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De Raad voor de Reclame v.z.w. is de representatieve vereniging voor het
geheel van de reclamesector in Belgié.

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
reclamemedia vertegenwoordigen.

Waren lid in 1999:

- de UNIE DER BELGISCHE ADVERTEERDERS

- de BELGIAN ASSOCIATION OF ADVERTISING AGENCIES

- de BELGISCHE VERENIGING VAN DAGBLADUITGEVERS
- de FEDERATIE DER BELGISCHE MAGAZINES

- de UNIE DER UITGEVERS VAN DE PERIODIEKE PERS
-de ASSOCIATIE VAN EXPLOITANTEN VAN AANPLAKBORDEN
- de BELGIAN SIGN ORGANISATION
- de BELGISCHE VERENIGING VOOR AUDIOVISUELE MEDIA
- het BELGISCH DIRECT MARKETING VERBOND
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Samenstelling van de Jury tijdens het jaar 1999

Voorzitter : Professor P. VANDEN ABEELE (KUL)

Leden benoemd door de Raad van Beheer van de Raad voor de Reclame, op voorstel
van :

- de Unie der Belgische Adverteerders- de Heer P. BUIJZE
- Mevrouw M. CLAES
- Mevrouw O. CLAES
- de Heer H. GOLDMAN

- de Belgian Association of - Mevrouw A. DESCHEEMAEKER
Advertising Agencies - Mevrouw A. LOVENWEENT heeft Dhr.
Janssens opgevolgd
- de Heer A. VAN DEN EYNDE opgevolgd
door Mevr F. JEHIN

- de Belgische Vereniging van - de Heer M. BERNARD
Dagbladuitgevers - de Heer M. VANDE GUCHT
- de Nationale Federatie der - Mevrouw A. CAMERMAN
Informatie Weekbladen - Mevrouw G. LONTINGS
(FEBELMA geworden)
- de Belgische Vereniging voor - de Heer S.P. DE COSTER
Audiovisuele Media - de Heer L. DECREE opvolger van
Dhr Janssens
- de Associatie van Exploitanten - Mevrouw M. BECKOZ
van Aanplakborden - (vacant)
- het Belgisch Direct Marketing Verbond - de Heer P. de BUS de WARNAFFE
- de Heer S. VAN NUIJS
* *
*
Secretaris - de Heer J.-CI1. DASTOT

Adjunct-secretaris - Mejuffouw I. HENDRIX




ALGEMEEN OVERZICHT
VAN DE AAN DE JURY VOORGELEGDE GEVALLEN
IN 1999

Hoewel gestegen in vergelijking met 1998, is het aantal voorgelegde gevallen
in 1999 relatief laag gebleven.

Na, in 1998, het laagste niveau in haar geschiedenis bereikt te hebben, is het aantal aan de Jury
voorgelegde reclamegevallen gestegen met 11% in 1999 in vergelijking met het voorgaande jaar
(148 tegen 133).

Het aantal nieuwe dossiers o) vertoont eveneens een stijging van 9% (132 in vergelijking met
121).

In daling in de loop van de laatste jaren en ondanks een herneming in 1998, zijn de vragen om
voorafgaand advies in 1999 opnieuw gedaald : 34 tegen 56 hetzij een vermindering van 39%.
Ze vertegenwoordigden 23% van de activiteit van de Jury.

Na een sterke daling in 1998, zijn de verbruikersklachten teruggekomen op het peil van de
voorgaande jaren met een stijging van 73% in vergelijking met 1998 (90 tegen 52), hetzij 61%
van de activiteit van de Jury.

De klachten van ondernemingen blijven op een zeer laag peil (2).

Het aantal dossiers geopend op initiatief van de Jury bleef gelijk aan dat van 1998 (22), wat
15% van de behandelde gevallen vertegenwoordigt.

De vermindering van de voorgelegde gevallen die niet tot de bevoegdheid van de Jury behoren
is bevestigd o.

Rekening houdend met het algemeen volume van te behandelen dossiers dat vergelijkbaar is met
dat van 1998, heeft de Jury hetzelfde aantal zittingen gehouden in 1999 (22).

(1) Eenzelfde reclameboodschap kan onderwerp zijn 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.




1994 94/93( 1995 95/94( 1996 | 96/95| 1997 | 97/96| 1998 98/9711999 [ 99/98
Aantal voorgelegde gevallen 355 2% 325 -12% || 383 | +18%| 250| -35% 184 -26% | 178 -3%
Aantal niet behandelde 90| -16% 87| -3% 59| -32% 65| +10% 51 -21,5% 30 -41%
gevallen
(buiten bevoegdheid)
Aantal behandelde gevallen 265 | +3,5% | 225| -15% | 324| +44%( 186| -43% 133 -29,5% | 148 | +11%
Aantal nieuwe dossiers 210 +17%| 177 -16% || 190| +7%| 131]| -31% 121 8% | 132 +9%
Aantal zittingen 26 24 24 24 22 22
In absolute cijfers en percentsgewijs ziet de verdeling van de door de Jury behandelde gevallen er als
volgt uit :
1994 1995 1996 1997 1998 1999
Vragen om 116 44% 76 34% 67 21% 44 24% 56 42% 341 23%
voorafgaand advies
Verbruikersklachten | 111 | 42% 96 43% | 215 | 66% 109 | 59% 52 39% 90 61%
Klachten van 14 5% 27 12% 15 5% 5 3% 3 2% 2 1%
ondernemingen
Jury-initiatieven 24 9% 26 11% 27 8% 28 15% 22 17% 22 15%
265 | 100% | 225 | 100% | 324 | 100% | 186 | 100% | 133 | 100% 148 | 100%

De verdeling van de gevallen is gelijkmatig van het ene trimester naar het andere met uitzondering van
het 2de trimester waar het aantal verbruikersklachten beinvloed werd door een twintigtal klachten
gelijktijdig ingediend door een verbruikersorganisatie.

1998 1999
le trim. | 2etrim. | 3etrim. | 4e trim. | le trim. | 2e trim. | 3e trim. | 4e trim.
Vragen om voorafgaand advies 14 16 12 14 10 6 5 13
Verbruikersklachten 13 11 13 15 14 47 13 16
Klachten van ondernemingen 2 - - 1 - - 1 1
Jury-initiatieven 7 7 2 6 4 5 2 11
36 34 27 36 37 66 27 48
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ANALYSE VAN DE VOORGELEGDE GEVALLEN
IN 1999

KLACHTEN EN VRAGEN OM VOORAFGAAND ADVIES
VOLGENS OORSPRONG EN CATEGORIE VAN
BETROKKEN PRODUCT EN DIENST

De vragen om voorafgaand advies.

De behandeling van de 34 vragen om voorafgaand advies, door de Jury in 1999 ontvangen,
heeft 23% van haar activiteit vertegenwoordigd, hetzij een bijzonder laag niveau. Deze vragen
in daling sedert enkele jaren, waren echter weer toegenomen in 1998.

De daling is vooral merkbaar bij de adviesaanvragen komende van de reclamebureaus (17 tegen
36 in 1998) en in mindere mate voor deze die voorgelegd werden door de media die jaarlijks
dalen (10 tegen 14). De adviesvragen van adverteerders zijn stabiel gebleven (7 tegen 6).

Deze cijfers hebben enkel betrekking op verzoeken om voorafgaand advies betreffende een
concreet reclame-ontwerp, met uitsluiting van de talrijke vragen om algemene informatie over
codes en reglementering waarop het secretariaat van de Jury voortdurend antwoordt.

In 1999, hadden de vragen om voorafgaand advies vooral betrekking op de volgende producten
en diensten :

H

producten m.b.t. gezondheid en welzijn :

6 aanvragen (3 op initiatief van de media) hetzij 18 % (9 % in 1998)
huishoudapparaten / radio-TV / telefonie :

5 aanvragen (allen op initiatief van de reclamebureaus) hetzij 15 % (9 % in 1998)
auto’s en toebehoren :

5 aanvragen (4 op initiatief van de reclamebureaus) hetzij 15 % (2 % in 1998)
medische en paramedische behandelingen :

4 aanvragen (3 op initiatief van de adverteerders) hetzij 12 % (16 % in 1998)
cultuur, uitgeverij, sport :

4 aanvragen (2 op initiatief van de media) hetzij 12 % (12 % in 1998)
voedingsmiddelen :

4 aanvragen (op initiatief van de reclamebureaus) hetzij 12 % (11 % in 1998).



De verbruikersklachten.

Nadat deze bijzonder laag waren in 1998, hebben de verbruikersklachten (90) het niveau
teruggevonden dat ze dikwijls bereikten in het verleden, zonder evenwel een even hoog cijfer te
bereiken als vb. in 1996. De vermeerdering met 73% in vergelijking met 1998 is o.a. te wijten
aan het gelijktijdig indienen van een twintigtal klachten betreffende milieureclame door een
verbruikersorganisatie.

Dit initiatief heeft de verdeling van de klachten per categorie van product en dienst beinvloed.
De categorieén die het merendeel van de klachten voor hun rekening nemen zijn :

diverse goederen en diensten : 17 klachten hetzij 19 % (6 in 1998, 11,5 %).
cultuur, uitgeverij, sport : 11 klachten hetzij 12 % (6 in 1998, 11,5 %).
huishoudelijk onderhoud, knutselen : 10 klachten hetzij 11 % (2 in 1998, 4 %).
producten m.b.t. gezondheid en welzijn : 8 klachten hetzij 9 % (2 in 1998, 4 %).

I O A

De klachten van ondernemingen.

In aanzienlijke daling sedert verscheidene jaren, de 2 ontvangen klachten van ondernemingen
bevestigen duidelijk deze situatie.

De dossiers geopend op initiatief van de Jury.

Sedert verscheidene jaren opent de Jury ieder jaar een aantal dossier op eigen initiatief (leden of
secretariaat). Dit aantal vertoont de neiging om zich te stabiliseren rond een twintigtal dossiers
per jaar.

Voornamelijk gemotiveerd door redenen van rechtvaardigheid en het bestaan van wetgeving en
codes in deze materie, hebben deze dossiers vooral betrekking op volgende producten :

producten inzake gezondheid en welzijn: 12 hetzij 55 % (3 in 1998, 14 %)
* medische en para-medische behandelingen: 4 hetzij 18 % (6 in 1998, 27 %).



SPREIDING VAN DE GEVALLEN VOLGENS HUN OORSPRONG

EN VOLGENS DE CATEGORIE VAN PRODUCT OF DIENST

JAAR 1999
VOORAFGAANDE KLACHTEN JURY | TOTAAL
ADVIESVRAGEN
Adver- | Reclame- | Media Ver- Adverteerders
teerders | bureaus bruikers Reclame-
bureaus/Media
1. Voedingsmiddelen - 4 - 5 - - 9 6%
2. Dranken - - - 1 1 1 3 2%
3. Tabak - - - - - - - -
4. Textiel — Kleding en toebehoren - 1 2 5 - - 8 5,5%
5. Woninguitrusting/Meubilair - - - 3 - - 3 2%
6. Electrische - 5 - 4 1 - 10 7%
huishoudtoestellen/Radio/TV/Tel.
7. Onderhoudsproducten/Knutselen - - - 10 - - 10 7%
8. Cosmetica en toiletproducten - - - 1 - - 1 0,6%
9. a) Geneesmiddelen - - - - - - - -
b) Medische en para-medische 3 - 1 - - 4 8 5%
behandelingen
¢) Producten i.v.m. gezondheid 3 - 3 8 - 12 26 |17,6%
en welzijn
10. Auto’s en toebehoren - 4 1 5 - 2 12 8%
11. Vervoer en toerisme - - - 2 - - 2 1,4%
12. Cultuur, uitgeverij, sport 1 1 2 11 - 1 16 11%
13. Fotografie, optiek, bioscoop - - - 1 - - 1 0,6%
14. Cursussen en vorming - - - - - - - -
15. Werkaanbiedingen/Thuiswerk - - 1 5 - - 6 4%
16. a) Financiéle diensten - - - 5 - 1 6 4%
b) Verzekeringen - - - 3 - - 3 2%
17. Handel en distributie - - - 2 - - 2 1,4%
18. Onroerende goederen - - - - - - - -
19. Energie, brandstoffen - - - 1 - 1 2 1,4%
20. Uitrustings- en - - - 1 - - 1 0,6%
industriegoederen
21. Persoonlijke voorwerpen, - - - - - - - -
juwelen, edelstenen
22. Diverse goederen en diensten - 2 - 17 - - 19 13%
7 17 10 90 2 22 148 | 100%




SPREIDING VAN DE NIEUWE DOSSIERS PER PRODUCTEN - EN
DIENSTENCATEGORIE (1)

1990 | 1991 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 1998 1998
1. Voedingsmiddelelen 4% 6% 6% 4% 8% 2% 3% 4% 6% 7%
2. Dranken 1% 3% 3% 4% 4% 3% 5% 8% 9% 2%
3. Tabak 0,5% | 0,5% 1% -l 0,5% - - - - -
4. Textiel — Kleding en 1% 1% | 3,5% 3% 6% 3% 6% 5% 8% 4,5%
toebehoren
5. Woninguitrusting/Meubilair | 4,5% 1% 3,5% 3% 4% 3% 0,5%| 1,5% 2% 2%
6. Electrische huishoudtoe- 2% 2% 3% 1% 2% 3% 4% 3% 8% 7%
stellen/Radio/TV/Telecom
7. Onderhoudsproducten/ 4,5% 6% 3% 2% 1% 2% 1% 2% 1% 8%
Knutselen
8. Cosmetica- en 6,5% 7% 10% 10% 9% | 5,5% 10% | 4,5% 4% 0,7%
toiletproducten
9. a) Geneesmiddelen 2% 1% 2% 2% 4% 2% | 0,5% - - -
b) Medische en para- 12% 9% 12% 9% 7% 9% 8% 10%| 11,5% 6%
medische behandelingen
¢) Producten m.b.t. 17% | 15,5% 13% 12% 7% | 13,5% 8% | 11,5% 7% 14%
gezondheid en welzijn
10. Auto’s en toebehoren 2% 3% 5% 6% 6% 6% 5% 7% 6% 9%
11. Vervoer en toerisme 4,5% 4% 3% 3% 1,5% 2% 6% 3% 5% 1,5%
12. Cultuur, uitgeverij, sport 8% | 4,5% 5% 7% 7% 4% 9% 8% | 11,5% 12%
13. Fotografie, optiek, 0,5% 2% | 0,5% 2% 1%]| 0,5% -1 1,5% 1% 0,7%
bioscoop
14. Cursussen en vorming - 1% | 0,5% 1% 3% | 0,5% - - 1% -
15. Werkaanbiedingen/ 1% 2% 3% 2% 4% 5% 3% | 4,5% 2,5% 3%
Thuiswerk
16. Financiéle diensten en 5% 5% 5% 5% 5% 6% 7% | 4,5% 5% 5%
verzekeringen
17. Handel en distributie 6,5% 6% 1% 4% 3% 7% 5% 3% 3% 1,5%
18. Onroerende goederen 3% | 2,5%| 0,5% 1% - 1% 0,5%| 0,8% 1% -
19. Energie, brandstoffen -1 0,5% 1% 2% 1% 0,5%| 0,5% - - 1,5%
20. Uitrustings- en 3% | 0,5% 1% 2% 2% 4% 3% - - 0,7%
industriegoederen
21. Persoonlijke voorwerpen, 0,5% | 0,5%]| 0,5% 1%]| 0,5% 1% -1 0,8% 1% -
juwelen, edelstenen
22. Diverse goederen en 11%) 15%| 14%| 14% | 15%| 15%| 14%| 17% 7% 14%
diensten
100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 100% 100%

(1) De percentages in deze tabel wijken lichtjes af van deze van de tabel op de vorige bladzijde, omdat ze slaan op
dossiers en niet op het aantal aan de Jury voorgelegde gevallen.




SPREIDING DER VOORGELEGDE GEVALLEN VOLGENS MEDIUM

Persadvertenties (49 %), TV-spots (11 %) en affiches (9 %) werden
voornamelijk aan de Jury voorgelegd in 1999.

De verdeling van de dossiers tussen klachten en vragen om voorafgaand advies beinvloedt de
verdeling van de voorgelegde gevallen volgens de media, met uitzondering van de pers waarvan
het deel relatief stabiel blijft van jaar tot jaar.

Vergeleken met 1998, kennen de televisie en in het algemeen de audiovisuele media een daling
ondanks een stijging van de verbruikersklachten voor deze media (daling van de vragen om
voorafgaand advies). De affichage blijft verder minder klachten uitlokken, tegenover een zelfde
aantal adviesaanvragen.

De statistiek van het jaar 1999 werd ook beinvloed door een vijftiental klachten betreffende
milieu-etikettering.

Zoals in 1996, 1997 en 1998 zijn de vragen om voorafgaand advies vooral talrijk gebleven
voor de TV en de magazines :

televisie : 29%
dagbladen : 23% 79% van het totaal
magazines : 15%
affichage : 12%

Verbruikersklachten betreffen voornamelijk persadvertenties, alsook affiches, zonder de
klachten inzake milieu-etikettering van een verbruikersorganisatie te vergeten :

magazines : 19%
dagbladen : 14,5%
folders en mailing : 13% 84,5% van het totaal
huis-aan-huis-bladen : 10%
affichage : 9%
P.O.S./Promotie/Etikettering :  19%
~

De 2 klachten van ondernemingen hebben betrekking op TV en affichage.

Dossiers geopend op initiatief van de Jury hebben vooral betrekking op de pers :

magazines : 68%
dagbladen : 18% 86% van het totaal



SPREIDING VAN DE VOORGELEGDE GEVALLEN VOLGENS
OORSPRONG EN MEDIUM *

Vragen om | Verbruikers- | Klachten van Jury- Totaal 1998 | Totaal | Totaal
voorafgaand Klachten Onder- initiatieven 1997 | 1996
advies Nemingen
Dagbladen 8 23% |13 14,5% | - - 4 18% |25 17% |22,5% |[22%
Magazines 5 15% |17 19% - - 15 68% |37 25% |26% 23%
Huis-aan-huis- 1 3% 9 10% - - - - 10 7% 7% 4%
Bladen
Vakpers - - - - - - - - - - 0,8% |-
Televisie 10 [29% 4 |4,5% 1 50% 1 4,5% |16 11% [20% 15,5%
Radio 2 6% 6 |7% - - 1 4,5% | 9 6% 3% 2%
Bioscoop 1 3% 2 2% - - 1 4,5% 4 3% 3% 1%
Affichage 4 12% 8 9% 1 50% - - 13 9% 10,5% | 14%
Folders, brochures | 2 6% 12 13% - - - - 14 9% 5% 17%
en mailings
P.O.S., promotie, - - 17 19% - - - - 17 11% 2% 0,5%
etikettering (1)
Andere media (2) 1 3% 2 (2% - - - - 3 2% - 1%
34 100% |90 100% | 2 100% |22 100% | 148 [100% |[100% |100%

(1) Reclamemateriaal op het verkoopspunt 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

75% van klachten komen uit Brussel, Vlaams Brabant en de Provincie
Antwerpen.

Meer nog dan de vorige jaren, komen de verbruikersklachten uit Brussel en in mindere mate
uit de provincies Antwerpen en Vlaams Brabant. Ze gaan achteruit in de provincies
Henegouwen en Luik.

De 2 klachten van ondernemingen komen uit de omgeving van Brussel.

SPREIDING VAN DE KLACHTEN VOLGENS HUN GEOGRAFISCHE OORSPRONG

PROVINCIES Verbruikers Ondernemingen
1997 1998 1999 1997 1998 1999

Antwerpen 16 | 14,5% 9 17% 9 10% - - 1 33% - -
Brussel 401 37% 17| 33% 48 | 54,5% 2 40% 1 33% 2 | 100%
Brabant Wallon 9 8% - - 50 5,5% - - 1 33% - -
Vlaams Brabant 8 7% 5 10% 10 11% - - - - - -
Hainaut 10 9% 5 10% 6 7% 1 20% - - - -
Licge 12 11% 3 6% 31 3,3% - - - - - -
Limburg 51 4,5% 1 2% 1 1% 1 20% - - - -
Luxembourg 1 1% 1 2% - - - - - - - -
Namur 4 4% 3 6% - - 1 20% - - - -
Oost-Vlaanderen 2 2% 4 8% 41 4,5% - - - - - -
West-Vlaanderen 2 2% 3 6% 31 3,3% - - - - - -
Buitenland - - 1 2% - - - - - - - -

109 | 100% 521 100% 90| 100% 51 100% 3| 100% 2 | 100%




DE RESULTATEN VAN DE
JURY-TUSSENKOMST

De stijging van het aantal dossiers die geen tussenkomst van de Jury vereisen
lijkt zich te bevestigen, maar een aanbeveling tot wijziging of tot stopzetting van
de reclame was nog vereist in 62% van de dossiers die in 1999 afgesloten werden.

Ondanks de variaties ieder jaar waargenomen in de verdeling van de oplossingen aangebracht
aan de behandelde dossiers, lijkt de tendens tot stijging van de gevallen waarbij geen
tussenkomst van de Jury vereist is, zich veel duidelijker te bevestigen. In de loop van de laatste
5 jaar is er een stijging in het aantal 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. In 1999 bereikt het percentage van de op deze manier afgesloten dossiers 35%.

Het zou ongetwijfeld voorbarig zijn conclusies te trekken uit deze bevindingen aangaande de
doeltreffendheid van zelfdiscipline.

Inderdaad, de context waarin reclame zich vandaag ontwikkelt is verschillend van deze die een
twintigtal jaren geleden bestond, meer bepaald wat betreft de zelfdisciplinaire codes en hun
preventief effect en de wetgeving en haar bestraffend en intimiderend effect.

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.0.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 Jury-tussenkomsten weer in de loop van de
laatste jaren.

RESULTATEN VAN DE IN 1999 AFGESLOTEN DOSSIERS




VOLGENS OORSPRONG EN TYPE OPLOSSING

OORSPRONG
Vragen om Klachten Klachten
voorafgaand | Verbruikers Onder- Jury TOTAAL
OPLOSSING advies nemingen
1. Reclame verantwoord,
geen opmerkingen 12 36% | 32 | 43% - - 2 10% || 46 35%
2. Reclame gewijzigd of stopgezet
a) Wijziging door adverteerder 4 12% 14 19% - - - - 18 14%
aanvaard
b) Stopzetting door adverteerder 11 33% 9 12% - - 7 | 33% || 27 21%
¢) Stopzetting of schorsing door
de media op aanbeveling van 5 15% 3 4% - - 11 | 52% || 19 15% | 61%
de Jury
3. Negatief advies, voorbehoud 1 3% 5 7% 1 100% | - - 7 5%
4. Eenmalige of be€indigde reclame-
campagne, maar aanbeveling - - 7 9% - - 1 5% 8 6%
voor de toekomst
5. Adverteerder geeft voldoening
aan klager - - 5 7% - - - - 5 4%
6. Dossier behandeld door gerech- - - - - - - - - - -
telijke instanties
33 100% | 75 | 100% 1 100% | 21 | 100% || 130 100%
EVOLUTIE VAN DE OPLOSSINGEN IN DE TIJD
1994 1995 1996 1997 1998 1999
1. Reclame verantwoord, geen 65 32% | 44| 22,5%| 52 28% 47 32% 38133% 46| 35%
opmerkingen
2. Reclame gewijzigd of stopgezet
a) Wijziging aanvaard door 50 25% | 40| 40,5%| 38 20% 20 13,5% 16 [ 14% 18] 14%
adverteerder
b) Stopzetting door adverteerder 37| 185% | 40| 20,5% | 36 19% 29 20% 22 (19% 271 21%
¢) Stopzetting of schorsing door
de media op aanbeveling van 27 13,5% | 32| 16,5% | 24 13% 20 13,5% 13 (4% 19] 15%
de Jury
3. Negatief advies, voorbehoud 1 0,5% 9 4,5% 9 5% 7 4% 9 [ 8% 7 5%
4. Eenmalige of be€indigde
reclamecampagne, maar 11 55% | 24 12%| 16 9% 21 14% 13 11% 8 6%
aanbeveling voor de toekomst
5. Door adverteerder voldoening 7 3,5% 6 3% | 10 5% 3 2% 212% 5 4%
aangeboden aan klager
6. Dossier behandeld door 3 1,5% 1 0,5% 2 1% 1 0,7% 212% - -
gerechtelijke instanties
201 100% | 196 100% | 188 100% 148 100% 115 [ 100% 130 | 100%
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In 1999, gaven de vragen om voorafgaand advies aanleiding tot :

= opgave van het ontwerp door de adverteerder in 11 dossiers op 33, hetzij 33 % (18 % in
1998)

= stopzetting van de reclame door beroep op de media in 5 dossiers, hetzij 15 % (11 % in
1998)

= wijziging van het reclame-ontwerp in 4 dossiers, hetzij 12 % (8,5 % in 1998)

= een advies van voorbehoud in 1 dossier, hetzij 3 % (6 % in 1998).

In 12 dossiers, hetzij 36 % (55 % in 1998), besloot de Jury geen opmerkingen te formuleren of
heeft de adverteerder een geldige bewijsvoering voorgelegd.

Wat de verbruikersklachten betreft, was de Jury van mening dat de klacht ongegrond was, in
12 van de 32 dossiers, hetzij 43 % (25,5% in 1998), na onderzoek van de reclame en/of het door
de adverteerder ingediende dossier.

Voor de andere dossiers geopend ingevolge verbruikersklachten waren de oplossingen de
volgende :

= wijziging van de boodschap in 14 dossiers, hetzij 19 % (8,5 % in 1998)
= stopzetting van de reclameboodschap door de adverteerdeer in 9 gevallen, hetzij 12 %
(17 % in 1998), of door de media in 3 dossiers, hetzij 4 % (4 % in 1998)
= wijzigingsaanbeveling voor de toekomst (eenmalige of beé€indigde campagne) in 7
dossiers, hetzij 9 % (23 % in 1998)
= advies van voorbehoud in 5 dossiers, hetzij 7 % (13 % in 1998).

In 5 dossiers bood de adverteerder de klager voldoening, hetzij 7 % (13 % in 1998) (*).

Een advies van voorbehoud was de oplossing voor het dossier geopend ingevolge een klacht
van onderneming.

De dossiers aangelegd op initiatief van de Jury resulteerden in :

= de stopzetting van de reclame met medewerking van de media in 11 dossiers, hetzij
52% (31,5 % in 1998),

= de stopzetting van de reclame door de adverteerder in 7 dossiers, hetzij 33 %
(21 % in 1998).

In 2 dossiers, hetzij 10 % (geen enkel in 1998) heeft de Jury geoordeeld dat de adverteerder een
geldige bewijsvoering heeft voorgelegd of dat er geen opmerkingen diende geformuleerd te
worden.

In 1 dossier, hetzij 5%, werd een aanbeveling voor de toekomst nodig geacht (10,5 % in 1998).

(*)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.



MOTIVATIE VAN DE JURY-TUSSENKOMSTEN

Waarachtigheid, eerlijkheid en fatsoen zijn de voornaamste
aspecten van reclame-ethiek die een tussenkomst van de Jury motiveren,
maar hun belang varieert in de tijd.

Daar dezelfde reclameboodschap tergelijkertijd 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 verdeling op te stellen van de motieven, waarop de
Jury haar beslissingen steunt.

De tabel op volgende pagina heeft dus slechts een aanwijzende waarde, daar zij enkel het
doorslaggevende motief ter rechtvaardiging van de Jurytussenkomst aangeeft. Een kolom werd
toegevoegd om ook de andere motieven, waarmee eventueel rekening werd gehouden, aan te
duiden.

Hoewel de cijfers voor 1999 de bevindingen van de voorbije jaren niet fundamenteel wijzigen
wat het belang van de criteria van waarachtigheid, eerlijkheid en fatsoen betreft in de
beslissingen van de Jury, kan men toch noteren dat de criteria “waarachtigheid” en “eerlijkheid”
gedaald zijn en dat het criterium van fatsoen belangrijker is dan in het verleden.

De eerbiediging van de wet en van de medische deontologie vertonen een vooruitgang.

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 JURY-TUSSENKOMSTEN IN 1999

1. WAARACHTIGHEID : Art. 5 van de .LK.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
¢) Onjuiste aanduiding van prijzen/voorwaarden
d) Onverantwoorde superlatieven en overdreven uitlatingen

2. EERLIJKHEID : Art. 3 en 4 van de [.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. EERBIED VOOR DE WET (bijzondere wetten)
Voedingsmiddelen
Krediet/financiéle diensten
Andere wetsbepalingen

7. MILIEURECLAMECODE

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

11. CODE INZAKE RECLAME VOOR MOTORRIJTUIGEN EN
TOEBEHOREN

12. MEDISCHE DEONTOLOGIE : Reclame voor medische handelingen

13. ANDERE REGELS

Hoofd-
motief

Bijkomend
motief

10
11

11

12

79

12
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DE “RECHTSPRAAK” VAN DE JURY

Zowel vaklui als personen en organisaties die aandacht tonen voor de werking van de Jury, zijn
geinteresseerd in de aard, de draagwijdte en de concrete resultaten van de Jury-tussenkomsten.

Deze “rechtspraak™ is nuttig voor de adverteerders, de reclamebureaus en de media om hen te
helpen de regels inzake reclame-ethiek in acht te nemen bij de opstelling van de
reclamecampagnes of de voorwaarden voor aanvaarding van hun verspreiding. Voor andere
personen en organisaties, laat ze toe de motivatie, de bijzonderheden en de doeltreffendheid van
zelfdiscipline zoals ze geconcretiseerd worden door de JEP beter te kunnen waarnemen en
begrijpen.

Met dit doel en sinds het ontstaan van de Jury, bevatte haar jaarlijks activeitsverslag een rubriek
met een korte samenvatting van de belangrijkste dossiers die behandeld werden op basis van
klacht, vraag om voorafgaand advies of op eigen initiatief. Tot in 1998 werd deze “rechtspraak”
gepubliceerd onder een bondige en gedepersonaliseerde vorm, maar sinds 1997 werd een
informatiebulletin bestemd voor vaklui uitgegeven, dat een meer gedetailleerde samenvatting
van de gevallen behandeld op basis van klacht of op initiatief van de Jury bevatte, met
identificatie van de adverteerder en van het betrokken product of de betrokken dienst. In 1999
werd deze transparantie nog verruimd daar het informatiebulletin toegankelijk werd voor alle
belangstellende personen, bedrijven, instellingen of organisaties op basis van een abonnement.

Naast de gratis verzending naar de leden en aangeslotenen, werden er 48 abonnementen
onderschreven :
13 door scholen en professoren
10 door advocaten
8 door beroepsverenigingen
6 door ministeries of administratieve diensten
5 door socio-economische organisaties
3 door consumentenorganisaties
3 door bedrijven.

Anderzijds kan de pers het Bulletin eveneens op aanvraag bekomen : 26 journalisten mochten de
4 in 1999 gepubliceerde nummers in hun brievenbus ontvangen.

De “rechtspraak” van de JEP is zo voor iedereen toegankelijk geworden waardoor het huidig
activiteitsverslag de samenvattingen van de dossiers behandeld op basis van klacht of op
initiatief van de Jury niet meer bevat.

Wat de vragen om voorafgaand advies betreft, zal deze “rechtspraak” van de preventieve
werking van de Jury voor de laatste keer gepubliceerd worden in dit verslag, steeds onder de
vorm van gedepersonaliseerde samenvattingen. Vanaf het jaar 2000 zullen deze samenvattingen
eveneens in het Bulletin van de JEP gepubliceerd worden teneinde de mogelijkheid te behouden
de draagwijdte van de beslissingen van de Jury voor de verspreiding van de reclame te kennen,
in het bijzonder voor de vaklui.




SAMENVATTINGEN VAN

DE BELANGRIJKSTE

DOSSIERS BETREFFENDE VRAGEN OM VOORAFGAAND
ADVIES EN AFGESLOTEN IN 1999

De aan de JEP voorgelegde dossiers zijn strikt vertrouwelijk en enkel een beknopte weergave

van de genomen beslissingen mag worden vrijgegeven.

Hierna volgt een overzicht van de

essenti€le gegevens van een selectie vragen om voorafgaand advies behandeld in 1999 en die
tijdens die periode een oplossing meekregen. Niet alle dossiers voor 1999 zijn dus vermeld,
maar alleen deze die representatief en tekenend zijn voor de preventieve actie van de Jury. Het
kan gebeuren dat voor gelijkaardige gevallen slechts één dossier wordt vermeld.

ONDERWERP

OPLOSSING

Vragen voorafgcaand advies van adverteerders

Advertenticontwerp uit het buitenland voor een
elektrisch apparaat om pijn te behandelen.
Verwijzing naar een arts en wetenschappelijk
onderzoek. Doeltreffendheid, snelle werking,
veiligheid, gemakkelijk gebruik en talrijke tevreden
klanten van het product worden benadrukt.
Proefaanbod, teruggavegarantic en geschenk bij
snelle bestelling.

Advertentieontwerp ~ voor een  kapper  dat
verschillende behandelingen voorstelt : producten
tegen haaruitval, haartoevoeging en
haartransplantatie = m.m.v.  plastisch  chirurg,
geillustreerd met voor- en na-foto’s.

Ontwerp van een folder voor een afslankingsproduct
op basis van “dieetvezels” die in staat zijn
onverteerde vetten op te slorpen, wat tevens een
voordeel heeft voor het “bloedvatenstelsel”.
Verwijzing naar een  “aanbeveling  door
geneesheren”.

Ontwerp van mailing met bestelformulier voor een
losbladige publicatie, waarvan de trimestri€le
inlassingen handelen over diverse onderwerpen
inzake “beter leven”. De abonnee krijgt een recht
van inzage en inspraak inzake de op te nemen
inlassingen en onderschrijft de “overeenkomst van
uitgave en deelname” op de achterzijde van de
bestelbon.

Advertentieontwerp uit het buitenland voor een
afslankingskuur  op  basis van  natuurlijke
werkstoffen. Categorische beweringen inzake de

Na een verzoek om bewijsvoering, aanbeveling om de
raad een arts te raadplegen op te nemen en aandacht
gevestigd op de toepasselijke wetgeving (verkoop op
afstand — krediet). Het ontwerp is voorlopig
opgeheven en van zodra de advertentie in Belgi€ zal
verspreid worden, zal vooraf een gewijzigd ontwerp
worden voorgelegd.

Bewijsmateriaal gevraagd voor de “producten tegen
haaruitval” en aandacht gevestigd op de medische
deontologie wat betreft de vermelding van “haartrans-
plantatie m.m.v. een plastisch chirurg. De adverteerder
heeft deze vermelding weggelaten en afdoend bewijs-

materiaal inzake de producten voorgelegd. Geen
opmerkingen meer.
Na onderzock van de bewijsstukken geen

opmerkingen, met uitzondering van de aanbeveling om
de vermeldingen weg te laten die strijdig zijn met de
toepasselijke  wetgeving inzake reclame  voor
voedingsmiddelen

Er werd vastgesteld dat het aanbod ter gelijkertijd de
verkoop van de publicatie per abonnement en de
toetreding tot een soort van organisatiec omvat. De Jury
deed de aanbeveling dit duidelijker te specifiéren in de
reclame. De adverteerder deelde een gewijzigde versie
van de bestelbon mee, waaromtrent de Jury geen
opmerkingen meer formuleerde.

Na een verzoek om bewijsvoering en de adverteerder
te hebben gewezen op de toepasselijke wetgeving,
alsook de aanbeveling om de advertentie in beraad te




werking van het product. Verwijzing naar een
natuurgenezer, de bevestiging en goedkeuring van
wetenschappers, deskundigen en artsen, alsook naar
een reeks getuigenissen van consumenten. Voor-na
foto. Telefoonnummer voor meer informatie.

Advertenticontwerp uit het buitenland voor een
verkoper van planten die worden voorgesteld alsof
zij therapeutische eigenschappen hebben.

Advertentieontwerp voor een voedingssupplement
met verwijzing naar het effect voor hart en
bloedvaten, organen en de gezondheid in het
algemeen. Telefoonnummer voor inlichtingen.

Mailing-ontwerp voor een plantaardig product ter
behandeling van “Suddeck” beschrijft de bereidings-
wijze van het product en de te volgen behandeling.

houden, werd het ontwerp opgeheven.

De Jury heeft de aandacht van de adverteerder
gevestigd op de toepasselijke wetgeving (geneesmiddel
— uitoefening geneeskunde en farmacie — notificatie
van bepaalde planten) en deed de aanbeveling de
advertentie niet te verspreiden. De adverteerder liet
weten dat hij de advertentie in Belgi€¢ niet zal
verspreiden.

Nadat de Jury de adverteerder om bewijsvoering had
verzocht en zijn aandacht vestigde op de toepasselijke
wetgeving (voedingsmiddelen — geneesmiddelen),
werd het ontwerp opgeheven

De Jury wees er de adverteerder op dat, voor zover
“Suddeck” als een ziekte moet beschouwd worden, het
product zou kunnen aanzien worden als een
geneesmiddel aangezien er een therapeutisch effect
wordt aan toegeschreven in de mailing. Indien het
product niet werd geregistreerd, dan is de reclame
onwettig overeenkomstig de wetgeving inzake
geneesmiddelen. Het ontwerp werd opgeheven.

Vragen voorafgaand advies van reclamebureaus

Advertentieontwerp voor een schoonheidscentrum
stelt liposculptuur en borstlifting voor. Voor-na
foto’s en 0800-nummer voor informatie

TV-spot ontwerp voor een koelkast dat middels een
microscopisch beeld en geluid toont hoe een
groente ademt en erop wijst dat het verpakken van
groenten in een koelkast slecht is voor hun
versheid.

TV-spot ontwerpen voor een stofzuiger in de vorm
van grappige tekenfilmpjes waarin een huisvrouw
het product gebruikt. Er wordt getoond hoe de
stofzuiger, alle stof en bacterién totaal verwijdert.

Ontwerpen van 3 spots (TV en bioscoop) voor
kleding. De slogan refereert telkens naar de
duurzaamheid van het product, terwijl in de spot
personen worden getoond die een product snel
verliezen, ofwel door het uit ergernis zelf te
vernietigen, ofwel doordat het product explodeert,
ofwel doordat een ander alles opgebruikt.

Ontwerp van spot (TV en bioscoop) voor
snoepgoed in de stijl van een actiefilm waarbij de
held na het uitvoeren van allerlei behendigheids- en
gevechtshandelingen een moment uitrust en het

Na aanbeveling om de advertentie niet te verspreiden
(medische ingreep — medische deontologie) werd het
ontwerp opgeheven.

Geen opmerkingen.

De Jury heeft geen opmerkingen geformuleerd, doch
heeft erop gewezen dat de  adverteerder
bewijsmateriaal moet kunnen voorleggen m.b.t. de
eigenschappen die de reclame aan het product toekent.

De Jury adviseerde 2 van de 3 spots niet te verspreiden
wegens strijdigheid met de toepasselijke wetgeving en
regels  (veiligheid, angstgevoelens, beledigend
karakter), waarna het bureau liet weten dat geen van de
spots zou gerealiseerd worden.

De Jury adviseerde om de gewelddadige elementen uit
het ontwerp te verwijderen of aan te passen. Het
bureau liet weten dat een andere spot gecreéerd werd.



product eet.

TV-spot ontwerp in de vorm van een grappig
tekenfilmpje waarin een stofzuiger wordt getoond,
welke uitgerust is met een onderdeel dat toelaat
overal te stofzuigen, zonder rugpijn te krijgen.

TV-spot ontwerp voor een pet-food toont een hond
samen met zijn eigenaar, in familieverband of met
kinderen, in situaties die het speelse karakter van
de hond, zijn grappig gedrag of de verbondenheid
met de personen in kwestie, illustreren.

TV-spot ontwerp voor een computer waarin een
baby wordt voorgesteld die het product gebruikt.

Ontwerpen van spots voor TV en bioscoop voor
kleding. De slogan verwijst naar de duurzaamheid
van het product en toont een night club waar
jongeren onafgebroken blijven dansen terwijl de
omgeving volledig ontruimd wordt.

Coverontwerp van een promotiemagazine van een
aankoopcentrale voor sportmateriaal, verspreid in
aangesloten winkels, met de vermelding dat

5000 Fr wordt geboden voor oude ski’s. Binnenin
worden de voorwaarden van de actie nader
bepaald.

Advertenticontwerp voor een wagen met
verwijzing naar een vliegtuig. Afbeelding van een
vliegtuigcockpit naast de wagen op een tarmac.

TV-spot  ontwerp voor een  speelgoed—
metaaldetector waarbij verschillende voorwerpen
werden getoond waarop het product reageert.
Slogan “’t Is toegelaten. ’t Is wetenschappelijk”.

Radio-spotontwerp voor een loterij, waarbij op een
humoristische wijze gerefereerd wordt naar de
klantonvriendelijke en slechte service van een
telecom-operator waarvan de naam niet genoemd
wordt.

Advertentieontwerp voor toegang tot het internet
toont 2 priesters die mekaar toevertrouwen op
welke site accessoires voor de kerk te vinden zijn.
TV-spot ontwerp waarin een priester aan een
andere uitlegt hoe op het internet een winkel met
religieuze voorwerpen kan gevonden worden.

Nadat het bureau de nodige uitleg verschafte inzake de
werking van het onderdeel, is de Jury de mening
toegedaan geen opmerkingen te moeten formuleren
doch vestigde er de aandacht op dat de adverteerder
voldoende bewijsmateriaal moet kunnen voorleggen
m.b.t. de effecten en eigenschappen van het product.

Geen opmerkingen.

Geen opmerkingen, onder voorbehoud van onderzoek
van de definitieve film teneinde te kunnen nagaan of de
handelingen van een baby die in de spot wordt
voorgesteld geen gevaarlijke handelingen zijn die in
reclame moeten vermeden worden, overeenkomstig de
toepasselijke regels en wetgeving. Bij gebrek aan
reactie, verwittiging aan de media.

De Jury formuleerde geen opmerkingen maar het
bureau liet achteraf weten dat de spots niet zouden
gerealiseerd worden.

De Jury heeft aangeboden op de voorpagina van het
magazine een verwijzing op te nemen naar de
voorwaarden van het aanbod binnenin. Zij wees
tevens op de noodzaak de wettigheid van het aanbod
zelf na te zien (Wet handelspraktijken
prijsvermindering, gezamenlijk aanbod), het bureau
heeft hiermee rekening gehouden.

Geen opmerkingen.

De Jury heeft aanbevolen de slogan te wijzigen, omdat
het woord “toegelaten” dubbelzinnig wordt gebruikt en
zowel “mogelijk” als “geoorloofd” kan betekenen,
alsook om geen officiéle waarschuwingssymbolen te
gebuiken zonder reden. De adverteerder liet weten dat
de campagne voor onbepaalde tijd werd uitgesteld.

Geen opmerkingen, maar aandacht gevestigd op
mogelijke negatieve reacties uit de telecom-sector.

Geen opmerkingen.



Ontwerpen van 2 spots voor TV en bioscoop voor
kleding. De slogan verwijst naar de stevigheid en
duurzaamheid van het product, terwijl in de spots
op humoristische wijze een persoon wordt getoond
die zich belachelijk maakt door een weinig stevig
product te gebruiken of doordat deze een mislukte
plastische chirurgie onderging.

Campagneontwerp ter lancering van een nieuw
logo voor een schoenmerk waarbij een eerste
advertentie, in offici€le stijl, aankondigt dat een
nieuw (oranje) voetgangerslicht in gebruik zal
komen, wat wordt gesigneerd met de naam van een
fictieve organisatie. Bovenaan wordt “advertentie”
vermeld en in de marge de adverteerder. Een
tweede advertentie meldt dat het voorgestelde
oranje figuurtje het nieuwe logo is van de
adverteerder.

Het TV-spot ontwerp voor een model van een
automerk, beschrijft een waterskiér die allerhande
stunts uithaalt en uiteindelijk blijkt voortgetrokken
te worden door de auto.

De Jury formuleerde geen opmerkingen voor beide
scripts. Nadat het bureau de afgewerkte film bezorgde
van een ontwerp en de Jury vaststelde dat deze
aanzienlijk verschilde van het eerder voorgelegde
script, werd de aanbeveling gedaan om de spot niet te
verspreiden, aangezien deze niettegenstaande het
humoristisch aspect op zeer realistische wijze geweld
toont en dit tevens wordt voorgesteld als banaal en
gebruikelijk op een plaats (supermarkt) die kan
choqueren naar aanleiding van  dramatische
evenementen in Belgié.

Na onderzoek van een lichtjes gewijzigde versie en
bevestiging van de aanbeveling, bij gebrek aan een
positieve reactie van het bureau heeft de Jury een
schorsingsaanbeveling aan de media gestuurd.

De Jury was van oordeel dat het ongepast is het
publiek te misleiden nopens een thema inzake
verkeers-veiligheid, gezien het delicate karakter ervan
en het risico op negatieve reacties vanwege
consumenten en offici€le instanties. Zij wees tevens
op de toepasselijke wetgeving en deed de aanbeveling
de advertenties niet te verspreiden. Het ontwerp werd
opgeheven.

Geen opmerkingen.

Vragen voorafgaand advies van media

Advertenticontwerp voor een vermageringsproduct.
De vetabsorberende werking wordt voorgesteld en
er wordt benadrukt dat men zijn voedingsgewoonten
niet hoeft aan te passen.

Advertenticontwerp voor een vermageringsproduct
op basis van een Zuid-Amerikaans kruid. Het
product wordt beschreven als afslankend, vitaminen
bevattend, geschikt voor talloze kwalen (o.m.
hartkwalen) en opwekkend.  Verwijzing naar
uitgebreide testen, wetenschappelijk onderzoek en
vaststellingen door artsen.

Ontwerp van affiches voor een kledingmerk. Voor-
stelling van enerzijds een koppel waarvan de man
fysisch gehandicapt is en anderzijds een vrouw
gezien langs rugzijde waarvan het naakte boven-
lichaam voorzien is van een tatoeage.

De advertentie voor een boek bevat de getuigenis

Na kennisname van de door de adverteerder bezorgde
bewijsvoering, deed de Jury de aanbeveling de
advertentie te wijzigen (regels inzake reclame voor
vermageringsproducten). De adverteerder deelde een
gewijzigde advertentie mee waarop de Jury geen
opmerkingen meer formuleerde.

De Jury heeft de aandacht gevestigd op de strijdigheid
met de toepasselijke wetgeving, heeft bewijselementen
gevraagd en aan de media, die de vraag om
voorafgaand advies indienden, de aanbeveling gedaan
de verspreiding van de advertentie in beraad te houden.
Bij gebrek aan reactie van de adverteerder op de vraag
om bewijsvoering en de meegedeelde onwettigheid
van de advertentie, schorsingsaanbeveling aan de
media.

Nadat de Jury voorlegging van het volledige ontwerp

(tekst inbegrepen) had gevraagd, liet het medium
weten dat de affiche niet zou verspreid worden.

Nadat de Jury aan de adverteerder een exemplaar van



van een gescheiden vrouw die geen geluk in de
liefde kende tot zij de methode van het boek
ontdekte waarmee men een man heimelijk kan
beinvloeden en van hem bekomen wat men wenst.
Bestelbon met proefaanbod ‘“zonder verbintenis”.
Vraag om advies wegens klachten.

Sponsoringboodschap-ontwerp op radio waarin een
stem zegt, met een karikaturaal accent in diverse
talen, dat de “techniek™, “uitrusting”, “confort” of
“design” van het product niet afkomstig is van de

herkenbare landen.

Advertentiecontwerp voor een plantaardig voedings-
supplement, waarvan de verschillende effecten op
de gezondheid worden opgesomd. Hoewel er
uitdrukkelijk  wordt vermeld dat het geen
geneesmiddel is, zou het product dikwijls worden
voorgeschreven.  Geinteresseerden kunnen docu-
mentatie aanvragen.

Advertentie voor een onderneming die diensten
inzake jobs in het buitenland verleent en een
magazine uitgeeft met een afdeling “werkaan-
biedingen”. Vermelding van een telefoonnummer
waarop meer informatie kan verkregen worden.

Ontwerp van affiches voor een langspeelfilm toont
de gekreukte lakens en hoofdkussens van een
beslapen tweepersoonsbed. De titel van de film
verwijst naar pornografie.

het boek en bewijs van de echtheid van de
getuigenissen had gevraagd en zijn aandacht had
gevestigd op de toepasselijke wetgeving (verkoop op
afstand), liet hij weten dat de advertentie niet meer zou
gepubliceerd worden.

Geen opmerkingen.

Bij ontstentenis van antwoord op vraag om
bewijsvoering alsook op aanbeveling de reclame
conform de wet te stellen, schorsingsaanbeveling aan
de media.

Aangezien de advertentie in overeenstemming is met
de eerdere aanbevelingen van de Jury, geen
opmerkingen te formuleren, onder voorbehoud van de
naleving van de wetgeving inzake arbeidsbemiddeling
tegen betaling.

De Jury formuleerde geen opmerkingen, doch vestigde
de aandacht van de afficheur op het feit dat de Jury niet
bevoegd is om zich uit te spreken over de titel van
artistieke werken.
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NIEUWE ONTWIKKELINGEN BI1J DE JEP IN 1999

Bevoegdheid van de JEP inzake “niet-commerciéle reclame”

Onder de klachten die de Jury ontvangt, hebben enkele betrekking op reclameboodschappen die
niet uitgaan van commercié¢le adverteerders, maar van verenigingen, instanties of private of
publieke organisaties waarvan de doelstellingen niet tot het commercieel domein behoren :

* boodschappen ter promotie van een idee of geheel van ideeén die ten grondslag liggen aan
een maatschappelijke, economische, politieke, filosofische of religieuze strekking en die
uitgaan van sociale, sportieve, religieuse, economische, enz. verenigingen of organisaties;

* boodschappen die informatie of voorlichting aan het publiek verstrekken inzake een
onderwerp van publiek belang en die uitgaan van de overheid, publieke instellingen,
organisaties/verenigingen zonder commercieel doel, enz.;

* boodschappen ter bevordering van de verkoop van producten of diensten uitgaande van niet-
commerciéle adverteerders actief op socio-cultureel gebied, alsook ieder aanbod tegen
betaling uitgaande van de overheid en publieke instellingen.

De bevoegdheid van de Jury inzake niet-commerciéle reclame werd nooit uitdrukkelijk bepaald
ten tijde van de oprichting van de JEP, want deze reclame was bijna onbestaand op dat moment.

Sindsdien is de hoeveelheid niet-commerciéle reclame echter steeds meer toegenomen en er lijkt
een blijvende stijgende tendens te bestaan in deze sector.

Anderzijds, maakt het publiek geen onderscheid tussen commerciéle en niet-commerciéle
reclame en moet bij een instantie terecht kunnen voor klachten inzake deze materie : de
reputatie van reclame wordt ook door niet-commerciéle reclame beinvloed en de gebruikte
media en reclamebureaus zijn eveneens vaak dezelfde.

Meermaals is de Jury reeds tussengekomen ten opzichte van dit type van reclame. Derhalve
heeft zij een diepgaand onderzoek uitgevoerd naar de regels en modaliteiten aangaande de
afbakening van de materie, de grenzen van haar bevoegdheid, de toepasselijke regels en de
procedure. Dit onderzoek heeft geleid tot een voorstel aan de Raad voor de Reclame om haar
bevoegdheid in deze materie te bevestigen.

De Raad zal zich begin 2000 uitspreken.



Organisatie en interne procedures van de JEP.

Na 25 jaar werking en teneinde rekening te houden met de evolutie van de communicatiewereld,
heeft de Jury heel wat tijd besteed aan het onderzoek van haar interne werkwijze met het oog op
de verbetering van de doeltreffendheid van haar werking : praktische modaliteiten voor de
organisatie van de vergaderingen, beraadslagingsprocedures naargelang het gaat om vragen
voorafgaand advies, klachten of dossiers geopend op eigen initiatief, verduidelijking van de
taken van het secretariaat, criteria voor dossiersbehandeling, het gebruiken van nieuwe
communicatietechnologién, enz.

De hoofdbezorgheid, zonder buiten het door het reglement van de Jury gedefinieerd kader te
treden, is het versnellen van de besluitvorming om zo de doeltreffendheid van zelfdiscipline te
verstevigen. Inderdaad, een soms geformuleerde kritiek is dat de JEP-tussenkomsten te traag
zijn.

Teneinde aan deze situatie te kunnen verhelpen, werd een intern hervormingsontwerp van de
procedures en termijnen opgesteld om in voege te treden begin 2000.

De Jury heeft eveneens de modaliteiten van haar relaties met de pers beter gedefinieerd, wat
verband houdt met de verruiming van de verspreiding van haar informatiebulletin.

Samenwerking met het Comité van Toezicht op de deontologische code van
het Belgisch Direct Marketing Verbond

De samenwerking tussen het Comité en de JEP concretiseert zich door de deelname van de
secretaris van de Jury aan de vergaderingen van het Comité en de aanwezigheid van 2
vertegenwoordigers van het BDMYV in de Jury, waaronder de Ondervoorzitter van het Comité.

Het Comité heeft in 1999 4 vergaderingen gehouden en meerdere dossiers werden voorgelegd
door de JEP wanneer het ging om verkoop op afstand.

De Jury heeft contact genomen met de BDMV teneinde de mogelijkheden te onderzoeken om

deze samenwerking te verstevigen wanneer de reclame wordt verspreid door technieken die tot
het domein van direct marketing behoren, waarbinnen de leden van de BDMYV actief zijn.

Samenwerkingsrelaties met andere organisaties of federaties

In het kader van de controle door de JEP van de reclamecode van hun sector, werden in 1999
nauwe contacten gelegd met de Arnoldus Groep (Confederatie van de Brouwers van Belgi€)
aangaande de reclamecode voor bier, alsook met Febiac betreffende de reclamecode voor
motorvoertuigen en hun toebehoren. Inderdaad, de Staatssecretaris voor de veiligheid wenste
een onderzoek naar een versterking van de code daarbij gevolggevend aan de vraag van een
oudervereniging waarvan de kinderen het slachtoffer waren van een verkeersongeval. De
gevoelige thema’s blijven de verwijzingen naar kracht en snelheid van de voertuigen.



Anderzijds, heeft de Federatie van de Voedingsindustrie (FEVIA) aan de Jury het voorontwerp
van een controlesysteem voorgelegd wat betreft gezondheidsbeweringen in de reclame voor
voedingsmiddelen, gebaseerd op een code-ontwerp uitgewerkt in samenspraak met het
Ministerie van Volksgezondheid en andere betrokken partijen.

Het “Office de la Naissance et de I’Enfance” van de Franse Gemeenschap heeft eveneens

bepaalde problemen van ethische aard betreffende in haar publicaties verschenen reclames
voorgelegd aan de Jury.

Milieureclame en -etikettering

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 op 01.01.98 met een overgangsperiode
(de bepalingen betreffende reclame zijn van toepassing vanaf 01.05.98 en deze betreffende
promotionele vermeldingen op de verpakkingen vanaf 01.07.98).

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 vermits eind 1998 de Jury geen enkele klacht had ontvangen en dat sindsdien het
OIVO in april 1999 21 klachten had ingediend waaronder 15 betreffende etikettering en 6
inzake reclame.

De evaluatie heeft uiteenlopende posities aan het licht gebracht inzake meerdere punten o.a.
betreffende de draagwijdte en de resultaten van de werking van de Jury

Zonder evenwel de JEP op zich te bekritiseren, lieten de consumentenorganisaties hun
ongenoegen blijken wat betreft de toepassing van een zelfregulerende code in deze materie. De
voornaamste redenen daarvoor zijn :

- de JEP nam geen enkel initiatief (op ¢én uitzondering na) en het OIVO moest 21
klachten indienen;

- de procedure van de Jury verloopt te traag, vooral wat de reclamedossiers betreft
en zij kan waarschijnlijk niet sneller gaan;

- de JEP past de code te “technisch” en te “juridisch” toe, zonder rekening te
houden met de geest ervan,;



- de Jury onderzoekt de grond van de bekommernissen van de
consumentenorganisaties niet en heeft de klager weinig in het gelijk gesteld;

- de consument haalt geen rechtstreeks voordeel uit het optreden van de Jury, die
eenzijdige beslissingen neemt;

- enz

Er is gebleken dat de bekommernissen van de consumentenorganisaties zich vooral situeren op
het vlak van etikettering, meer bepaald wat betreft symbolen en pictogrammen.

Daarentegen hebben de vertegenwoordigers van productie, distributie en middenstand alsook
van de reclame de doeltreffendheid van de zelfdiscipline benadrukt :

- de 3 reclameboodschappen die nog verspreid werden op het ogenblik van de
ontvangst van de klacht werden gewijzigd of stopgezet.

- in 14 van de 21 dossiers hebben de klachten geleid tot een wijziging of
stopzetting van de reclame of van de etikettering;

- zelfdiscipline vergt tijd en kan niet terugvallen op sancties van gerechtelijke aard;

- de Jury heeft de klachten grondig onderzocht naar de letter en de geest van de
code, rekening houdend met de rechten van de verdediging en de noodzaak de
rechtszekerheid te waarborgen.

- enz.

De Commissie heeft eveneens vastgesteld dat, ondanks de publiciteit die gegeven werd bij de
invoegetreding, de code nog te weinig gekend is, zowel door de vaklui als door het publiek.

De Commissie zal begin 2000 haar evaluatierapport publiceren.



DE ACTIVITEITEN VAN DE EUROPESE ALLIANTIE
VOOR ETHIEK INZAKE RECLAME

(EUROPEAN ADVERTISING STANDARDS
ALLIANCE — EASA)

De promotie en ontwikkeling van zelfdiscipline inzake reclame in Europa
blijft de voornaamste taak van de Alliantie. Het secretariaat van de JEP
levert zijn bijdrage hieraan.

Voor het secretariaat van de Jury bestaat de medewerking aan de werkzaamheden van de EASA
er voornamelijk in, deel te nemen aan de vergaderingen en seminaries die door de EASA
georganiseerd worden en te zorgen voor de bijdrage van Belgi€ aan de studies en publicaties die
ze realiseert.

Tijdens een algemene vergadering die in september 1999 in Brussel gehouden werd, heeft de
Alliantie haar Bureau hernieuwd in de schoot van de raad van bestuur die benoemd werd tijdens
de algemene vergadering van maart 1999 : de heer J.D. Gomez-Castallo (AAP-Spanje),
Voorzitter - Mevr. P. Ancion-Kors (SRC-Nederland), de heren V. Guggino (IAP-Itali€),
J. Podkonicky (CRPR - Tsjechi€¢), A. Zorz (S.0.Z. — Sloveni€), Ondervoorzitters -
de heer R. Kayser (CLEP - Luxemburg), Penningmeester - de heer G. Draughn (Groot-
Brittanni€), Beheerder Speciale Zaken. De heer J. Cl. Dastot (JEP — Belgi€), blijft Beheerder-
Secretaris.

Met 25 leden in 21 landen, heeft de Alliantie haar statuten in 1999 herzien teneinde
verschillende categorieén van leden te voorzien, naargelang de verscheidene situaties waarin de
zelfreguleringsorganen zich kunnen bevinden. Daar deze statuten onder de Belgische wet vallen
(internationale vereniging met zetel in Belgi€), heeft de Heer Dastot actief meegewerkt aan het
opstellen van deze nieuwe statuten die de Alliantie moet toelaten beter te functionneren en haar
doelstellingen beter te kunnen realiseren ten dienste van haar leden.

In het kader van de procedure die in de EASA van kracht is, om klachten betreffende de
grensoverschrijdende reclame te behandelen, heeft de Jury, in 1999, geen enkele klacht
ontvangen van Belgische consumenten betreffende reclame die in Belgié verspreid werd door
buitenlandse media. Anderzijds, werden meerdere contacten gelegd met zelfdisciplinaire
organen van buurlanden teneinde deze te helpen bij de behandeling van klachten aangaande in
hun land verspreide reclameboodschappen door in Belgi€ gevestigde adverteerders.

Promotie en steun van de zelfdiscipline




De eerste taak van de Alliantie bestaat erin zelfdiscipline te bevorderen door aanmoediging en
ondersteuning van de ontwikkeling van doeltreffende zelfdisciplinaire organen in ieder
Europees land. In 1999 heeft de EASA verder haar hulp verleend aan de oprichting van
dergelijk orgaan in Polen en in Roemeni€. Ze heeft haar steun aangewend om de werking van
reeds bestaande organen te verstevigen in Oostenrijk, Griekenland, Hongarije, Portugal,
Tsjechié en Turkije. Deze steun concretiseert zich dikwijls door conferenties of seminaries die
in 1999 plaatsvonden in Oostenrijk, Portugal, Tsjechi€¢ en Turkije.

Alle andere activiteiten ontwikkeld door de EASA tijdens het jaar 1999 hebben de middelen en
de structuren ter bevordering van de reclame-ethiek nog verstevigd en haar samenhang op
Europees vlak steeds meer versterkt. Het is zo dat de Alliantie een intern onderzoek heeft
gevoerd naar de sterkten en zwakheden van de zelfdisciplinaire organen volgens hun nationale
eigenschappen, met de bedoeling een grotere overeenstemming te bewerkstelligen tussen de
structuren die op Europees vlak moeten samenwerken. In dit opzicht, zijn ieder jaar thema’s
voor vergelijkende analyse gekozen. Zo werden in 1999 de modaliteiten van de procedures van
voorafgaand advies onderzocht in ieder land waar deze bestaan.

Behandeling van de klachten met betrekking tot de grensoverschrijdende reclame

Deze belangrijke activiteit van de EASA was het onderwerp van een diepgaande analyse met het
oog op de verbetering van de werking van de procedure die sinds meer dan 5 jaar van kracht is.

Vaststellend dat bepaalde klachten minder gericht zijn op reclame en eerder op activiteiten of
handelspraktijken die ten gronde frauduleus en onverenigbaar zijn met zelfdiscipline, werd een
studie ondernomen teneinde een systeem uit te werken om hieraan gevolg te kunnen geven in
samenwerking met de administratieve of gerechtelijke overheden in de betrokken landen, meer
bepaald inzake grensoverschrijdende mailings.

In 1999, werden 106 dossiers van grensoverschrijdende reclame behandeld.

Voorlichting en publicatie

Stilaan evoluerend naar een Europees informatie- en documentatiecentrum over zelfdiscipline,
publiceert de Alliantie een trimestrieel bulletin (“Alliance Update”). Dit bulletin informeert
over de situatie in de verschillende landen en behandelt actualiteitsthema’s die verbonden zijn
met zelfdiscipline. Haar Internetsite (www.easa.alliance.org.) is eveneens bijzonder nuttig en
zal in 2000 herzien en verbeterd worden.

De EASA heeft beslist om in 2000 een nieuwe editie van haar “Blue Book™ uit te geven, dat een
compleet panorama van zelfdiscipline in Europa bevat, alsook een gids over zelfregulering
bestemd voor het grote publiek.




EASA Members
Full, Associate*, Observer

AUSTRIA (A) |
Osterreichischer Werberat (OWR)
Wiedner Hauptstrasse 63 [ GERMANY (D) ]
A - 1045 VIENNA for issues of taste and decency
Tel: (43 1) 501 05 3760 Fax: (43 1) 502 06 285 ¢ Deutscher Werberat (DW)
E-mail: werbung@uwk.or.at Villichgasse 17 Postfach 201414
Website: http://www.werberat.or.at D- 53177 BONN 2 :
Contact: Ms. Birbel TASCH Tel: (49 228) 820 920 Fax: (49 228) 3575 83

E-mail: zaw@zaw.de

l BELGIUM (B) J Contact: Dr. Georg WRONKA

Jury d'Ethique Publicitaire (JEP) Jury voor Eerlijke
Praktijken Inzake Reclame (JEP)

Ave Louise / Louizalaan 120, Bte/Bus 5

B - 1050 BRUXELLES/ BRUSSEL

Tel: (32 2) 502 70 70 Fax:(322) 5027733

for issues of misleading advertising and unfair competition
¢ Zentrale zur Bekimpfung unlauteren

Wettbewerbs e.V. (ZEN)*

Landgrafenstrasse 24 B

D-61348 BAD HOMBURG v.d.H.

E;T:;&md, DASTOT "ls’crln::119 6l? 7212 15;1 Fax: (49 61) 72 844 22
[ CZECH REPUBLIC (CZ) ] g:‘:’tz‘c't‘ Ig:‘pk’: ‘i"n‘;’r“’&‘g;;’z;’;'b"‘“““"°
Rada Pro Reklamu (CRPR)
12055 PRAFIA 2 l —_GREECE (oR) )
’Ils‘c:na(:tlzo 2) 24 22 56 92 Fax: (420 2) 24 23 0590 5;:::;0?:;““5“'(0" Etairion Ellados (EDEE)
EL - 105 58 ATHENS (Plaka)

Website: http://www.rpr.cz

Contact: Mr. Juraj PODKONICKY Tel: (30 1) 32 46 215/6/8 Fax: (30 1) 32 46 880

E-mail: admin@edee.gr
I Website: http://www.edee.gr

[ DENMARK (DK) Contact:Ms.MarocCAMBOURIS ¢ /- Ms.Christiana
ReklameForum* PASCHALIDES

c/o Dansk Annoncerforening ’

Laderstrede 32-34

DK - 1201 KOBENHAVN K. L HUNGARY (H) |

Tel: (45 33) 14 43 46 Fax: (45 33) 14 05 03 Onszabilyozé Rekldm Testiilet (ORT)
Borbély u.5-7

E-mail: daf@annoncoer.dk

Website: http://www.annoncoer.dk H-1132 BUDAPEST

Contact: Ms. Eva TUFTE Tel/Fax: (36 1) 349 2717 Fax: (36 1) 239 9866/349 3223
Contact: Ms. [Idiké FAZEKAS

FINLAND (FIN
ILiiketapalautakunta (LTL) (e i | IRELAND (IRL) |
P.O. Box 1000 ;\P%v:tising Standards Authority for Ireland (ASAI)
FIN - 00101 HELSINKI ouse .
Tel: (358) 9 69 69 69 Fax: (358) 9 65 03 03 f;f"g?)eé?&nf Road, Ballsbridge
E-mail: i@w °
Website: http://www.keskuskauppakamari.fi Tel: (353 1) 66 08 766 Fax: (3531)6608 113
Contact: Ms. Paula PALORANTA 5}'":;“_‘: u;&@‘;m .
ebsite: http://www.asat.1€

: Mr. McCUMISKEY
r FRANCE (F) 4} Contact: Mr. Edward McCUMIS
Bureau de Vérification de la Publicité (BVP)
11 rue Saint Florentin | ITALY ()

F - 75008 PARIS Istituto dell' Autodisciplina Pubblicitaria (1AP)
Via Larga 15

Tel: (33 1)40 15 1540 Fax: (33 1)40 15154172
1-20122 MILAN

E-mail: contact@bvp.org .
Contact: Mr. Joseph BESNAINOU Fel: (39 02) 58 30 3975 /58304941
Fax: (39 02) 58 3037 17

C-mail: japublit@ap.it
Website: http://www.iap.it
Contact: Dr. Vincenzo GUGGINO



LUXEMBOURG (L) | SWEDEN (S) |
Commission Luxembourgeoise pour I'Ethique en Publicité MarknadsEtiska Radet (MER)

(CLEP)
¢/o Polygraphic S.A. Storgatan 19, B ox 5501
23, Val Fleuri S- 11485 STOCKHOLM
L-1526 LUXEMBOURG Tel: (46 8) 783 80 20 Fax: (46 8) 660 52 04
Tel: (352) 251 881 Fax: (352) 251 889 E-mail: i i
E-mail: tkayser@polygraphic.lu Contact: Mr. Anders STENLUND
Contact: Mr. Roland KAYSER
| — NETHERLANDS (NL) B [ SWITZERLAND (CH) I
Stichting Reclame Code (SRC) Commission Suisse pour la Loyauté (CSL)*
PO Box 12 352, Kappelergasse 14, Postfach 4675
NL - 1100 A] AMSTERDAM CH - 8022 ZURICH
Tel: (31 20) 696 00 19 Fax: (31 20) 696 56 59 Tel: (41 1) 211 79 22 Fax: (41 1) 211 80 18
E-mail: srcode@xsdallnl E-mail: info@lauterkeit.ch
Contact: Ms. Prisca ANCION-KORS Contact: Dr. Hanspeter MARTI/ Ms. Bemadette VIVIANI
| PORTUGAL (P) i TURKEY (TR) |
Instituto Civil da Autodisciplina da Publicidade (ICAP) Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK)
Av. da Republica 62 F - 6E Yildiz Cigegi Sok. No. 19
P - 1000 LISBON 80630 Etiler
Tel: (351 1) 796 67 31/796 96 92 TR - ISTANBUL
Fax: (.3541 1) 793 8576 Tel: (90 212) 257 88 73 Fax: (90 212) 2578870
E-mail: mp@apan.m . E-mail: rekder@superonline.com
Contact: Miguel Morais VAZ Contact: Dr. Erdal KARAMERCAN
l RUSSIA (RUS) J r UNITED KINGDOM (UK) J
Reklamny Sovet Rossii (RSR) for non-broadcast media
4 Zubovskiy Blvd. ¢ The Advertising Standards Authority Limited (ASA)
MOSCOW, 119021 Russia Brook House
+ Tel: (7 095) 201 45 50, Tel/Fax: (7 095) 201 24 26 2 Torrington Place
E-mail: rst@alinu N UK. - LONDON WCIE THW
. Website: http://www.advertising.ru ’ Tel: (44 207) 580 5555 Fax: (44 207) 631 3051
Contact: Dr. Dmitry BADALOV Website: http://www.asa.org.uk
i Contact: Mr. Christopher GRAHAM
SLOVAK REPUBLIC (SK) |
Rada Pre Reklamu (SRPR) JSor television
Grosslingova 45 « Broadcast Advertising Clearance Centre (BACC)
81 109 BRATISLAVA 200 Gray's Inn Road
Tel: (421 7) 59 27 62 91 Fax: (421 7) 5927 63 11/6271 UK. - LONDON WCIX 8HF
E-mail: rpr@nextra.sk Tel: (44 207) 843 82 65 Fax: (44 207) 843 81 54
Contact: Ms. Daniela PERLAKIOVA E-mail: contact@bacc.org.uk
Website: http://www.bacc.org.uk
SLOVENIA (SLO) l Contact: Mr. Uisdean MACLEAN

Slovenska Ogladevalska Zbornica (SOZ)
Dunajska cesta 7

1000 LJUBLJANA, Slovenia

Tel: (386 61) 139 60 50/55 Fax: (386 61) 133 94 70
E-mail: info@soz.si

Website: http://www.k2.net/soz/

Contact: Ms. Ana PEDROVIC

+ Independent Television Commission
ITC)*

33 Foley Street, U.K. - LONDON W1P LB
Tel: (44 207) 306 7705 Fax: (44 207) 306 7717
E-mail:

Website: http.//www.nc.co.uk

Contact: Mr. Mike TAYLOR

[ SPAIN (E) ]
Asociacion de Autocontrol de la Publicidad (AAP)
P.1 de Recoletos, 18 - esc. izqda., 6.1 dcha
E - 28001 MADRID
Tel: (34 91) 576 66 01 Fax: (34 91) 43594 53
E-mail:
Website: http://www.aap.es
Contact: Mr. José Domingo GOMEZ-CASTALLO/
" Ms. Carmen FERNANDEZ-NEIRA




Corresponding Members

SOUTH AFRICA

The Advertising Standards Authority (ASASA)
of South Africa

Burnside Island

Willowview

410 Jan Smuts Avenue

CRAIGHALL PARK

Tel: (27 11) 781 20 06 Fax: (27 11) 781 16 16
E-mail: iafti

Contact: Ms. Deline BEUKES

USA

Advertising Review Council (ARC)

c/o Entertainment Software Rating Board (ESRB)
845 Third Ave., 14® Floor

NEW YORK, NY 10022

Tel: (1212) 759 0700 Fax: (1 212) 759 2223
E-mail: info@esrb.org

Website: http://www.esrb.org

Contact: Dr. Arthur POBER

NEW ZEALAND

The Advertising Standards Authority (ASANZ)
Ground Floor, 79 Boulcott Street

PO Box 10-675 WELLINGTON

Tel: (64 4) 472 7852 Fax: (64 4) 471 1785
E-mail: asa@asa.conz

Website: http://www.asa.co.nz

Contact: Mr. Glen WIGGS



