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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 
verenigingen die de adverteerders, de reclamebureaus en de verschillende 
reclamemedia vertegenwoordigen. 
 

 
 
 
 

 
 

Waren lid in 2005 : 
 

- de UNIE DER BELGISCHE ADVERTEERDERS 

- de ASSOCIATION OF COMMUNICATION COMPANIES 

- de BELGISCHE VERENIGING VAN DAGBLADUITGEVERS 
(Vlaamse Dagbladpers / Journaux Francophones Belges) 

 

- de FEDERATIE DER BELGISCHE MAGAZINES 

- de UNIE DER UITGEVERS VAN DE PERIODIEKE PERS 

- de BELGISCHE VERENIGING VOOR AUDIOVISUELE MEDIA 

- de ASSOCIATIE VAN EXPLOITANTEN VAN AANPLAKBORDEN 

- het INTERACTIVE ADVERTISING BUREAU 

- het BELGISCH DIRECT MARKETING VERBOND 
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I. ZELFDISCIPLINE INZAKE RECLAME 
 
Teneinde de conformiteit van reclameboodschappen met de van kracht zijnde regels en de 
ethiek te onderzoeken en te verzekeren, heeft de Raad voor de Reclame in 1974 de Jury voor 
Ethische Praktijken inzake Reclame (JEP) opgericht als zelfdisciplinair orgaan voor de 
reclamesector in België. 
 
De Jury formuleert adviezen van voorbehoud en aanbevelingen tot wijziging of stopzetting 
van de reclame, overeenkomstig haar reglement welk wordt opgesteld door de Raad voor de 
Reclame.  De laatste versie dateert van april 2001 en is beschikbaar op haar website: 
www.jepbelgium.be 
 
De beslissingen van de Jury zijn gebaseerd op : 
 
• enerzijds de algemene wetgeving, de wet op de handelspraktijken en de voorlichting en 

bescherming van de consument en de wetgeving per categorie van producten en diensten, 
 
• anderzijds de zelfdisciplinaire codes die de wetgeving vervolledigen en in het bijzonder de 

Internationale Reclamecode van de Internationale Kamer van Koophandel. 
 
Indien de Jury de mening is toegedaan dat een reclameboodschap in de massa-media niet 
conform de wetgeving en/of de van kracht zijnde codes is, dan doet zij aan de adverteerder 
en/of het reclamebureau de aanbeveling om de reclame te wijzigen of stop te zetten. 
 
Als zelfdisciplinair orgaan is het echter niet de bedoeling van de Jury om aan zelfcensuur te 
doen en te streven naar het vooropstellen van een ideologie of bepaalde smaak. Als de Jury 
meent dat een reclameboodschap alleen om een voorbehoud vraagt inzake fatsoen en/of goede 
smaak, dan zal zij zich ervan onthouden om een aanbeveling tot wijziging of stopzetting te 
formuleren, maar zij zal zich ertoe beperken een advies van voorbehoud mede te delen aan de 
adverteerders, de reclamebureaus en/of de media, bij hen de verantwoordelijkheid latende 
voor het eraan te geven gevolg. 
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II. SAMENSTELLING VAN DE JURY TIJDENS HET JAAR 2005 
 

Voorzitter : de Heer Piet JASPAERT 
 
Leden benoemd door de Raad van Beheer van de Raad voor de Reclame, op voorstel 

van : 
 
- de Unie der Belgische Adverteerders -De Heer Peter BUIJZE 

-Mevrouw Olive CLAES 
-Mevrouw Nathalie CORNELIS werd 
opgevolgd door Mevrouw Véronique 
HUYSMANS 

-De Heer Thomas RALET 
  
- de Association of Communication -Mevrouw Ann LOVENWEENT 
  Companies -De Heer Xavier CAYTAN 

-De Heer D. HOROWITZ 
-De Heer E. VEREECKE werd opgevolgd 
door Mevrouw S. JASPERT 

 
- de Belgische Vereniging van -De Heer Philippe NOTHOMB 
  Dagbladuitgevers -De Heer Jos VANDERSMISSEN  
 
- de Federatie van de -Mevrouw Danièle VINCENT 
  Belgische Magazines  -Mevrouw Mieke BERENDSEN 
 
- de Belgische Vereniging voor -Mevrouw Josiane MARY 
  Audiovisuele Media -De Heer Carl SCHELSTRAETE 

 
- de Associatie van Exploitanten -De Heer Thierry SMITS 
  van Aanplakborden -Vacant mandaat 
 
                                                 *                * 
 
                                                          * 
 
Secretaris -De Heer Jean-Claude DASTOT werd 

opgevolgd door Mevrouw Karin LAES. 
Adjunct-secretaris -Mevrouw Karin LAES werd opgevolgd 

door Mevrouw Sandrine SEPUL. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
III. CIJFERS VAN DE ACTIVITEITEN VAN DE JURY IN 2005 
 

A. MEER VRAGEN OM VOORAFGAANDELIJK ONDERZOEK DAN IN 2004, 
ALSOOK OPMERKELIJK MEER VERBRUIKERSKLACHTEN. 

 
Het aantal vragen om voorafgaandelijk onderzoek (47), is gestegen in vergelijking met 
2004 (35), zijnde een stijging van 34%.  Deze preventieve activiteit vertegenwoordigde 17% 
van de activiteiten van de JEP. 
 
De verbruikersklachten (221) zijn opmerkelijk gestegen in vergelijking met 2004 (113), 
zijnde een stijging van 95%.  80% van de activiteiten van de Jury werden gewijd aan het 
behandelen van deze dossiers.   
 
Ook het aantal nieuwe dossiers is gestegen ten opzichte van 2004: 168 in plaats van 112, 
zijnde een stijging van 50%.  
 
Het aantal dossiers die geopend werden op eigen initiatief is lichtjes gedaald –  9 in plaats 
van 11 in 2004 –  en vertegenwoordigde 3% (in plaats van 7% in 2004) van de activiteiten 
van de JEP. 
 
In 2005 heeft de Jury 24 zittingen gehouden (idem als in 2004).  
 
 
 
 
 

  
2000 

 
00/99 

 
2001 

 
01/00 

 
2002 

 
02/01 

 
2003 

 
03/02 

 
2004 04/03 2005 05/04

 
Aantal voorgelegde 
klachten en vragen om 
voorafgaand onderzoek 
 
Aantal niet behandelde 
gevallen 
(buiten bevoegdheid) 
 
Aantal behandelde 
klachten en vragen om 
voorafgaand onderzoek 
 
Aantal nieuwe dossiers 
 

 
271 

 
 
 

32 
 
 
 

239 
 
 
 

176 

 
+52% 

 
 
 

+7% 
 
 
 

+61% 
 
 
 

+33% 

 
340 

 
 
 

  42 
 
 
 

298(1) 
 
 
 

110 

+25%

+31%

+25%

-37,5%

250

51

199

131

-26,5%

+21%

-33%

+19%

265

46

219(2)

126

+6%

-10%

+10%

-4%

 
216 

 
 
 

57 
 
 
 

159 
 
 
 

112 
 

-18,5%

+24%

-27,5%

-11%
 

387

110

277(3)

168
 

+79%

+93%

+74%

+50%

 
Aantal zittingen 
 

 
22 

 
22 

 
22 

 
21 

 
24 

 
24 

 
(1) 669 indien men rekening houdt met het totaal aantal klagers van 4 petities (371). 
(2) 280 indien men rekening houdt met het totaal aantal klagers van 2 petities (61) 
(3) 339 indien men rekening houdt met het totaal aantal klagers van 2 petities (62) 
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In absolute cijfers en procentueel ziet de verdeling van de door de Jury behandelde gevallen er als volgt uit : 
 

  
2000 

 
2001 

 
2002 

 
2003 

 
2004 

 
2005 

 
Vragen om voorafgaand 
onderzoek 
 
Verbruikersklachten 
 
Klachten van ondernemingen  
 
Jury-initiatieven  
 

 
33 

 
 

188 
 

6 
 

12 
 

 
14% 

 
 

79% 
 

2% 
 

5% 

 
26 

 
 

269(1) 
 

3 
 
- 
 

 
9% 

 
 

90% 
 

1% 
 
- 

 
34 

 
 

165 
 
- 
 
- 
 

 
17% 

 
 

83% 
 
- 
 
- 
 

 
27 

 
 

191(2) 
 
- 
 

1 

 
12% 

 
 

87% 
 
- 
 

0,5% 

 
35 

 
 

113 
 
- 
 

11 
 

 
22% 

 
 

71% 
 
- 
 

7% 
 

 
47 

 
 

221 (3)
 
- 
 

9 
 

 
17% 

 
 

80% 
 
- 
 

3% 
 

  
239 

 
100% 

 
298 

 
100% 

 
199 

 
100% 

 
219 

 
100% 

 
159 

 
100% 

 
277 

 
100% 

 
(1)  640 indien men rekening houdt met het totaal aantal klagers van 4 petities (371). 
(2)  252 indien men rekening houdt met het totaal aantal klagers van 2 petities (61). 
(3) 283 indien men rekening houdt met het totaal aantal klagers van 2 petities (62) 
 
 

  
2004 

 
2005 

  
1e trim.

 
2e trim.

 
3e trim.

 
4e trim.

 
1e trim.

 
2e trim.

 
3e trim.

 
4e trim.

 
Vragen om voorafgaand onderzoek 
 
Verbruikersklachten 
 
Jury-initiatieven 

 
12 

 
17 

 
1 
 

 
8 
 

17 
 

1 
 

 
8 
 

39 
 

1 
 

 
7 
 

40 
 

8 
 

 
13 

 
83 

 
- 
 

 
21 

 
69(1) 

 
2 
 

 
10 

 
22 

 
4 
 

 
3 
 

47 
 

3 
 

 
 

 
30 

 
26 

 
48 

 
55 

 
96 

 
92 

 
36 

 
53 

 
(1)   Waaronder 2 petities die elk als 1 klacht werden aangerekend.  
      Rekening houdend met het aantal ondertekenaars van de petities (62) werden er in totaal 129 klachten geregistreerd.  
 



 

B. EVOLUTIE VAN DE AAN DE JURY VOORGELEGDE GEVALLEN VOLGENS HUN OORSPRONG 
 
 

              JAREN 
 
 
OORSPRONG 

 
75* 

 
76 

 
77 

 
78 

 
79 

 
80 

 
81 

 
82 

 
83 

 
84 

 
85 

 
86 

 
87 

 
88 

 
89 

 
90 

 
91 

 
92 

 
93 

 
 94 

 
  95 

 
  96 

 
  97 

 
  98 

 
  99   00   01

 
02

 
03 

 
04 

 
05 

            
     TOTAAL 

 
Vragen om vooraf-
gaand onderzoek 
 
Verbruikersklach- 
ten  
 
Klachten van 
ondernemingen (3) 
 
 
Jury-initiatieven 
 
 
 

 
 

35 
 
 

49 
 
 

20 
 
 

71 
 

25

67

29

28

48

62

22

37

58

54

46

29

 
 

39 
 
 

74 
 
 

24 
 
 

34 

 
 

64 
 
 

75 
 
 

45 
 
 

12 

 
 

46 
 
 

117 
 
 

34 
 
 

23 

56

113

36

18

62

204

38

38

61

131

41

23

56

109

38

35

62

111

33

35

58

93

44

81

77

67

46

77

80

118

51

50

89

82

29

38

67

72

36

34

 
 

129 
 
 

144 
 
 

33 
 
 

29 

102

94

34

26

116

111

14

24

76

96

27

26

67

215

15

27

44

109

5

28

56

52

3

22

34

90

2

22

33

188

6

12

26  

269(
1)

3 
(2)

-

34

165

-

-

27

191(
2)

-

1

 
 

35 
 
 

113 
 
 

- 
 
 

11 
 
 

 
 

47 
 
 

221 
 
 

- 
 
 

9 
 
 

 
 

1.809 
 
 

3.656 
 
 

754 
 
 

900 

 
 

25,4% 
 
 

51,4% 
 
 

10,6% 
 
 

12,6% 

  
   175 149 169 187

 
171 

 
196 

 
220 223 342 256 259 241 276 267 299 238 209

 
335 256 265 225 324 186 133 148 239 298 199 219

 
159 

 
277 

 
7.119 

 

 
100% 

 
* de laatste 3 maanden van 1974 inbegrepen 
 

(1) 640 indien men rekening houdt met het totaal aantal klagers die 4 petities betreffende 3 reclamecampagnes ondertekend hebben. 
(2) 280 indien men rekening houdt met het totaal aantal klagers die 2 petities betreffende 2 reclamecampagnes ondertekend hebben. 
(3) Vanaf september 2001 worden de klachten van ondernemingen niet meer behandeld. 

De percentages zijn dus niet meer vergelijkbaar met de periode van voor 2001. 
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IV. VRAGEN OM VOORAFGAANDELIJK ONDERZOEK EN DE IN 
2005 ONTVANGEN KLACHTEN VOLGENS HUN OORSPRONG 
EN CATEGORIE VAN PRODUCTEN EN/OF DIENSTEN 

 
 

DE VRAGEN OM VOORAFGAANDELIJK ONDERZOEK : 
 

- VOORNAMELIJK OP INITIATIEF VAN RECLAMEBUREAUS  
     - GESTEGEN IN VERGELIJKING MET 2004. 

 

 
Het aantal vragen om voorafgaandelijk onderzoek (47) is gestegen in vergelijking met 2004 
(35), zijnde een stijging van 34%. Hun aandeel in het geheel van de activiteiten van de Jury 
bedraagt 17% (terwijl in 2000: 14% - in 2001: 9% - in 2002: 17%, in 2003: 12% en in 2004: 
22%).  
 
Deze cijfers betreffen enkel de vragen om voorafgaandelijk onderzoek aangaande bepaalde 
reclameontwerpen en bevatten niet de talrijke vragen om inlichtingen over de codes en de 
reglementeringen waar het secretariaat van de Jury voortdurend op antwoordt. 
 
In 2005, hadden de vragen om voorafgaandelijk onderzoek vooral betrekking op de volgende 
producten en diensten :  
 
• dranken :  
 15 aanvragen (waarvan 14 op initiatief van reclamebureaus en 1 op initiatief van een 

adverteerder), hetzij 32% (8,5% in 2004) 
• voedingsmiddelen :  

7 aanvragen (op initiatief van reclamebureaus), hetzij 15% (31% in 2004) 
• cosmetica :  

7 aanvragen (op initiatief van reclamebureaus), hetzij 15% (3% in 2004) 
 
 

 
DE  VERBRUIKERSKLACHTEN 

 
ZIJN OPMERKELIJK GESTEGEN IN VERGELIJKING MET 2004 

 

 
Het aantal verbruikersklachten (221) is opmerkelijk gestegen ten opzichte van 2004 (113).  
 
De verdeling van de klachten per categorie van producten en/of diensten toont aan dat de 
meest betrokken categorieën de volgende zijn : 
 
 
• energie, brandstoffen : 43 klachten, hetzij 19,5% (0,5% in 2004). 
 
• informatica, telecom : 32 klachten, hetzij 14,5% (15% in 2004). 
 
• auto’s en toebehoren : 28 klachten, hetzij 12,5% (9% in 2004). 
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A. SPREIDING VAN DE VRAGEN OM VOORAFGAANDELIJK ONDERZOEK EN 
KLACHTEN VOLGENS HUN OORSPRONG EN VOLGENS DE CATEGORIE 
VAN PRODUCT EN/OF DIENST 

 
JAAR 2005 

 
 

 
 
 

 
VRAGEN OM 

VOORAFGAANDELIJK 
ONDERZOEK 

 

 
KLACHTEN 

  
Adverteer- 

ders 
 

 
Reclame
bureaus 

 
Media 

 
Verbruikers 

 
 
 
 
 

Jury 

 
                TOTAAL 

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

huishoudtoestellen/Radio/TV 
7. Onderhoudsproducten/Doe het zelf 
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 
13. Sport en ontspanning 
14. Cursussen en vorming 
15. Werkaanbiedingen 
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 
 

 
- 
1 
- 
- 
- 
- 
 
- 
- 
- 
- 
 

1 
 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
4 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
 
- 

 
 7 
14 
  - 
  - 
 1 
 1 
 

 1 
 7 
  - 
  - 
 
- 
 

 1 
 1 
  - 
  - 
  - 
  - 
 3 
  - 
  - 
  - 
  - 
  - 
  - 
 

  - 

 
  - 
  - 
 1 
  - 
  - 
  - 
 

 2 
  - 
  - 
  - 
 

 1 
 

  - 
  - 
 1 
  - 
  - 
  - 
  - 
  - 
  - 
  - 
  - 
  - 
  - 
 
- 

 
11 
18 
32 
 2 
17 
 5 
 

 6 
 3 
  - 
  - 
 

 2 
 

28 
 3 
22 
 7 
  - 
  - 
 4 
 1 
  - 
  - 
43 
  - 
  - 
 

17 

 
 1 
 2 
  - 
 1 
  - 
  - 
 

  - 
  - 
  - 
  - 
 

  - 
 

  - 
  - 
  - 
  - 
  - 
  - 
  - 
  - 
  - 
  - 
  - 
  - 
  - 
 

 5 

 
19 
35 
33 
 3 
18 
 6 
 
 9 
10 
  - 
  - 
 
 4 
 
29 
 4 
23 
 7 
  - 
  - 
11 
 1 
  - 
  - 
43 
  - 
  - 
 
22 

 

 
      7% 

  12,5% 
     12% 
       1% 
    6,5% 
       2% 
  
       3% 
    3,5% 
           - 
           - 
 
    1,5% 
 
  10,5% 
    1,5% 
    8,5% 
    2,5% 
           - 
           - 
       4% 
    0,5% 
           - 
           - 
  15,5% 
           - 
           - 
 
       8% 
 

  
         6 

 
      36 

 
        5 

 
          221 

 
      9 

 
      277 

 
     100%
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B. SPREIDING VAN DE NIEUWE DOSSIERS PER PRODUCTEN – EN/OF 
DIENSTENCATEGORIE (1) 

 
 

 
 

 
1996 

 

 
1997 

 
1998 

 
1999 

 
2000 

 
2001 

 
2002 

 
2003 

 
2004 

 
2005 

 
1.  Voedingsmiddelen 
2.  Dranken 
3.  Informatica en telecom 
4.  Textiel – Kleding en   

toebehoren 
5.  Woninguitrusting/Meubilair 

 
6.  Electrische huishoudtoe- 

stellen/Radio/TV/Telecom 
7.  Onderhoudsproducten/ 

Doe het zelf 
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 
13. Sport en ontspanning 
 
14. Cursussen en vorming 
15. Werkaanbiedingen 
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 
 

 
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%

7%
4,5%

-
5,5%

4,5%

9%

5,5%

5,5%

-
2%

3%

9%
6%

13%
-

1%
4,5%

2%

4%
1%

5,5%
1%

-

7%

 

 
6% 

15% 
9% 

5,5% 
 

0,8% 
 

2% 
 

0,8% 
 

4% 
 

- 
- 
 

0,8% 
 

11,5% 
2% 

16% 
1,5% 

 
- 

1,5% 
3% 

 
2% 

- 
3% 

4,5% 
 

- 
 

9% 

 
7% 
6% 

13% 
7% 

 
- 
 

2% 
 

2% 
 

6% 
 

- 
- 
 

- 
 

19% 
3% 

10% 
4% 

 
- 

1% 
5% 

 
1% 

- 
2% 

- 
 

1% 
 

11% 

11,5%
7%

13%
11%

-

-

2,5%

1%

-
-

2%

7%
2%

15%
4,5%

-
-

4,5%

-
1%
1%
1%

-

16%

 

11%
19%
8%
2%

3,5%

3,5%

5,5%

6%

2,5%
-

-

6,5%
2,5%
10%
2%

-
2,5%

5%

-
-

1%
-

-

9,5%

  
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 klachten en vragen om voorafgaandelijk onderzoek.  Voor sommige categorieën van producten/diensten is 
het verschil groter wanneer meerdere klachten werden ontvangen voor één en hetzelfde dossier. 

 
 
 
 
 
 
 



V. SPREIDING DER VOORGELEGDE GEVALLEN VOLGENS 
MEDIUM 

 
 

 
De reclameboodschappen die in 2005 aan de Jury werden voorgelegd, 

waren verdeeld over de verschillende media. 
 

 
De indeling van de voorgelegde gevallen volgens de media, wordt ieder jaar beïnvloed door 
het onderscheid tussen klachten en vragen om voorafgaandelijk onderzoek.  
 
De vragen om voorafgaandelijk onderzoek hebben net zoals de voorbije jaren grotendeels 
betrekking op de televisie (47%).  Dit percentage voor televisie ligt lager dan in 2004 
(51,5%). 
 

televisie :    47% 
affichage :   19% 
dagblad :    13%      85% van het totaal 
radio:    6% 
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De verbruikersklachten zijn meer verdeeld over alle media.  Ze hebben voornamelijk 
betrekking op affichage en televisie, maar ook op dagbladen en radio. 
 
 

affichage :    32,5% 
televisie :   27%   
dagbladen :   14%     86,5% van het totaal 
radio :   13% 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 



A. SPREIDING VAN DE VOORGELEGDE GEVALLEN VOLGENS OORSPRONG 
EN MEDIUM  * 

 
  

Vragen om 
voorafgaandelijk 

onderzoek 
 

 
Verbruikersklachten  

 
Jury 

 
Totaal 2005 

 
Dagbladen 
 
Magazines 
 
Huis-aan-huis- 
bladen 
 
Televisie 
 
Radio 
 
Bioscoop 
 
Affichage 
 
Internet 
 
Andere** 
 

 
 6 
 

 2 
 

 2 
 
 

22 
 

 3 
 

 - 
 

 9 
 

 1 
 

 2 
 

 
 13% 

 
  4% 

 
  4% 

 
 

 47% 
 

6,5% 
 
- 
 

 19% 
 

2,5% 
 

  4% 

 
31 

 
12 

 
15 

 
 

59 
 

29 
 

1 
 

72 
 

1 
 

1 
 

 
   14% 

 
     5% 

 
     7% 

 
 

   27% 
 

   13% 
 

  0,5% 
 

32,5% 
 

  0,5% 
 

  0,5% 
 

 
4 
 
- 
 
- 
 
 

2 
 
- 
 
- 
 

2 
 
- 
 

1 

 
   44% 

 
- 
 
- 
 
 

  22,5% 
 
- 
 
- 
 

  22,5% 
 
- 
 

   11% 

 
41 

 
14 

 
17 

 
 

83 
 

32 
 

1 
 

83 
 

2 
 

4 
 

 
  15% 

 
5% 

 
6% 

 
 

30% 
 

11% 
 

0,5% 
 

30% 
 

1% 
 

1,5% 
 

  
47 

 

 
100% 

 
221 

 
100% 

 
9 

 
100% 

 
277 

 
100% 

 
 
 
  
 
 
 
 
*   De betekenis van deze cijfers moet gerelativeerd worden, rekening houdend met het feit dat een vraag om onderzoek of 

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

 
** Sinds mei 2005 is de JEP inzake alcoholhoudende dranken tevens bevoegd voor reclame below the line (folders, mailings, 

reclame in verkoopspunten, …)  
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VI. RESULTATEN VAN DE JURYTUSSENKOMSTEN 

 
 
 

In 52% van de klachten en vragen om voorafgaandelijk onderzoek was 
een tussenkomst van de Jury niet noodzakelijk. 

 
 

 
In 2005 heeft de Jury in 52% van de dossiers geen opmerkingen geformuleerd, met andere 
woorden, quasi hetzelfde peil als vorig jaar.  
 
 1995 : 22,5%   2000 : 35%   2005 : 52% 
 1996 : 28%   2001 : 45% 
 1997 : 32%   2002 : 57% 
 1998 : 33%   2003 : 57% 
 1999 : 35%   2004 : 52,5% 
 
Een aanbeveling tot wijziging of stopzetting of een advies van voorbehoud was nodig in 48% 
van de gevallen.  Een schorsingsaanbeveling aan de media was nodig in 6 gevallen. 
 
Voorzichtigheid dringt zich op vooraleer uit deze vaststellingen conclusies te trekken 
aangaande de doeltreffendheid van zelfdiscipline. Ieder jaar is de context verschillend en het 
volstaat dat enkele campagnes problemen veroorzaken om de situatie te veranderen.  Het feit 
dat tijdens de laatste jaren steeds meer klachten betrekking hebben op ethische en vaak zeer 
subjectieve aspecten speelt zeker en vast een rol in de evolutie van de gevolgen die aan de 
klachten worden gegeven.  Inderdaad, de Jury kan of wil geen waarden vooropstellen, hetgeen 
trouwens niet verenigbaar zou zijn met onze evoluerende en pluralistische maatschappij. 
 
Van nature uit heeft zelfdiscipline niet als taak om te sanctioneren, te censureren of te 
bestraffen.  De rol van de Jury heeft enkel zin indien dat kan gebeuren in samenwerking met 
de adverteerders en reclamebureaus teneinde erop toe te zien dat de reclame correct en eerlijk 
zou zijn t.o.v. het publiek. 
 
Indien nodig doet zij een beroep op de medewerking van de media opdat een 
reclameboodschap die niet conform is met de wetten en/of codes niet meer zou worden 
verspreid, m.n. indien de adverteerder weigert om ze te wijzigen of terug te trekken. 
 
De hierna volgende tabellen geven de evolutie weer van de Jurytussenkomsten in de loop van 
de laatste jaren. 
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A. RESULTATEN VAN DE IN 2005 AFGESLOTEN DOSSIERS VOLGENS 
OORSPRONG EN SOORT OPLOSSING 

 
 

OORSPRONG     
 
OPLOSSING

Vragen om 
voorafgaandelijk 

onderzoek 

Klachten 
verbruikers Initiatieven Jury TOTAAL 

1.Reclame verantwoord, 
   geen opmerkingen 

30 62,5% 56 51% 1 11% 87  52% 

2. Reclame gewijzigd of 
stopgezet 

a) Wijziging door 
adverteerder aanvaard 

b) Stopzetting door 
adverteerder 

c) Stopzetting of schorsing 
door de media op 
aanbeveling van de 
Jury 

 
 

10 
 
2 
 
1 

 
 

21% 
 

4% 
 

2% 

 
 

22 
 

16 
 
3 

 
 

20% 
 

14,5% 
 

2,5% 

 
 
4 
 
- 
 
2 

 
 

44% 
 
- 
 

22,5% 

 
 

36 
 

18 
 
6 

 
 

21,5% 
 

11% 
 

3,5% 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

48% 
3. Negatief advies, 
    voorbehoud 

4 8,5% 8 7,5% 2 22,5% 14 8,5%  

4. Eenmalige of beëindigde 
reclamecampagne, maar 
aanbeveling voor de 
toekomst 

- - 4 3,5% - - 4 2,5%  

5. Onbevoegd 1 2% 1 1% - - 2 1%  

  
48 

 
100% 

 
110 

 
100% 

 
9 

 
100% 

 
167 

 
100% 

 
 

B. EVOLUTIE VAN DE OPLOSSINGEN IN DE TIJD 
 

  
2000 

 

 
2001 

 

 
2002 

 
2003 

 
2004 

 
2005 

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. Onbevoegd / dossier behandeld 
door andere instanties 

7. Lopende milieu-etikettering 
dossiers afgesloten (1) 

 

51 
 
 

41 
 

25 
10 

 
 

3 
8 
 
 

8 
 

- 
 

- 

35%

28%

17%
7%

2%
5,5%

5,5%

-

-

59

12

24
6

11
7

4

-

8

45%

9%

18%
4,5%

8,5%
5,5%

3%

-

6%

74

16

22
2

9
5

1

-

-

57%

12%

17%
2%

7%
4%

0,8%

-

-

64

13

19
4

10
1

2

-

-

57% 
 
 

11,5% 
 

17% 
3,5% 

 
 

9% 
1% 

 
 

2% 
 

- 
 

- 

61 
 
 

11 
 

16 
9 
 
 

12 
6 
 
 

1 
 

- 
 

- 
 

52,5%

9,5%

14%
8%

10%
5%

1%

-

-

87

36

18
6

14
4

-

2

-

52%

21,5%

11%
3,5%

8,5%
2,5%

-

1%

-
 

 
 

 
146 100% 131 100% 129 100% 113

 
100% 

 
116 100% 167 100%

 
(1) Ten gevolge van de hervorming in september 2001, heeft de Jury de lopende milieudossiers afgesloten aangezien deze niet langer onder 
haar bevoegdheid vallen, de Commissie voor Milieu-etikettering en Milieureclame werd op de hoogte gebracht van de stand van zake



 

C. PERCENTSGEWIJZE SPREIDING VAN DE OPLOSSINGEN VOOR DE BEHANDELDE GEVALLEN 
 
 

 
OPLOSSINGEN 
 

 
1987 

 
1988 

 

 
1989 

 
1990 

 
1991 

 
1992 

 
1993 

 

 
1994 

 
1995 

 

 
1996 

 
1997 

 
1998 

 
1999 

 
2000 

 
2001 

 
2002 

 
2003 

 
2004 

 
2005 

 
1. Reclame verantwoord, geen 

opmerkingen 
 
2. a) Reclame gewijzigd 

b) Averteerder beslist reclame 
    stop te zetten 
c) Schorsingsaanbeveling aan 
    de media 

3. Negatief advies, voorbehoud 
 
4. Eenmalige of beëindigde 

reclamecampagne maar 
aanbeveling voor de toekomst 

 
5. Adverteerder geeft klager 
voldoening 

 
6. Onbevoegd / dossier behandeld 
door andere instanties 

 
7. Lopende dossiers afgesloten (1) 

 
17% 

 
 

36% 
15% 

 
11% 

 
- 
 

13% 
 
 
 

4,5% 
 
 

3,5% 
 
 

- 

 
15% 

 
 

43% 
14% 

 
9% 

 
- 
 

15% 
 
 
 

2% 
 
 

2% 
 
 

- 

23%

27%
21%

11%

-

13%

3%

1%

-

25%

27%
21%

11%

-

13%

3%

1%

-

27%

22%
20%

15%

0,6%

9%

7%

-

-

25%

26%
25%

9%

1,5%

8%

4%

1,5%

-

27%

22%
24%

15,5%

1%

8,5%

1%

1%

-

32%

25%
18,5%

13,5%

0,5%

5,5%

3,5%

1,5%

-

 
22,5% 

 
 

20,5% 
20,5% 

 
16% 

 
4,5% 

 
12% 

 
 
 

3% 
 
 

0,5% 
 
 

- 

28%

20%
19%

13%

5%

9%

5%

1%

-

32%

13,5%
20%

13,5%

4%

14%

2%

0,7%

-

33%

14%
19%

11%

8%

11%

2%

2%

-

35%

14%
21%

15%

5%

6%

4%

-

-

35%

28%
17%

7%

3%

5,5%

5,5%

-

-

45%

9%
18%

4,5%

8,5%

5,5%

3%

-

6%
 

57%

12%
17%

2%

7%

4%

0,8%

-

-

 
57% 

 
 

11,5% 
17% 

 
3,5% 

 
9% 

 
1% 

 
 
 

2% 
 
 

- 
 
 

- 
 

 
52,5% 

 
 

9,5% 
14% 

 
8% 

 
10% 

 
5% 

 
 
 

1% 
 
 

- 
 
 

- 
 

 
52% 

 
 

21,5% 
11% 

 
3,5% 

 
8,5% 

 
2,5% 

 
 
 

- 
 
 

1% 
 
 

- 
 

 
 

 
100% 

 
100%  100% 100% 100% 100% 100% 100%

 
100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

 
100% 

 
100% 

 
100% 

 
(1)   Lopende dossiers inzake milieu-etikettering afgesloten ten gevolge van de hervorming van de Jury. 
  

13 



14 

 
De vragen om voorafgaandelijk onderzoek die in 2005 afgesloten werden, hadden de 
volgende resultaten : 
 

 geen opmerkingen in 30 dossiers, hetzij 62,5% (73% in 2004) 
 opheffing van het reclameontwerp door de adverteerder in 2 dossiers, hetzij 4% (13% 

in 2004) 
 wijziging van het reclameontwerp in 10 dossiers, hetzij 21% (7% in 2004) 
 advies van voorbehoud in 4 dossiers, hetzij 8,5% (3,5% in 2004) 
 stopzetting van de reclame door beroep te doen op de media in 1 dossier, hetzij 2% 

(3,5% in 2004) 
 de Jury heeft zich onbevoegd verklaard in 1 dossier 

 
 
Wat de verbruikersklachten betreft, was de Jury, na onderzoek van de reclame en eventueel 
van de door de adverteerder meegedeelde informatie, van mening dat de klacht ongegrond 
was in 56 van de 110 dossiers, hetzij 51% (idem als in 2004). 
 
In de overige dossiers geopend ingevolge verbruikersklachten waren de oplossingen de 
volgende : 
 

 stopzetting van de reclameboodschap door de adverteerder in 16 gevallen, hetzij 14,5% 
(13,5% in 2004) 

 wijziging van de boodschap in 22 dossiers , hetzij 20% (8% in 2004) 
 advies van voorbehoud in 8 dossiers, hetzij 7,5% (12% in 2004) 
 aanbeveling tot wijziging voor de toekomst (eenmalige of beëindigde campagne) in 4 

dossiers, hetzij 3,5% (6% in 2004) 
 stopzetting reclame door beroep te doen op de media in 3 dossiers, hetzij 2,5% (8% in 

2004) 
 in 1 dossier heeft de Jury zich onbevoegd verklaard 

 
 
Wat de initiatieven van de Jury betreft, werden de 9 dossiers die in 2005 geopend werden in 
hetzelfde jaar afgesloten met de volgende resultaten: 
 

 reclame verantwoord, geen opmerkingen in 1 dossier, hetzij 11% 
 wijziging van de reclame in 4 dossiers, hetzij 44% 
 advies van voorbehoud in 2 dossiers, hetzij 22,5% 
 stopzetting van de reclame door beroep te doen op de media in 2 dossiers, hetzij 

22,5% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
VII. MOTIEVEN VAN DE JURYTUSSENKOMSTEN 
 
 

Waarachtigheid, eerlijkheid en fatsoen blijven de voornaamste 
aspecten van reclame-ethiek die het meest aan de basis liggen van de 

Jurytussenkomsten.   
 
 
Zoals in de voorafgaande jaren, blijven de criteria waarachtigheid, eerlijkheid en fatsoen 
overheersen en motiveren meer dan 65% van de Jurybeslissingen.  De criteria 
“waarachtigheid” en “eerlijkheid” (respectievelijk 22% en 23%) nemen een belangrijke plaats 
in en ondergaan een stijging in vergelijking met 2004 (toen respectievelijk 13% en 16,5%). 
Het criterium “fatsoen” (22%) is daarentegen gedaald in vergelijking met 2004 (37%), maar 
blijft deel uitmaken van de top 3. 
 
De niet-naleving van de wet en van een aantal specifieke reclamecodes (inzake alcohol, 
motorvoertuigen,…), heeft ook een aantal tussenkomsten gerechtvaardigd. 
 
Het is moeilijk om een nauwkeurige statistische verdeling op te stellen van de motieven 
waarop de Jury haar beslissingen steunt daar éénzelfde reclameboodschap tegelijkertijd 
strijdig kan zijn met meerdere bepalingen, hetzij wettelijke of zelfdisciplinaire, en daar de wet 
en de codes soms gelijkaardige bepalingen bevatten. 
 
De tabel op volgende pagina heeft dus slechts een indicatieve waarde, daar deze enkel het 
motief aangeeft dat doorslaggevend was om de tussenkomst van de Jury te rechtvaardigen. 
 
 

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

dat gestaafd wordt met allerlei stukken, hetgeen de leden in staat moet stellen 
uitspraak te doen.  De auteur van de gelaakte reclame wordt op de hoogte gebracht en 
wordt verzocht om zijn standpunt mede te delen.  Als, na onderzoek, de reclame 
strijdig wordt beschouwd met de wetten of codes, dan wordt de adverteerder 
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 media en beveelt ze de schorsing aan of 
de weigering tot opname van de reclame die de Jury niet correct of eerlijk heeft 
bevonden. 

  Wanneer uit het dossier blijkt dat het uitsluitend gaat om een kwestie van goede 
smaak / fatsoen, beperkt de Jury zich tot het geven van een advies van voorbehoud, 
bij de adverteerder, het reclamebureau en de media de verantwoordelijkheid latend 
over het eraan te geven gevolg. 

  De tussenkomst van de Jury kan er ook toe leiden dat de adverteerder zelf beslist de 
reclame te stoppen. 

  In geval van voorafgaandelijk onderzoek, wordt de adverteerder desgevallend 
verzocht zijn reclame te rechtvaardigen.  Verder blijft de procedure dezelfde. 

 
 
 
 
 
 



 

A. MOTIEVEN VOOR DE JURYTUSSENKOMSTEN IN 2005 
 

 
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 
 
 

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 

 
 
 
3.  FATSOEN / EERBIED VOOR GEVOELENS EN OVERTUIGINGEN 
 
4.  BESCHERMING VAN HET PRIVELEVEN / VERWIJZING NAAR 

PERSONEN 
Art. 9 van de I.K.K.-code 
 

5.  KLEINERING
 
6.  EERBIEDIGING VAN DE WET (bijzondere wetten) 

Voedingsmiddelen 
Krediet/financiële diensten 
Andere wetsbepalingen 
 
 
 

7.  MILIEURECLAMECODE
 
8.  RECLAMECODE VOOR COSMETICA EN HYGIENEPRODUCTEN 

Vermeldingen strijdig met de code of niet respecteren van het K.B. van 
10.05.1978 
 

9.  CODES INZAKE RECLAME VOOR BIER OF VOOR 
ALCOHOLHOUDENDE DRANKEN 

 
10. CODE INZAKE RECLAME VOOR MOTORRIJTUIGEN EN 

TOEBEHOREN 
 
11. MEDISCHE DEONTOLOGIE : Reclame voor medische handelingen 
 
12. CODE INZAKE RECLAME VOOR VOEDINGSMIDDELEN 
 
13. ANDERE REGELS 
 

 
 
 
 
 
- 

16 
1 
- 
 

17 
 
 
- 

18 
 

18 
 

17 
 
 
 

1 
 

4 
 
 

2 
- 
7 
 
 
 

3 
 
 
 
- 
 
 

8 
 
 

1 
 
- 
 
- 
 
- 

 
 
 
 
 
- 

20,5% 
1,5% 

- 
 

22% 
 
 
- 

23% 
 

23% 
 

22% 
 
 
 

1,5% 
 

5% 
 
 

2,5% 
- 

9% 
 
 
 

3,5% 
 
 
 
- 
 
 

10% 
 
 

1,5% 
 
- 
 
- 
 
- 

 
 

 
78 

 

 
100% 
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B. PERCENTSGEWIJZE VERDELING VAN DE MOTIEVEN VOOR DE JURYTUSSENKOMSTEN 
 
  

1988 
 

1989 
 

1990 
 

1991 
 

 
1992 

 
1993 

 
1994 

 
1995 

 
1996 

 
1997 

 

 
1998 

 

 
1999 

 
2000 

 
2001 

 
2002 

 
2003 

 
2004 

 
2005 

 
- Waarachtigheid 
- Eerlijkheid 
- Fatsoenlijkheid 
- Eerbied voor het 

privéleven 
- Kleinering 
- Eerbied voor de wet 
- Milieureclamecode 
- Cosmeticacode 
- Bier/alcohol-codes 
- Code motorrijtuigen 
- Paramedische 
   behandelingen 
- Medische deontologie 
- Andere regels 
 

 
61% 
5% 
1% 

- 
 

1,5% 
15,5% 

- 
2% 

- 
- 

7,5% 
 

1,5% 
4% 

 

 
59,5% 

8% 
- 

1% 
 

- 
6,5% 

- 
5% 

- 
- 

12,5% 
 

3% 
4,5% 

 

51%
13%
1%

1,5%

-
11%

-
5%

-
-

8%

2%
7,5%

41%
13%
7%
2%

-
14%

-
8%

-
-

9%

3%
4%

40%
12%
4%
6%

-
12%
2%

6,5%
-
-

15%

2,5%
2%

28%
13%
6%
5%

0,7%
22%

0,7%
6%
2%

-
15%

0,7%
0,7%

36,5%
11%
6%

1,6%

0,8%
25%
3 %
5%

0,8%
1,6%

6%

2%
-

38%
14,5%

11%
3,5%

-
16,5%

-
6%
4%

0,7%
5%

0,7%
-

 
34% 
20% 
7% 
5% 

 
2% 

15% 
- 

6% 
0,8% 
0,8% 

5% 
 

2% 
2% 

 

40%
20%

17,5%
-

-
6%
2%
3%
2%
1%
2%

6%
-

49%
16%
12%
3%

-
4%

-
-

7%
3%

-

4%
-

39%
13%
14%

-

-
9%

10%
1%

-
4%

2,5%

7,5%
-

35%
11%
17%

-

1%
-

21%
-

3%
8,5%

-

3%
-

25%
9,5%
22%

-

-
12,5%

25%
-
-

6%
-

-
-

25,5%
11%

25,5%
-

-
2%
7%

-
11%
18%

-

-
-

25,5%
13%
38%

-

-
2%

-
-

6,5%
13%

-

-
2%

 
13% 

16,5% 
37% 
2% 

 
- 

16,5% 
- 
- 

7% 
4% 

- 
 

- 
4% 

 
22% 
23% 
22% 

1,5% 
 

5% 
11,5% 
3,5% 

- 
10% 

1,5% 
- 
 

- 
- 

 
 
 

 
100% 

 
100%    100% 100% 100% 100% 100% 100%

 
100% 

 
100% 100% 100%

 
100% 100% 100% 100% 100%

 
100% 
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VIII. ANDERE WERKZAAMHEDEN EN AANDACHTSPUNTEN VAN 
DE JURY 

 
Zoals ieder jaar, heeft de JEP naast de behandeling van de dossiers ook tijd besteed aan het 
analyseren en bespreken van meer algemene onderwerpen. In 2005, heeft zij aandacht 
besteed aan de volgende materies. 

Reclamecode voor voedingsmiddelen (FEVIA code) 
 
Reeds in 2004 werden door de Federatie van de Voedingsindustrie (FEVIA) de 
werkzaamheden gestart voor de opstelling van een reclamecode voor voedingsmiddelen. Deze 
code werd opgesteld rekening houdend met het ICC Framework for responsible food and 
beverage communications (Internationale Kamer van Koophandel) en bevat specifieke 
bepalingen ter bescherming van kinderen en/of jongeren. Op basis van haar ervaring en 
expertise inzake de toepassing van zelfregulerende codes heeft de Jury suggesties en 
bemerkingen meegedeeld die door FEVIA geaccepteerd werden. 
 
Op 23 maart 2005 hebben de vertegenwoordigers van de Federatie van de Voedingsindustrie 
(FEVIA), de Unie der Belgische Adverteerders (UBA), de Association of Communication 
Companies (ACC) en van de JEP, deze nieuwe reclamecode voor Voedingsmiddelen 
toegelicht aan de producenten en de communicatiebureaus, dit teneinde de sector alvast te 
sensibiliseren omtrent deze nieuwe zelfdisciplinaire regels. 
 
Deze reclamecode werd vervolgens van kracht op 1 mei 2005 en de controle op de naleving 
van deze reclamecode werd toevertrouwd aan de JEP. 
 
Deze reclamecode voor voedingsmiddelen bestaat uit 10 punten die u achteraan in bijlage 1 
terugvindt. U kan de code tevens raadplegen en downloaden via onze website 
www.jepbelgium.be, alsook via de website van de Federatie Voedingsindustrie www.fevia.be 
 

Convenant inzake gedrag en reclame met betrekking tot alcoholhoudende dranken 
 
Op 12 mei 2005, hebben de Raad voor de Reclame, de federaties van producenten en van 
verdelers van alcoholhoudende dranken en de consumentenorganisaties, in aanwezigheid van 
de Minister van Volksgezondheid, een convenant ondertekend dat de consumptie en de 
reclame voor alcohol reglementeert. 
 
Het Convenant bevat bepalingen inzake reclame voor alcohol, waaronder specifieke 
bepalingen met betrekking tot de bescherming van minderjarigen.  Het voorziet tevens de 
vermelding van een educatieve slogan in reclame voor alcoholhoudende dranken. 
 
De JEP werd aangeduid als officieel het controleorgaan van dit Convenant. 
 
In het kader van dit Convenant is de JEP bevoegd om reclameboodschappen te behandelen 
die verspreid worden door zowel de massamedia (above the line) als door de media below the 
line (mailings, folders, reclame in verkooppunten,…).  
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De Minister van Volksgezondheid heeft aangekondigd dat hij een wettelijk kader wenst te 
verlenen aan dit Convenant, teneinde het bindende kracht te geven (Op 14 oktober 2005 heeft 
de Ministerraad het voorontwerp van wet goedgekeurd ).  
 
In bijlage 2 vindt u de bepalingen van dit Convenant. U kan het tevens raadplegen en 
downloaden via onze website www.jepbelgium.be, alsook via de website 
www.beerparadise.be en www.bfwg.be . 
 
Op basis van art. 14 van het Convenant heeft de JEP een evaluatieverslag opgesteld waarin 
haar activiteiten beschreven worden in het kader van het Convenant tijdens het afgelopen 
kalenderjaar, namelijk vanaf 12 mei 2005 (datum van ondertekening van het convenant tot 31 
december 2005). Dit verslag werd overgemaakt aan het Kabinet van Minister van 
Volksgezondheid, alsook aan de betrokken partijen. 
 
 

Wijziging van 2 artikels van het Juryreglement 
 
De Raad voor de Reclame heeft op zijn Raad van Bestuur dd. 10 november 2005 volgende 
wijzigingen goedgekeurd aan het huidig JEP-reglement: 
 

• wijziging van art. 5 van het reglement dat bepaalt dat “de Jury is samengesteld uit een 
Voorzitter, drie Ondervoorzitters en ten minste zes leden benoemd door de Raad van 
Beheer van de Raad voor de Reclame voor een termijn van één jaar…”. Deze termijn 
van één jaar wordt gebracht op twee jaar. 

 
• Wijziging van art. 10 van het reglement betreffende de vraag om voorafgaandelijk 

onderzoek op initiatief van een reclamemedium: volgende zin wordt toegevoegd aan 
dit artikel: “ een gedepersonaliseerde kopie van de vraag om voorafgaandelijk 
onderzoek wordt overgemaakt aan de adverteerder die uitgenodigd wordt om zijn 
standpunt schriftelijk mee te delen binnen de door de Secretaris vooropgestelde 
termijn. Niettegenstaande de procedure schriftelijk is, kan de Secretaris beslissen de 
adverteerder uit te nodigen om gehoord te worden door de Jury, op de dag en het uur 
die vastgesteld worden volgens de agenda van de Jury. De adverteerder zal in persoon 
verschijnen of vertegenwoordigd worden door een gevolmachtigde.” 

 

Geplande hervorming van de JEP 
 
Na ondertekening van het convenant inzake gedrag en reclame met betrekking tot 
alcoholhoudende dranken en ingevolge een vergadering bij Minister Freya Vanden Bossche 
zijn de besprekingen gestart tussen de consumentenorganisaties en de Raad voor de Reclame 
inzake de hervorming van de JEP. 
 
De hervorming van de JEP is gebaseerd op drie pijlers : 

• openstelling naar de consumenten toe; 
• de inrichting van een beroepsprocedure; 
• de ontwikkeling van een betere communicatie over de activiteiten van de 

JEP. 
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De vertegenwoordigers van de Raad voor de Reclame hebben 2 nieuwe ontwerpen van 
reglement voor de JEP opgesteld : enerzijds een reglement voor reclame “above the line”, 
anderzijds een reglement voor reclame “below the line” wat alcoholhoudende dranken betreft. 
De vertegenwoordigers van de Raad voor de Reclame hebben het advies van de Raad voor het 
Verbruik gevraagd over het ontwerp van hervorming van de JEP.   
Het advies van de Raad voor het Verbruik wordt verwacht in 2006. 
 

Senaat-Voorstel van resolutie betreffende het imago van vrouwen en mannen in reclame 
 
Op 12 september 2005 werd in de Senaat een voorstel van resolutie ingediend betreffende het 
imago van vrouwen en mannen in reclame. In dit voorstel werd ondermeer het volgende 
gevraagd aan de regering: 
 

1. Het Instituut voor de gelijkheid van vrouwen en mannen de opdracht te geven een 
diepgaand onderzoek te verrichten naar het beeld van vrouwen in de reclame.  Dat 
onderzoek moet gevoerd worden in het kader van de maatschappelijke plicht om 
geweld te voorkomen en te strijden tegen discriminatie van vrouwen.  Alle 
betrokkenen zoals bijvoorbeeld de professionele reclamemensen worden uitgenodigd 
om deel te nemen aan de uitvoering van dat onderzoek.  Teneinde de rechten van de 
persoon te beschermen en het non-discriminatiebeginsel te versterken, moet dit verslag 
concrete voorstellen bevatten voor een betere regeling van de bestaande relaties tussen 
de verschillende spelers en voor meer begrip en bewustzijn, indien nodig via een 
actualisering van de geldende we-en regelgeving.  Op basis van dat onderzoek moet 
een bundel richtlijnen worden opgesteld inzake de afbeelding van vrouwen en mannen 
in reclame, die moeten de reclamemakers kunnen helpen. 

 
2. Het zelfregulerende mechanisme uitgewerkt samen met de JEP te versterken : 

 
2.1. Door haar uit te nodigen uitermate opmerkzaam te zijn om te voorkomen dat 

reclame wordt verspreid die te beschouwen is als een aanzet tot discriminatie van 
personen of groepen personen op basis van hun geslacht dan wel vermeende of 
werkelijke seksuele voorkeur. 

2.2. Door de vertegenwoordigers van de consumenten erbij te betrekken, samen met 
de adverteerders, de reclamebureaus en de media opdat het middenveld 
daadwerkelijk over inspraak en daadkracht beschikt; 

2.3. Door het dwingende karakter van haar beslissingen te versterken, via het invoeren 
van strenge straffen. 

 
3. Een Federale Raad voor de reclamepraktijken op te richten, die zich bezighoudt met 

het analyseren van reclame en de evolutie daarin alsook met het formuleren van 
aanbevelingen teneinde te komen tot een regeling voor de reclameactiviteit zodat die 
beter past bij de  duurzame ontwikkeling en de meer ethische visie van onze 
samenleving. 

 
4. De burger-consument te informeren, een reclamecampagne uit te werken om 

discriminatie en geweld aan de kaak te stellen, een groen telefoonnummer ter 
beschikking te stellen, te zorgen voor een officiële trofee om reclame die breekt met 
seksisme te belonen,… 
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De vertegenwoordigers van de JEP en de Raad voor de Reclame werden uitgenodigd om de 
werkzaamheden van de Jury te komen toelichten in de Senaat ( hoorzitting van het 
Adviescomité voor gelijke kansen voor vrouwen en mannen, op 23 november 2005) 
 
De vertegenwoordigers van de JEP en de Raad voor de Reclame hebben de werking en de 
procedure van de JEP uitvoerig uiteengezet (aanhangigmaking van klachten, type 
beslissingen, sancties, dwingend karakter van de aanbevelingen, …). Er werd eveneens aan 
herinnerd dat de JEP reeds aanbevelingen heeft in deze materie, namelijk de JEP-
aanbevelingen inzake het beeld van de vrouw, de man en het kind in de reclame. Er werd 
tevens verwezen naar het advies van de Raad voor het Verbruik (2002) aangaande het beeld 
van de vrouw in de reclame dat zich reeds uitgesproken heeft over de vraag of men al dan niet 
wetgeving dient te voorzien in deze materie : het beeld van de vrouw in de reclame berust op 
subjectieve criteria en leent er zich dus niet toe om in een rechtsnorm gegoten te worden.. De 
hervorming van de JEP werd eveneens aangehaald (openstelling tot consumenten, 
beroepsprocedure). 
 

Belgisch Direct Marketing Verbond 
 
Het Belgisch Direct Marketing Verbond (www.bdma.be) heeft een deontologische code 
(sinds 1998) die van toepassing is op alle leden, gebruikers of dienstverleners van Direct 
Marketing.  
 
Het toezicht op de naleving van deze deontologische code werd toevertrouwd aan het Comité 
van Toezicht. 
 
De Secretaris van de JEP zetelt in dit Comité van Toezicht dat vijf maal heeft vergaderd in 
2005. 
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IX. WERKZAAMHEDEN VAN DE EUROPEAN ADVERTISING 

STANDARDS ALLIANCE (E.A.S.A.) 
 
 
De JEP is lid van de EASA (European Advertising Standards Alliance), zijnde de 
internationale vereniging ter bevordering van de zelfdiscipline in Europa en buiten de 
Europese Unie. De EASA verenigt de verschillende zelfdisciplinaire organen inzake reclame 
uit de verschillende landen. 
 
De doelstelling van deze internationale vereniging bestaat er namelijk in: 
• de bestaande zelfdisciplinaire systemen te bevorderen,verder te ontwikkelen en te steunen. 
• de activiteiten van haar leden inzake grensoverschrijdende klachten te coördineren 
• informatie te verlenen over zelfdiscipline inzake reclame in Europa 
• enquêtes uitvoeren bij haar leden om de naleving van bepaalde principes inzake reclame te 

benadrukken,…. 
 
Zoals ieder jaar, heeft het Secretariaat van de JEP deelgenomen aan de vergaderingen en 
seminaries die door de EASA georganiseerd worden. 
 
Het Secretariaat van de JEP heeft ook deelgenomen aan 2 monitoringactiviteiten: 
 
Monitoring- Reclame voor alcoholische dranken – periode van januari tot december 2004 
 
Het Secretariaat van de JEP heeft begin 2005, 395 reclameboodschappen voor 
alcoholhoudende dranken onderzocht die in België verspreid werden van januari tot december 
2004.  Deze monitoring werd georganiseerd door EASA en TAG (The Amsterdam Group – 
European Alliance of leading producers of beer, wine and spirits). Een tiental Europese 
landen namen hieraan deel. De bedoeling van deze monitoring bestond erin de naleving van 
de Common Standards for Commercial Communications te evalueren, alsook de interpretatie 
in elk betrokken land. 
 
 
Monitoring – TV-spots over voedingsmiddelen en alcoholvrije dranken – periode van januari 
tot maart 2005   
 
Het Secretariaat van de JEP heeft 338 reclameboodschappen onderzocht. 
Voor elke Tv spot diende aangeduid te worden of er eventuele inbreuken waren op de 
nationale sectoriële code en de code van de Internationale Kamer van Koophandel, alsook of 
er klachten of vragen om voorafgaand onderzoeken werden ontvangen voor de betreffende 
spot.  In totaal namen 14 Europese landen deel aan deze monitoring. De doelstelling bestond 
er ondermeer in de conformiteit na te gaan van de televisiereclames in Europa met de code 
van de Internationale Kamer van Koophandel. 
 
 
Voor meer informatie over de EASA kan u terecht op www.easa-alliance.org 
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X. TOEGANKELIJKHEID EN TRANSPARANTIE : DE WEBSITE VAN 
DE JEP 

 
Teneinde de JEP meer bekendheid te geven en met het oog op een grotere transparantie van 
haar beslissingen werd in september 2002 een website (www.jepbelgium.be) gelanceerd die 
regelmatig bezocht wordt. 
 
Deze bevat algemene informatie over de JEP, welk haar taak en doelstellingen zijn, alsook 
haar reglement, activiteitsverslagen, samenvattingen van de beslissingen en formulieren die 
toelaten om online een klacht of vraag om voorafgaandelijk onderzoek in te dienen.  Er dient 
opgemerkt te worden dat hoe langer hoe meer klachten per e-mail worden ingediend. 
 
In onderstaande tabel en grafiek vindt u het aantal bezoeken per maand.  
 
Comparatifs des pages vues par rapport à l'année précédente progression 
 
    2004 2005 Verschillen in %

  Januari 493 740 50.1 %  

  februari 518 715 38.0 %  

  Maart 661 760 15.0 %  

  April 524 640 22.1 %  

  Mei 405 1033 155.1 %  

  Juni 242 557 130.2 %  

  Juli 192 304 58.3 %  

  augustus 327 590 80.4 %  

  september 550 1071 94.7 %  

  oktober 902 1075 19.2 %  

  november 741 1239 67.2 %  

  december 543 974 79.4 %  

  Total 6098 9698 59.0 %   
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XI. SCHEMA VAN BEHANDELING VAN EEN DOSSIER “VRAAG OM 

VOORAFGAANDELIJK ONDERZOEK” 
 

 
 

     ADVIESAANVRAAG 
 
 
 

VRAAG OM ADVIES AAN EXPERT               ONDERZOEK DOOR DE JURY 
 
 
 
 
 
 
 

AANBEVELING TOT WIJZIGING OF ADVIES VAN VOORBEHOUD          GEEN OPMERKINGEN 
STOPZETTING 

 
 

 
 
NIET AANVAARD        AANVAARD DOOR 

DOOR ADVERTEERDER         ADVERTEERDER 
 
 
 
  ANDERE VOORSTELLEN 

VAN ADVERTEERDER 
         
 
 
 
    ONDERZOEK   
 
 
 
  BEVESTIGING VAN   VOORSTELLEN 

    DE AANBEVELING     AANVAARD 
 
 
 
 

WEIGERING AANVAARDING 
  

 
 
 

SCHORSINGSAANBEVELING 
            AAN DE MEDIA 
 

 
DOSSIER AFGESLOTEN en 

         MEDEDELING AAN AANVRAGER
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XII. SCHEMA VAN BEHANDELING VAN EEN 
“KLACHTENDOSSIER” NA VERSPREIDING VAN DE RECLAME 

 
 

        KLACHT 
 
 
 

KLACHT WORDT OVERGEMAAKT AAN 
DE ADVERTEERDER MET DE VRAAG 

ZIJN STANDPUNT MEE TE DELEN 
 
 
 

     SAMENSTELLING VAN HET DOSSIER 
 
 
 

VRAAG OM ADVIES AAN EXPERT                ONDERZOEK DOOR DE JURY 
 
 
 

KLACHT GEGROND                                                                                                           KLACHT ONGEGROND 
 

 
AANBEVELING TOT WIJZIGING               ADVIES VAN  

   OF STOPZETTING                                                      VOORBEHOUD 
 

 
 

      GEEN   NIET AANVAARD  AANVAARD DOOR 
 ANTWOORD           DOOR ADVERTEERDER    ADVERTEERDER 
 
 
 

RAPPELS                           ANDERE VOORSTELLEN                  STOPZETTING 
              VAN ADVERTEERDER 

 
 
 

GEEN             ONDERZOEK 
ANTWOORD  

 
 
           BEVESTIGING VAN DE  VOORSTELLEN 

     AANBEVELING       AANVAARD 
 
 

 
 

WEIGERING     AANVAARDING 
 
 

SCHORSINGSAANBEVELING 
         AAN DE MEDIA 
 
 
            DOSSIER AFGESLOTEN en 

MEDEDELING AAN KLAGER EN  
BETROKKEN MEDIA 
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BIJLAGE 1 
 
Reclamecode voor voedingsmiddelen – Federatie Voedingsindustrie (FEVIA) 
 
Inwerkingtreding: 01/05/2005 
 
Zie tevens: www.jepbelgium.be of www.fevia.be  

 



RECLAMECODE

VOOR VOEDINGSMIDDELEN



1. De reclame dient zo opgesteld te worden dat ze de regels en de geest

van de wetgeving, van de autodisciplinaire codes in het algemeen en

van deze code in het bijzonder naleven om het vertrouwen in de

reclame en in de zelfregulering te bewaren.

Nutritionele of gezondheidsbeweringen

2. Elke bewering of iedere communicatie die redelijkerwijs door de

consument geïnterpreteerd kan worden als een nutritionele of

gezondheidsbewering, moet op gepaste wijze wetenschappelijk

kunnen bewezen worden.

Beweringen moeten overeenstemmen met de aard en de draagwijdte

van de wetenschappelijke bewijzen en aan de consument verifieer-

bare informatie verstrekken.

De beweringen moeten beoordeeld worden op de manier waarop 

de gemiddelde consumenten die waarschijnlijk begrijpen, in het

bijzonder wanneer het kinderen en jongeren betreft.

Elke vergelijking inzake voedingswaarde moet gesteund zijn op een

objectieve en helder begrijpelijke basis.



Gezonde levenswijze

3. De reclame voor voedingsmiddelen mag geen buitensporig verbruik

aanmoedigen of vergoelijken, en de grootte van de porties moet

aangepast zijn aan het weergegeven tafereel.

De reclame voor voedingsmiddelen mag geen afbreuk doen aan de

bevordering van gezonde en evenwichtige eetgewoonten en aan het

belang van een gezond en actief leven.

Niet misleidende reclame

4. De tekst, het geluid en het beeld van de reclame voor voedings-

middelen moeten de kenmerken van het product die in de reclame

voorgesteld worden, zoals de smaak, de grootte, de inhoud, het

voedingsvoordeel of het gezondheidsvoordeel, correct weergeven

en mogen consumenten niet misleiden omtrent een van die ken-

merken.

Tests over de smaak of voorkeur van consumenten mogen niet

worden gebruikt op een wijze die een bepaalde statistische waarde

ervan laat uitschijnen, als die onbestaande is.

Voedingsmiddelen die niet bedoeld zijn om een maaltijd te ver-

vangen, mogen ook niet als zodanig worden voorgesteld.



Reclame bestemd voor kinderen

5. Exploitanten van levensmiddelenbedrijven moeten er in het bijzonder

aandacht voor hebben dat in de reclame voor voedingsmiddelen

bestemd voor kinderen geen gebruik gemaakt wordt van uit de media

bekende (levende of getekende) figuren op een manier dat de grens

vervaagt tussen redactionele inhoud en programma-inhoud,

enerzijds, en de reclame met het oog op de verkoop van producten,

premies of diensten, anderzijds.

6. De reclame voor voedingsmiddelen bestemd voor kinderen mag geen

gevoel scheppen van hoogdringendheid of van een ongepaste mini-

malisering van de prijs.

7. De reclame voor voedingsmiddelen mag de rol van ouders en andere

volwassenen die verantwoordelijk zijn voor het welzijn van het kind

inzake de keuze van eetgewoonten en levensstijl niet ondermijnen.

Reclame mag de kinderen er niet rechtstreeks toe aanzetten hun

ouders of andere volwassenen te overreden om voor hen de pro-

ducten aan te kopen waarvoor reclame wordt gemaakt.

8. Met respect voor de in deze materie geldende wetgeving, moeten 

bij aanbiedingen van promotionele verkopen bestemd voor kinderen

de voorwaarden van het aanbod van de premie of van de wedstrijd 

in een voor de kinderen begrijpelijke taal worden aangekondigd.

De adverteerders moeten er naar streven om zeker te zijn dat de

kinderen een goed begrip hebben van de producten die desgevallend

moeten worden aangekocht om een premie te ontvangen en wat

betreft wedstrijden, van de voorwaarden tot deelname, het soort

prijzen en de winstkansen.



Reclame gericht naar kinderen en/of jongeren

9. Terwijl het gebruik van fantasie, inclusief animatie, geschikt is in 

de communicatie met kinderen en jongeren, moet er over gewaakt

worden dat hun verbeelding niet wordt misbruikt op een manier die

hen misleidt over de nutritionele voordelen van het betrokken product. 

10. Reclame voor voedingsmiddelen mag consumenten niet misleiden

over de potentiële gezondheidsvoordelen of andere voordelen door

verbruik van het aangeprezen product. In de reclame gericht naar

kinderen en jongeren omvat dit onder meer allusies op status of

populariteit onder leeftijdsgenoten, succes op school of in de sport,

of intelligentie.
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Convenant inzake gedrag en reclame met betrekking tot alcoholhoudende dranken 
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Arnoldusconvenant 
Convenant inzake gedrag en reclame  

met betrekking tot alcoholhoudende dranken  
 

 

Tussen: 
 
de ‘Belgische Brouwers’ federatie; 
 
de Belgische Federatie Wijn en Gedistilleerd; 
 
Fedis; 
 
Jury voor Eerlijke Praktijken inzake Reclame (hierna 
“de J.E.P.”) 
 

Patroons Federatie der Beroeps Restaurateurs (PFBR)  
 
Fed.Ho.Re.Ca Brussel  
 
Fed.Ho.Re.Ca. Wallonië 
 
Fed.Ho.Re.Ca Vlaanderen  
 
OIVO 
 
Test-Aankoop 
 

“de Partijen” bij deze Convenant 
 

Preambule 
Alcoholverbruik is onlosmakelijk 
verbonden met onze samenleving. Het 
merendeel van de verbruikers gaat 
daar op een verantwoorde manier mee 
om. 
Een onverstandig alcoholverbruik kan 
schadelijk zijn voor het individu, maar 
kan ook negatieve externe gevolgen 
hebben voor de samenleving als 
geheel.  
De Partijen nemen dan ook hun 
verantwoordelijkheid op en 
ondernemen acties ter bestrijding van 
alcoholmisbruik. 
Reclame is een noodzakelijk en een 
belangrijk instrument voor de 
ondernemingen die hun marktpositie 
wensen te ontwikkelen, hun 
productinformatie wensen te 
verstrekken en de cultuur van hun 
producten wensen te ondersteunen. De 
sector moet dan ook op een 
verantwoorde manier met dit 
instrument omgaan.  
Het beginsel van subsidiariteit vereist 
dat regelgeving plaats heeft op de 
meest effectieve plaats, dichtst bij de 
sectoren die geregeld worden, en met 
hun inspraak. 
De op het niveau van de Europese 
Unie bestaande medebeslissing heeft 

De Arnoldus Groep werd in 1992 
opgericht op initiatief van de 
‘Belgische Brouwers’ federatie. 
Hij stelt zich tot doel bij te dragen in 
de preventie tegen alcoholmisbruik 
en een verstandig bierverbruik te 
bevorderen. Behoudens de Belgische 
brouwerijen zijn de Federaties van 
de Horeca en Distributiebedrijven 
lid van de Arnoldus Groep. 
ARNOLDUS GROEP 
Grote Markt 10 
1000 Brussel. 
Tel 02/511.49.87 
fax 02/511.32.59 
e-mail: info@arnoldus.be 
www.arnoldus.be 
 
geleid tot een co-regulering waarbij 
de partijen tot een duurzame 
discipline kunnen komen, die toelaat 
om op een passende wijze in te spelen 
op een snel evoluerende markt en die 
de Overheid eveneens toelaat een 
dergelijke discipline op te leggen aan 
alle spelers van de sector. 
 
Daarenboven heeft de internationale, 
Europese, Belgische en regionale 
wetgeving reeds regels uitgevaardigd 
die deze Convenant ondersteunen en 
met name sanctioneert, zoals daar  
zijn: 

- De Wet van 29 mei 1959 tot 
wijziging van sommige bepalingen 
van de onderwijswetgeving i 

- Verdrag inzake de Rechten van het 
Kind ii; 

- De zogenaamde “Televisie zonder 
grenzen” richtlijn iii  

- Wet betreffende de handels-
praktijken en de voorlichting en 
bescherming van de consument iv; 

- Decreet van de Vlaamse Raad van 
12 juni 1991  tot regeling van de 
reclame en sponsoring op radio en 
televisie v 

- Gecoördineerde decreten betref-
fende de radio-omroep en de 
televisie vi (het zogenaamde Vlaams 
Omroepdecreet). 

Op haar beurt vult deze Convenant de 
bestaande regelgeving aan. 
 
De J.E.P. is nauw verbonden met deze 
Convenant via haar Reglement. 
 
 

De Partijen bij deze Convenant 
nemen het op zich om deze 

Convenant uit te dragen te midden 
van hun sectoren. 
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Hoofdstuk I 
Toepassingsgebied 

 
Artikel 1 
1.1.  
Voor de toepassing van deze 
Convenant wordt als reclame 
beschouwd elke mededeling die 
rechtstreeks of onrechtstreeks ten doel 
heeft de verkoop van alcoholhoudende 
dranken te bevorderen, ongeacht de 
plaats of de aangewende com-
municatiemiddelen. “Op de markt 
brengen” heeft de betekenis er aan 
gegeven in artikel 1.5 van de WHPC. 
Voor de toepassing van deze 
Convenant wordt met “Op de markt 
brengen aan minderjarigen” deze 
handelingen bedoeld die in artikel 5 
van deze Convenant zijn omschreven. 
 
1.2.  
In het kader van deze Convenant 
wordt met alcoholhoudende dranken 
bedoeld: dranken met een alcohol-
gehalte van meer dan 1,2 % per 
volume. De Bijlagen geven ook 
specifieke regels aan per Partij, 
bijvoorbeeld inzake etikettering of 
reclame in media. 
 
1.3.  
De Partijen andere dan de Minister 
zullen deze Convenant uitdrukkelijk 
doen onderschrijven, van bij het begin 
van hun handelsrelaties en in hun 
respectievelijke sector, door reclame-
makers, public relations onder-
nemingen, productiehuizen, 
importeurs, uitbaters van drankhuizen, 
organisatoren van festiviteiten, hun 
beheerders, werknemers, agenten en 
consulenten en alle anderen die voor 
rekening van hun leden reclame 
maken voor alcoholische dranken of 
promotie acties ondernemen met 
betrekking daartoe.  

Hoofdstuk II 
Vorm, inhoud en plaats 

 
Artikel 2 
Reclame mag niet:  
 
2.1.  
gericht zijn op minderjarigen, noch 
door haar inhoud noch door de vorm 
van communicatie; 
 
2.2.  
gevoerd worden in sociale 
instellingen, gezondheidsinstellingen 
en arbeidslokalen, met uitzondering 
van de afgescheiden plaatsten die 
bestemd zijn om consumpties te 
nuttigen. 
 
Artikel 3 
Reclame mag niet : 
 
3.1.  
aanzetten tot een onverantwoordelijke, 
overmatige of onwettige consumptie, 
noch dit aanmoedigen; 
 
3.2.  
verwijzen naar gunstige psychische en 
fysische effecten tengevolge van het 
drinken van alcoholhoudende dranken, 
ter bestrijding van fysieke, psycho-
logische en sociale problemen, of om 
angst, sociale of psychologische 
conflicten te verminderen of op te 
lossen; reclame mag evenmin de 
aandacht vestigen op eventuele 
opwekkende, euforiserende, sedatieve, 
helende of kalmerende effecten van 
alcoholhoudende dranken, noch doen 
geloven dat dergelijke dranken 
psychische of fysische prestaties 
kunnen verbeteren; 
 
3.3.  
laten blijken dat alcoholconsumptie 
leidt tot sociale of seksuele successen. 
Niettegenstaande mag de reclame wel 
een aangename of gastvrije sfeer, 
verbonden aan het verbruiken van 
alcohol, weergeven;  
 
3.4.  
een kritiek bevatten op een andere 
drank of op de onthouding, de 
soberheid of de matige consumptie.  
 
 

 
Minderjarigen 

 
Artikel 4 
Reclame mag niet : 
 
4.1.  
gericht zijn op minderjarigen, noch 
door zijn inhoud, noch door het 
communicatiemiddel; 
 
4.2.  
minderjarigen of personen die minder-
jarig lijken te zijn, uitbeelden; 
 
4.3.  
stellen dat de consumptie van alcohol-
houdende dranken eigen is aan 
volwassenheid en het niet-consumeren 
van alcoholhoudende dranken een 
teken van onvolwassenheid is; 
 
4.4.  
minderjarigen tot de aankoop van 
alcoholhoudende dranken aanzetten 
door te profiteren van hun gebrek aan 
informatie, hun onervarenheid of hun 
goedgelovigheid; 
 
4.5.  
gebruik maken van tekeningen of 
marketingtechnieken die verwijzen 
naar personages die in het bijzonder 
populair of in de mode zijn bij minder-
jarigen alsook van tekeningen of 
marketingtechnieken waarin beelden 
of beweringen voorkomen die in 
hoofdzaak behoren tot de cultuur van 
de minderjarigen; 
 
4.6.  
minderjarigen er rechtstreeks toe  
aanzetten hun ouders of anderen te 
overreden tot de aankoop van alcohol-
houdende dranken waarvoor reclame 
wordt gemaakt; 
 
4.7.  
profiteren van het speciale vertrouwen 
dat minderjarigen hebben in ouders, 
leerkrachten of andere vertrouwens-
personen;  
 
4.8.  
alcoholhoudende dranken voorstellen 
als een middel om gevaarlijke situaties 
te overwinnen. 
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Op de markt brengen 
 
Artikel 5 
 
5.1.  
Het is verboden om, specifiek aan 
minderjarigen, alcoholhoudende 
dranken te verdelen (te laten verdelen) 
hetzij gratis, hetzij voor een 
symbolische prijs aan te bieden, hetzij 
om een proeverij ervan te organiseren 
specifiek voor minderjarigen. 
 
5.2.  
Alcoholhoudende dranken moeten 
duidelijk als dusdanig te koop 
aangeboden worden. Iedere mogelijke 
verwarring, voornamelijk ten aanzien 
van de minderjarige consumenten, 
moet worden vermeden, indien 
mogelijk door gebruik te maken van 
een fysieke scheiding. 
 
5.3.  
De verkoop van alcoholhoudende 
dranken mag niet ondernomen worden 
via plaatsing in verkoopautomaten in 
of in de onmiddellijke nabijheid van 
lagere en middelbare scholen, lokalen 
van jeugdclubs en -bewegingen en 
plaatsen waar minderjarigen samen-
komen. Van dit principe kan worden 
afgeweken op voorwaarde dat er 
technologische middelen aanwezig 
zijn die verhinderen dat minderjarigen 
alcoholhoudende dranken kunnen 
aankopen. 
 
 

Gezondheid 
 
Artikel 6 
Reclame mag niet : 
 
6.1.  
verwijzen naar een aanbeveling of 
goedkeuring van een arts; noch mag 
zij medische of paramedische 
beroepen in reclame gebruiken, of 
personen uitbeelden die medische 
kleding dragen, of personen in een 
medisch decor plaatsen, of medische 
attributen tonen; 

 

 
 
 
 
 

6.2.  
een verband leggen tussen het gebruik 
van alcoholhoudende dranken en de 
verbetering van de gezondheid; 
 
6.3.  
gericht zijn op zwangere vrouwen ; 
 
6.4.  
stellen dat alcoholhoudende dranken 
bepaalde ziekten kunnen doen ver-
dwijnen, verlichten of voorkomen. 
 
 

Verkeer 
 
Artikel 7 
Reclame mag in geen geval een 
verband leggen tussen alcohol-
houdende dranken en een actieve 
verkeersdeelname. Deze bepaling 
geldt niet, indien en voor zover de 
reclame een waarschuwing bevat 
tegen actieve verkeersdeelname na het 
drinken van alcoholhoudende dranken. 
 
 

Werk 
 
Artikel 8 
Reclame mag geen positief verband 
leggen tussen het verbruik van 
alcoholhoudende dranken en positieve 
werkprestaties. 
 
 

Sport 
 
Artikel 9 
Reclame zal in geen geval laten 
blijken dat de consumptie van 
alcoholhoudende dranken de sport-
prestaties positief beïnvloedt.  
 
 

Alcoholgehalte 
 
Artikel 10 
Het alcoholgehalte mag slechts ter 
informatie vermeld worden en deze 
informatie moet klaar en duidelijk 
zijn, teneinde elke verwarring met 
niet-alcoholhoudende producten te 
vermijden. Een hoog alcoholgehalte 
mag in geen geval als een kwaliteit 
worden voorgesteld. 
 
 

Hoofdstuk III 
 

Mediabepalingen 
 
Artikel 11 
 
11.1.  
Voor reclame-uitingen in kranten, 
magazines en tijdschriften, alsook 
voor reclame-uitingen via affiches, 
televisie, bioscoop, radio of Internet, 
gelden de bepalingen opgenomen in 
Bijlage B. De Partijen andere dan de 
Minister zorgen ervoor dat hun leden 
deze bepaling naleven. 
 
11.2.  
Reclame voor alcoholhoudende 
dranken is verboden gedurende een 
periode die begint 5 minuten voor en 
eindigt 5 minuten na een uitzending 
gericht op een publiek dat voor-
namelijk bestaat uit kinderen.  
 
Reclame voor alcoholhoudende 
dranken is verboden in kranten en 
tijdschriften voornamelijk gericht op 
kinderen. 
 
Reclame voor alcoholhoudende 
dranken is verboden tijdens de 
vertoning in een bioscoop van een film 
die gericht is op een publiek dat 
voornamelijk bestaat uit kinderen. 
 
 

Hoofdstuk IV 
 

Klachten en sancties 
 
Artikel 12 
Tot 30 september 2005 zal de controle 
op het naleven voor de bepalingen van 
deze Convenant door de J.E.P. 
gebeuren op basis van het reglement 
van kracht op datum van de onder-
tekening van deze Convenant. 
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Artikel 13 
 
13.1.   
Door het sluiten van deze Convenant 
kan elke belanghebbende privé-
persoon klacht neerleggen wegens 
overtreding van bepalingen van deze 
Convenant. 
 
13.2.  
Het bindend advies wordt schriftelijk 
door de secretaris van de J.E.P. aan de 
klager, en elke betrokken rechts-
persoon of onderneming overgemaakt. 
 
Indien het bindend advies niet 
onverwijld wordt opgevolgd door: 
 
a) een rechtspersoon of onderneming 

die rechtstreeks of onrechtstreeks, 
via toetreding van zijn vereniging 
of federatie, onderworpen is aan 
deze Convenant, dan zal deze 
rechtspersoon of onderneming, 
zonder enige nood voor in-
gebrekestelling of andere 
notificatie, een forfaitaire 
onkostenvergoeding van (1.000) 
duizend EUR aan de J.E.P. 
betalen per dag, vanaf de dag van 
ontvangst van het bindend advies, 
dat hij zich niet gedraagt in over-
eenstemming met de bepalingen 
van het bindend advies; elke Partij 
bij deze Convenant kan de 
betaling voor de bevoegde 
rechtbanken afdwingen. 

 
b) een rechtspersoon of onderneming 

die niet, rechtstreeks of onrecht-
streeks, onderworpen zou zijn aan 
deze Convenant, dan zal de 
persoon die (wel) onderworpen is 
aan deze Convenant als gevolg 
van het als verkoper op de markt 
brengen van producten in het 
Belgische territorium (zoals deze 
noties respectievelijk zijn ge-
definieerd vii in artikel 1 WHPC) 
voor deze rechtspersoon of 
onderneming instaan. 

 
De bovenstaande bepalingen doen 
geen afbreuk aan het recht van de 
Partijen bij deze Convenant en de 
personen - klagers om op basis van 
regelgevende bepalingen te ageren, 
waarin begrepen op basis van artikels 
93, respectievelijk 94, van de WHPC, 

teneinde een vordering zoals bedoeld 
in artikel 95 WHPC in te stellen of te 
laten instellen door de beroeps- of 
interprofessionele vereniging bedoeld 
in artikel 98 § 1.3 WHPC of de 
vereniging ter verdediging van de 
consumentenbelangen bedoeld in 
artikel 98§ 1.4 WHPC. Eveneens zal 
de meest gerede Partij bij deze 
Convenant een klacht met burgerlijke 
partijstelling kunnen neerleggen bij de 
onderzoeksrechter teneinde de rechts-
persoon of onderneming bedoeld in 
12.3 (a) en (b) ertoe te verplichten de 
bestaande regelgeving en het bindend 
advies na te doen leven en teneinde 
minstens de morele schade die de 
Partij bij deze Convenant door het 
veroordeelde gedrag lijdt, te vrijwaren. 
 
 

Hoofdstuk V 
 

Rapportering 
 
Artikel 14 
Onmiddellijk na het einde van elk 
kalenderjaar stelt de J.E.P. op initiatief 
van haar Voorzitter, een beredeneerd 
rapport op dat de werking van de 
J.E.P. in het kader van deze Convenant 
voor het voorbije kalenderjaar 
voorstelt. Het rapport wordt aan de 
Partijen bij deze Convenant 
overgemaakt en in de media 
voorgesteld door en op kosten van de 
Partijen. 
 
 

Hoofdstuk VI 
 
Wijzigingen, geldigheidsduur, 

einde van de Convenant - 
Geschillenregeling en 

openbaarmaking 
 
Artikel 15 
 
15.1.  
Deze Convenant treedt in werking acht 
(8) dagen na ondertekening ervan. 
 
15.2.  
Deze Convenant wordt gewijzigd door 
een schriftelijk amendement 
overeengekomen tussen Partijen. 
 

15.3.  
Deze Convenant geldt voor 
onbepaalde duur. Zij wordt op 
initiatief van de meest gerede Partij na 
drie kalenderjaren geëvalueerd. De 
Convenant is opzegbaar door elke 
Partij middels het respecteren van een 
schriftelijke opzegtermijn van 
minstens één kalenderjaar. 
 
15.4.   
Geschillen over de interpretatie en 
uitvoering van deze Convenant 
worden in der minne geregeld. Indien, 
na poging tot minnelijke regeling, 
geen overeenstemming wordt bereikt, 
zijn de rechtbanken te Brussel 
uitsluitend bevoegd. 
 
15.5.  
Het Belgisch recht geldt voor deze 
Convenant, haar interpretatie en 
uitvoering, bij uitsluiting van elk 
ander. 
 
15.6.  
Partijen bij deze Convenant zullen de 
grootst mogelijke verspreiding geven 
aan deze Convenant. 
 
Gedaan te Brussel, op 12 mei 2005, in 
tien originele kopieën, waarvan elke 
Partij erkent er één genomen te 
hebben. 
 
Volgen de handtekeningen 
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i B.S., 19 juni 1959. 
ii Verdrag inzake de Rechten van het Kind, aangenomen te New York op 20 november 1989, B.S. 17 januari 1992.  
iii Richtlijn 89/552/EEG. 
iv B.S., 29 augustus 1991, (hierna “WHPC”). 
v B.S. 14 augustus 1991. 
vi Besluit van de Vlaamse regering 25 januari 1995 tot coördinatie van de decreten betreffende de radio-omroep en de televisie, B.S. 30 
mei 1995. 
vii “Producten”: alle lichamelijke roerende zaken”  
“Op de markt brengen”: de invoer met het oog op de verkoop, het bezit met het oog op de verkoop, de te koop aanbieding, de verkoop, 
het huuraanbod van producten en diensten, de afstand onder bezwarende titel of gratis, als deze verrichtingen worden gedaan door een 
verkoper”. 
”Verkoper”:  
(a) elke handelaar of ambachtsman en elke natuurlijke persoon of rechtspersoon, die producten of diensten te koop aanbieden of 
verkopen in het kader van een beroepsactiviteit of met het oog op de verwezenlijking van hun statutair doel; 
(b) de overheidsinstellingen of de rechtspersonen waarin de overheid een overwegend aandeel heeft, die een commerciële, financiële 
of industriële activiteit aan de dag leggen en die producten of diensten te koop aanbieden of verkopen; 
(c) de persoon die, hetzij in eigen naam, hetzij in naam of voor rekening van een al dan niet met rechtspersoonlijkheid beklede derde, 
met of zonder winstoogmerk, een commerciële, financiële of industriële activiteit uitoefenen en die producten of diensten te koop 
aanbieden of verkopen. 
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Bijlage A: Reglement J.E.P  
 
Zie website J.E.P 
http://198.104.187.9/jep/nl_versie2/index.html 
‘extra info – reglement’ 
 

http://198.104.187.9/jep/nl_versie2/index.html


 

Bijlage B 
 
1. (a)  publiciteit voor dranken die behoren tot 
de gecombineerde nomenclatuur codes 22.04, 
22.05, 22.06 en 22.08, moet voldoen aan de 
volgende voorwaarden: 
 
(i)  voor reclame in kranten, magazines en 
tijdschriften, geldt dat alle advertenties dienen 
voorzien te worden van de educatieve slogan : “Ons 
vakmanschap drink je met verstand”, in het Frans, 
“Notre savoir-faire se déguste avec sagesse”. 
De hierna volgende richtlijnen dienen nageleefd te 
worden voor de plaats van de educatieve slogan in 
de advertentieruimte, het lettertype en de 
lettergrootte.  
Plaats: De slogan wordt onderaan de 
advertentieruimte geplaatst, horizontaal en deel 
uitmakend van de visual.  
Lettertype: Arial – cursief (zie bromure verder).  
Kleur: Positief of negatief – duidelijk 
onderscheidend van de achtergrondkleur. Minimale 
lettergrootte Formaat A4 2/1 : 4 mm. Formaat A4 
1/1 : 3 mm. Andere formaten : verhoudingsgewijs 
met een minimum van 2,5 mm.  
 
(ii) voor reclame via affichage, geldt dat alle 
advertenties dienen voorzien te worden van de 
educatieve slogan: “Ons vakmanschap drink je met 
verstand”, in het Frans, “Notre savoir-faire se 
déguste avec sagesse”. 
De hierna volgende richtlijnen dienen nageleefd te 
worden voor de plaats van de educatieve slogan op 
de affiche, het lettertype en de lettergrootte.   
Plaats: De slogan wordt onderaan de affiche 
geplaatst, horizontaal en deel uitmakend van de 
visual.  
Lettertype: Arial – cursief (zie bromure verder). 
Kleur: Positief of negatief – duidelijk 
onderscheidend van de achtergrondkleur. Minimale 
lettergrootte Abribus : 25 mm.,10 m² : 45 mm., 20 
m² : 60 mm. 
 
(iii) voor reclame die worden uitgezonden via 
televisie en bioscoop (en, mutatis mutandis, via 
internet), geldt dat alle uitzendingen dienen 
voorzien te worden van de educatieve slogan : “Ons 
vakmanschap drink je met verstand”, in het Frans, 
“Notre savoir-faire se déguste avec sagesse”. 
 

De hierna volgende richtlijnen dienen nageleefd te 
worden voor de plaats van de educatieve slogan in 
de televisie-, bioscoop- of internetspot, het 
lettertype, de karakter en de tijdsduur.  
Plaats: De slogan wordt onderaan het beeld 
geplaatst, horizontaal en deel uitmakend van de 
visual.  
Lettertype: Arial – cursief (zie bromure verder). 
Kleur: Positief of negatief - duidelijk 
onderscheidend van de achtergrondkleur. 
Tijdsduur: Voor reclamespots met een tijdsduur 
van meer dan 10 seconden : een minimum van 5 
seconden.  
 
(iv) voor reclame die wordt uitgezonden via de 
radio, geldt dat alle radioreclamespots dienen 
voorzien te worden van de educatieve slogan : “Ons 
vakmanschap drink je met verstand”, in het Frans, 
“Notre savoir-faire se déguste avec sagesse”. 
De hierna volgende richtlijnen dienen nageleefd te 
worden voor de plaats van de vermelding in de 
radiospot die hierbij in acht dient te worden 
genomen.  
Plaats: De slogan “Ons vakmanschap drink je met 
verstand”, “Notre savoir-faire se déguste avec 
sagesse”, wordt aan het einde van de radiospot 
ingesproken. Deze bepaling geldt niet voor 
radioreclamespots met een tijdsduur van minder dan 
10 seconden. 
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(b) publiciteit voor dranken die behoren tot de 
gecombineerde nomenclatuur code 22.03 moet 
voldoen aan de volgende voorwaarden: 
 
(i) voor reclame in kranten, magazines en 
tijdschriften, geldt dat alle advertenties dienen 
voorzien te worden van de educatieve slogan : “Bier 
met liefde gebrouwen, drink je met verstand ”, in 
het Frans, “Une bière brassée avec savoir se 
déguste avec sagesse ”.  
De hierna volgende richtlijnen dienen nageleefd te 
worden voor de plaats van de educatieve slogan in 
de advertentieruimte, het lettertype en de 
lettergrootte.  
Plaats: De slogan wordt onderaan de 
advertentieruimte geplaatst, horizontaal en deel 
uitmakend van de visual.  
Lettertype: Arial – cursief (zie bromure verder). 
Kleur: Positief of negatief – duidelijk 
onderscheidend van de achtergrondkleur. Minimale 
lettergrootte Formaat A4 2/1 : 4 mm. Formaat A4 
1/1 : 3 mm. Andere formaten : verhoudingsgewijs 
met een minimum van 2,5 mm.  
 
 
(ii) voor reclame via affichage, geldt dat alle 
advertenties dienen voorzien te worden van de 
educatieve slogan: “Bier met liefde gebrouwen, 
drink je met verstand ”, in het Frans, “Une bière 
brassée avec savoir se dégusteavec sagesse ”.  
De hierna volgende richtlijnen dienen nageleefd te 
worden voor de plaats van de educatieve slogan op 
de affiche, het lettertype en de lettergrootte.   
Plaats: De slogan wordt onderaan de affiche 
geplaatst, horizontaal en deel uitmakend van de 
visual.  
Lettertype: Arial – cursief (zie bromure verder). 
Kleur: Positief of negatief – duidelijk 
onderscheidend van de achtergrondkleur. Minimale 
lettergrootte Abribus : 25 mm.,10 m² : 45 mm., 20 
m² : 60 mm. 
 
(iii) voor reclame die wordt uitgezonden via 
televisie en bioscoop (en, mutatis mutandis, via 
internet), geldt dat alle uitzendingen dienen 
voorzien te worden van de educatieve slogan : “Bier 
met liefde gebrouwen, drink je met verstand ”, in 
het Frans, “Une bière brassée avec savoir se 
déguste avec sagesse ”. 

De hierna volgende richtlijnen dienen nageleefd te 
worden voor de plaats van de educatieve slogan in 
de televisie-, bioscoop- of internetspot, het 
lettertype, de karakter en de tijdsduur.  
Plaats: De slogan wordt onderaan het beeld 
geplaatst, horizontaal en deel uitmakend van de 
visual.  
Lettertype: Arial – cursief (zie bromure verder). 
Kleur: Positief of negatief - duidelijk 
onderscheidend van de achtergrondkleur. In 
verhouding tot de hoogte van het beeld : 5 %. 
Tijdsduur: Voor reclamespots met een tijdsduur 
van meer dan 10 seconden: een minimum van 5 
seconden.  
 
(iv) voor reclame die wordt uitgezonden via de 
radio, geldt dat alle radioreclamespots dienen 
voorzien te worden van de verkorte educatieve 
slogan : “Bier drink je met verstand  ”, in het Frans, 
“Une bière se déguste avec sagesse ”.  
De hierna volgende richtlijnen dienen nageleefd te 
worden voor de plaats van de vermelding in de 
radiospot die hierbij in acht dient te worden 
genomen.  
Plaats: De verkorte slogan “Bier drink je met 
verstand ”, in het Frans “Une bière se déguste avec 
sagesse ” wordt aan het einde van de radiospot 
ingesproken. Deze bepaling geldt niet voor 
radioreclamespots met een tijdsduur van minder dan 
10 seconden. 
 
(v)  “BOB” campagnes 
Voor de publiciteitscampagnes voor bier gevoerd op 
plaatsen of in verkoopspunten waar de 
verkeersveiligheid in het gedrang zou kunnen 
komen (bv. op publieke parkings of in benzine 
stations), is het aan te raden om de slogan “Zorg dat 
BOB rijdt. Altijd/ BOB au volant. Toujours” te 
vermelden op of in de buurt van de 
publiciteitsdrager. Enkel actieve leden van de 
ARNOLDUS GROEP, partner van het Belgisch 
Instituut voor de Verkeersveiligheid (BIVV) mogen 
gebruik maken van het BOB logo en/of van de 
slogan voor de promotie van bier (zie Artikel 4.1.2. 
van het “Lastenboek voor de implementatie van het 
BOB-merk” - 
http://www.beerparadise.be/pdf/LastenboekNL2003
.pdf).)
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2. Plaats, lettertype en lettergrootte 
 
(a)   publiciteit voor dranken die behoren tot de gecombineerde nomenclatuur codes  22.04, 22.05, 22.06 en 

22.08: 
 

Ons vakmanschap drink je met 
verstand  
Ons vakmanschap drink je met verstand  
Ons vakmanschap drink je met verstand  
 
Duits : Wir liefern das Know-How, genießen Sie mit Vernunft  
 
Notre savoir-faire se déguste 
avec sagesse  

Notre savoir-faire se déguste avec sagesse   
Notre savoir-faire se déguste avec sagesse   
 
Engels : Taste our know-how wisely 
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(b) publiciteit voor dranken die behoren tot de gecombineerde nomenclatuur code 22.03: 

 
Bier met liefde gebrouwen, drink 
je met verstand 
Bier met liefde gebrouwen,  
drink je met verstand 
Bier met liefde gebrouwen, drink je met verstand  
 
Duits: Bier, zünftig gebraut, vernünftig getrunken 

 
Une bière brassée avec savoir se 
déguste avec sagesse  
Une bière brassée avec savoir se déguste avec 
sagesse 
Une bière brassée avec savoir se déguste avec sagesse 
 
Engels : Beer brewed carefully, to be consumed with care 
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