het voorwerp hebben 

uitgemaakt van negatieve adviezen of aanbevelingen vanwege de Jury en die 
nadien beloond werden door “awards”. 

 
• de samenwerking met de Arnoldusgroep wat betreft de toepassing van de code voor 

reclame voor bier alsook met het Toezichtscomité van het Belgisch Direct 
Marketing Verbond inzake communicatie verbonden aan direct marketing. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



DE   BEVOEGDHEID   VAN   DE   JURY   INZAKE  
“NIET-COMMERCIËLE”   RECLAME 

 
Sinds talrijke jaren, ontvangt de Jury regelmatig klachten betreffende reclameboodschappen die 
niet afkomstig zijn van commerciële adverteerders, maar van verenigingen, instanties of privé of 
publieke organisaties die doelstellingen nastreven die niet onder het commercieel domein vallen. 
 
Alhoewel haar bevoegdheid inzake “niet-commerciële” reclame niet duidelijk omschreven werd 
op het ogenblik van de oprichting van de JEP (dit soort reclame was vrijwel onbestaand in die 
periode), heeft de Jury geoordeeld dat het publiek, dat geen onderscheid maakt tussen 
commerciële en niet-commerciële reclame, zijn klachten in deze materie aan een instantie moet 
kunnen voorleggen.  De reputatie van reclame wordt eveneens beïnvloed door niet-commerciële 
reclame en de gebruikte media en reclamebureau’s zijn meestal dezelfde. 
 
In 1999, was ze overgegaan tot een grondig onderzoek van de regels en modaliteiten betreffende 
de afbakening van de betrokken materie, de grenzen van haar bevoegdheid, de toepasbare regels 
en de procedure.  Op haar voorstel, heeft de Raad voor de Reclame begin 2000 haar bevoegdheid 
in deze materie bevestigd. 
 
De Jury is van oordeel dat 4 categorieën van “niet-commerciële” reclame kunnen worden 
onderscheiden : 
 
a. Zuiver politieke reclame (propaganda) 

Alle communicatie uitgaande van politici of politieke partijen en alle electorale campagnes 
(vakbonden inbegrepen). 
 

b. Ideologische boodschappen 
Boodschappen die een idee of geheel van ideeën inhouden die ten grondslag liggen aan een 
maatschappelijke, politieke, filosofische of religieuze strekking en die uitgaan van 
verenigingen of organisaties zonder commercieel doel.  Bv. campagnes inzake 
mensenrechten, van vakbonden, sociale, sportieve, religieuse organisaties… 
 

c. Informatieve campagnes 
Boodschappen die informatie of voorlichting aan het publiek verstrekken inzake een 
onderwerp van publiek belang, uitgaande van de overheid, publieke instellingen, 
organisaties/verenigingen zonder commercieel doel, enz.  Bv. overheidscampagnes inzake 
beleid, gezondheid, milieu, veiligheid, sport… 
 

d. Boodschappen met een promotioneel karakter 
Boodschappen ter bevordering van de verkoop van producten of diensten uitgaande van 
niet-commerciële adverteerders.  Bv. reclame voor evenementen, festivals, musea …, alsook 
ieder aanbod tegen betaling uitgaande van de overheid en publieke instellingen (bv. aanbod 
van documentatie tegen betaling). 
 

Een gedeelte van de niet-commerciële reclame  zal steeds buiten de bevoegdheid van de JEP 
vallen : wanneer voor de controle van de reclameboodschap de Jury genoodzaakt zou zijn een 
standpunt in te nemen of een oordeel te vellen over politieke, ideologische of religieuze 
aangelegenheden. 
 



Naargelang de categorieën vermeld hierboven  is de aard van de controle door de JEP 
verschillend : 
 
a. zuiver politieke reclame : de JEP is niet bevoegd. 
b. ideologische boodschappen : controle inzake fatsoen en goede smaak; indien deze 

boodschappen objectief controleerbare feiten vermelden dient ook het waarheidsgetrouw 
karakter daarvan te worden nagegaan. 

c. informatieve campagnes : controle inzake fatsoen en goede smaak, alsook waarheidsgetrouw 
karakter. 

d. boodschappen met een promotioneel karakter : controle inzake fatsoen en goede smaak, 
waarheidsgetrouw karakter en wettelijkheid (bv. Wet Handelspraktijken). 

 
De Jury is van oordeel dat inzake goede smaak/fatsoen, waarheidsgetrouwheid en wettelijkheid 
dezelfde regels kunnen toegepast worden als voor commerciële reclame. 
 
 
 

MILIEU-ETIKETTERING EN MILIEURECLAME 
 

 
De code voor milieureclame, uitgewerkt in 1997 door de Commissie voor milieu-etikettering en 
milieureclame, op basis van de code van de JEP en waarvan de controle door de Commissie 
werd toevertrouwd aan de Jury, is in werking getreden in 1998. 
 
Er dient aan herinnerd dat de Commissie, opgericht in uitvoering van art. 29 van de Wet op de 
handelspraktijken, paritair is samengesteld, met vertegenwoordigers van de Raad voor de 
Reclame, van de productie/distributie/middenstands-organisaties, van de 
consumentenverenigingen en van organisaties ter bescherming van het milieu. 
 
Er werd overeengekomen regelmatig een evaluatie op te maken over de eerbiediging van de code 
en zijn toepassing door de JEP.  Eind 1999 heeft de Commissie een eerste evaluatieverslag 
opgesteld dat uiteenlopende posities aan het licht heeft gebracht inzake meerdere punten o.a. 
betreffende de draagwijdte en de resultaten van de werking van de Jury (zie verslag 1999). 
 
In 2000 heeft de JEP 49 nieuwe klachten ontvangen waarvan 44 op initiatief van consumenten- 
of milieuorganisaties. 
 
De afloop van de behandeling van de klachten in 2000 kan als volgt samengevat worden : 

- 1 dossier waarvoor de JEP zich onbevoegd verklaard heeft; 
- 10 dossiers waarin de JEP oordeelde dat de klacht niet onder het toepassingsgebied van 

de code viel; één werd echter op een andere basis behandeld; 
- 6 dossiers waarbij de JEP oordeelde dat er geen inbreuk op de Code was; 
- 16 dossiers ingediend in 2000 en 4 dossiers reeds in 1999 geopend hebben geleid tot een 

wijziging of een stopzetting van de reclame of de etikettering; 
- 16 dossiers waarbij de JEP nog geen advies heeft uitgebracht op 31.12.2000. 

 
 
 
 



Op het einde van het jaar werd er een nieuw evaluatieverslag opgemaakt.  Na de analyse van de 
behandeling van de dossiers door de JEP, heeft de Commissie bemerkingen geformuleerd die 
reeds nieuwe uiteenlopende beoordelingen aan het licht brengen.  In de conclusies, zijn de 
standpunten sterk verschillend. 

 
De consumenten- en milieubeschermingsorganisaties zijn niet tevreden met de doeltreffendheid 
van de Code evenmin met de zelfdisciplinaire controle en pleiten voor een herziening van het 
systeem. 
 
Voor deze organisaties, moet er aan de code voor milieureclame een dwingender karakter 
gegeven worden daar geen enkele substantiële vooruitgang is vastgesteld, rekening houdend 
enerzijds met het Federaal Plan van duurzame Ontwikkeling die stelt dat “als op 31 december 
2000 geen substantiële vooruitgang is in de toepassing van de milieureclamecode, die momenteel 
een zelfdisciplinaire norm is, zal hij verplicht worden en samengaan met alternatieve sancties (vb 
: tegen-reclamecampagne)” en anderzijds met de wet op de handelspraktijken en de voorlichting 
en bescherming van de consument (WHP) die aan de Koning uitdrukkelijk de macht geeft een 
milieureclamecode op te leggen.   
 
De code verplicht maken is onontbeerlijk om een officiële controle en effectieve en dwingende 
sancties te verzekeren.  Anderzijds, moet het systeem van zelfdisciplinaire controle vervangen 
worden door een officiële controle en/of door een Commissie onafhankelijk van de betrokken 
sector en/of een paritaire structuur. 
 
Daarentegen, hebben de vertegenwoordigers van de Productie, de Distributie, de Middenstand en 
de Reclame effectieve substantiële vooruitgang vastgesteld ten opzichte van de eerste 
evaluatieperiode.  In het vooruitzicht van zelfdiscipline en dankzij de behandeling van een 
tamelijk belangrijk aantal nieuwe dossiers, heeft het tweede toepassingsjaar van de Code 
toegelaten de “rechtspraak” van de JEP beter te bepalen, te verfijnen en, desgevallend, de 
problemen beter te beoordelen, wat de doeltreffendheid van de zelfregulering heeft verhoogd.  
De procedure van klachtenbehandeling is verbeterd en door de publicatie van de beslissingen 
van de JEP in haar Bulletin, zijn de Code en zijn draagwijdte beter gekend en de potentiële 
overtreders werden afgeschrikt.  Inderdaad, in 2000, is er een veel hoger aantal klachten 
ingediend in vergelijking met 1999, wat op een gevoelige wijze de werkdruk van de JEP 
verhoogd heeft.  Volumeproblemen hebben weer de kop opgestoken, te wijten aan het feit dat 
bepaalde klagers hun klachten bundelen, waardoor een snelle behandeling door de JEP 
bemoeilijkt wordt.  Ze waarderen de wijze waarop de JEP de Commisie heeft ingelicht door een 
samenvatting van de dossiers onmiddellijk na de behandeling van de klachten over te maken. 
 
Voor deze vertegenwoordigers, laat de korte periode waarbinnen tot op heden ervaring opgedaan 
werd betreffende de toepassing van de milieucode, niet toe reeds verstrekkende conclusies te 
trekken aangaande de eerbiediging ervan. 
 
De oplegging van de Code via K.B. zou plots een einde stellen aan een voorbeeldig 
zelfdisciplinair systeem op het vlak van milieu-etikettering en –reclame, waaraan veel middelen 
en tijd besteed werden, en die positieve betekenisvolle resultaten heeft opgeleverd. 
 
 
Ze behouden dus hun vertrouwen in het autodisciplinair systeem en zijn bereid bij te dragen tot 
de verbetering van het systeem, namelijk door volgende acties :  



- verder werken aan het ter kennis brengen van de inhoud van de code en zijn 
doelstellingen, 

- de dialoog in de schoot van de Commissie verderzetten aangaande de doeltreffendheid 
van de Code, zowel betreffende zijn inhoud als zijn toepassingsgebied, 

- samen met de JEP, de mogelijkheden onderzoeken, om de klachten inzake reclame op 
een snellere manier te behandelen. 

 
 
 

HERVORMING VAN DE JEP 
 
In juli 2000, heeft het Executief Bureau van de Raad voor de Reclame een grondige analyse 
uitgevoerd aangaande de activiteiten van de JEP, na meer dan 25 jaar werking. 
 
Overtuigd van de noodzaak van de JEP in België als zelfdisciplinair reclameorgaan, waarvan de 
leden van de Raad voor de Reclame en hun aangeslotenen zich verbinden de adviezen te 
aanvaarden en na te leven, heeft zij echter vastgesteld dat de JEP voor adverteerders, 
agentschappen en media nog teveel een “zwarte doos” is en dat de afwerking van de klachten als 
te traag wordt ervaren. 
 
De basis van een efficiënte en gerespecteerde jury moet de volgende zijn : 
 

1. De Juryleden moeten de competentie hebben en van de gepaste expertise kunnen gebruik 
maken om juiste en verantwoorde beslissingen te formuleren. 

2. De drie partners, zijnde de adverteerders, reclame-agentschappen en media moeten zich 
schikken naar deze beslissingen. 

 
Het oorspronkelijke en voornaamste doel van de JEP was en blijft een zelfregulerend orgaan te 
zijn voor het behandelen van consumentenklachten betreffende het ethisch aspect van de 
reclame.  Dit omvat alle vormen van bedrieglijke, immorele of wansmakelijk “above the line” 
reclame-uitingen in TV, magazines, dagbladen, radio, affichage en cinema. 
 
Over de laatste jaren is de rol van de JEP verruimd.  Ze behandelt nu ook dossiers betreffende 
andere vormen van communicatie (bijv. Below the line communicatie) en werd tevens 
verantwoordelijk voor het opvolgen van sectoriële en intersectoriële codes die duidelijk een 
ruimer domein omvatten dan reclame (bijv. milieureclamecode). 
 
Een verbetering van de werking van de JEP op een aantal punten is noodzakelijk gebleken : 
 

1. Een duidelijker aflijning van de materies waarvoor de JEP wel en niet bevoegd is. 
2. Een duidelijker aflijning van de soorten beslissingen die de Jury kan nemen. 
3. Een verbetering van de werking van de Jury inzake snelheid en kwaliteit.  De goed 

gegronde en goed gemotiveerde beslissingen moeten sneller geformuleerd worden. 
4. Een duidelijker “engagement” van de partijen die de Jury beheren die zich volledig 

moeten gebonden voelen door deze beslissingen. 
 

Wat betreft de duidelijkere aflijning van de materies waarvoor de JEP wel en niet bevoegd is, 
werd voorgesteld haar tussenkomsten te beperken tot de behandeling van vragen om 



voorafgaand onderzoek en verbruikersklachten enkel in het domein van reclame verspreid door 
de media.  
 
De behandeling van klachten aangaande andere domeinen van commerciële communicatie 
(folders, brochures, en mailings – packaging en etikettering – promotionele activiteiten enz.) 
worden aan andere verenigingen overgelaten maar kunnen door de JEP verzekerd worden mits 
een aangepaste expertise-structuur en een degelijke financiering. 
 
Betreffende de soorten beslissingen die de Jury mag nemen inzake de materie waarvoor ze 
bevoegd is, dienen er 2 verschillende domeinen te worden onderscheiden : 
 
Enerzijds heeft de Jury tot taak de reclame te toetsen aan de bestaande reclamecodes, wetten en 
reglementen tot bescherming van de verbruiker, namelijk, in termen van waarachtigheid en 
eerlijkheid.  Indien de Jury de mening toegedaan is dat de reclame gewijzigd of geschorst dient 
te worden, wordt haar aanbeveling meegedeeld aan de adverteerder en/of het reclamebureau.  
Ingeval van weigering om gunstig in te gaan op de definitieve aanbeveling van de Jury, doet zij 
de aanbeveling aan de media om gebruik te maken van hun discretionair recht om elke reclame 
te weigeren. 
 
Anderzijds is zij er eveneens mee gelast adviezen te formuleren ten aanzien van wansmakelijke 
reclame.  M.a.w. deze reclame-uitingen die, hoewel niet strijdig met de wet of de codes, toch 
beledigend of schokkend overkomen bij een deel van het publiek, of die door hun 
buitensporigheid of op elke andere wijze de geloofwaardigheid van de reclame kunnen 
ondermijnen.  In dit geval, zal zij niet aanbevelen de bewuste reclame niet te verspreiden, maar 
zal zij er zich toe beperken het voorbehoud dat deze reclame bij haar oproept mee te delen en 
suggesties te doen aan de media en andere belanghebbenden de verantwoordelijkheid latende 
voor het te geven gevolg. 
 
Teneinde de beslissingname te versnellen, zou het secretariaat van de JEP een veel actievere rol 
moeten spelen in de voorbereiding van de dossiers en het pro actief voorstellen van adviezen.  
Anderzijds, de Jury neemt slechts één beslissing die de finale beslissing is.  De mogelikheid om 
gehoord te worden door de secretaris van de Jury wordt afgeschaft, maar bij het klaarmaken van 
een belangrijk dossier zou hij de adverteerder de mogelijkheid kunnen geven om gehoord te 
worden. 
 
De motivering van de Jurybeslissingen zou omstandiger geformuleerd moeten worden, zodat een 
jurisprudentie gecreëerd wordt die kan gebruikt worden bij de ontwikkeling van nieuwe 
campagnes.  Anderzijds, zou de Jury in haar beslissing kunnen bepalen of zij vereist dat de 
adverteerder een volgende campagne voorafgaandelijk voor akkoord aan de JEP moet 
voorleggen. 
 
 
 
 
 
 
 
 



Bekendmaking van de beslissingen van de JEP : de bekendmaking van de beslissingen van de 
JEP en de daaruit volgende jurisprudentie moeten aangroeien daar ze nuttig zijn voor de 
adverteerders, de agentschappen en de media om hen te helpen de regels inzake reclame ethiek 
in acht te nemen. 
 
Het naleven van de beslissingen van de JEP moet tot de co-verantwoordelijkheid behoren van 
alle partners in de Raad voor de Reclame, zijnde de adverteerders, agentschappen en media. 
 
Tenslotte, zal de samenstelling van de Jury herzien worden en de mandaten van de leden zullen 
beperkt worden tot maximum 3 jaar. 
 
De Jury werd uitgenodigd een standpunt in te nemen betreffende deze verschillende punten 
teneinde een concreet ontwerp uit te werken dat aan de Raad van Beheer van de Raad voor de 
Reclame zal voorgelegd worden begin 2001 om nadien door haar Algemene Vergadering 
goedgekeurd te worden. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
DE “RECHTSPRAAK” VAN DE JURY 

 

 
 
Het trimestrieel Bulletin van de Jury is sinds 1999 toegankelijk geworden voor de pers en ieder 
geïnteresseerde persoon en geeft aan haar beslissingen een doorzichtigheid die zowel voor vaklui 
als voor het publiek nuttig is. 
 
In 2000, werden zo 116 samenvattingen van haar adviezen en aanbevelingen gepubliceerd, die 
de mogelijkheid bieden om de motivatie en het gevolg dat eraan gegeven werd, te kennen. 
 
Deze samenvattingen betreffen dossiers geopend naar aanleiding van een klacht of op initiatief 
van de Jury, met aanduiding van betrokken merken en adverteerders.  In één nummer werden de 
gedepersonaliseerde samenvattingen gepubliceerd van de dossiers van vragen om voorafgaand 
advies behandeld door de Jury in 1999. 
 
Het Bulletin bevat eveneens de statistiek van de voorgelegde gevallen en van de eraan gegeven 
oplossingen. 
 
Naast het gratis verzenden naar de leden en aangeslotenen, werden er 24 abonnementen 
onderschreven : 

7 door beroepsverenigingen  
7 door scholen en professoren 
6 door advocaten 
4 door ministeries of administratieve diensten. 
 

Anderzijds, hebben 22 journalisten gevraagd om het Bulletin te ontvangen. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

DE  ACTIVITEITEN  VAN  DE  EUROPESE  ALLIANTIE  
VOOR  ETHIEK  INZAKE  RECLAME  

 

(EUROPEAN ADVERTISING STANDARDS  
ALLIANCE – EASA)  

 

 
Zoals ieder jaar bestaat de medewerking van het secretariaat van de JEP aan de werkzaamheden 
van de EASA die 25 leden in 21 landen telt, er voornamelijk in, deel te nemen aan de 
vergaderingen en seminaries die door de EASA georganiseerd worden en te zorgen voor de 
bijdrage van België aan de studies en publicaties die ze realiseert om zelfdiscipline inzake 
reclame in Europa te bevorderen en te ontwikkelen. 
 
In het kader van de procedure die binnen de EASA van kracht is, om klachten betreffende 
grensoverschrijdende reclame te behandelen, heeft de Jury, in 2000 zoals in 1999, geen enkele 
klacht ontvangen van Belgische consumenten betreffende reclame die in België verspreid werd 
door buitenlandse media. 
 
Ondanks financiële problemen, heeft de Alliantie haar werkzaamheden van het jaar 2000 gewijd 
aan 
 

- de publicatie van haar Informatiebulletin (“Alliance Update”) en aan een nieuwe uitgave 
van haar “Blue Book”, volledig panorama van de zelfdiscipline in Europa.  De JEP heeft 
haar medewerking verleend aan de opstelling van het hoofdstuk gewijd aan België. 

 
- de coördinatie en de verbetering van het behandelingssysteem van klachten aangaande 

grensoverschrijdende reclame. 
 

- de organisatie van conferenties en seminaries in verschillende landen om er de 
zelfdisciplinaire-organen te versterken en te ontwikkelen. 

 
- de opstelling van ontwerp van de basisprincipes voor de goede werking van 

zelfreguleringssystemen. 
 

- het opstellen van guidelines betreffende reclame op Internet. 
 

- de verzameling van statistieken over de werking van de zelfdisciplinaire organen, in het 
algemeen of voor bepaalde domeinen (vb. reclame en kinderen). 

 
- de vergelijkende analyse van interne procedures van autodisciplinaire organen (vb. de 

behandelingsprocedures van vragen om voorafgaand advies). 
 

- de voorbereiding van een pan-Europese campagne ten gunste van zelfdiscipline. 
 



- de oprichting van de nieuwe WEB-site van de Alliantie. 
 

- de voorbereiding van een toelichtingsgids over zelfdiscipline. 
 

- het antwoord te geven op de vragen om bijzondere studies uitgaand van internationale 
verenigingen alsook op de talrijke vragen om informatie over zelfdiscipline. 

 
- de opvolging van alle door Europese instanties genomen initiatieven en die een invloed 

zouden kunnen hebben op de zelfdiscipline of de reglementering van reclame. 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 



 
 
 
 
 



 
 
 


