











RECLAMECODE VOOR
VOEDINGSMIDDELEN (RVV)

|I. ALGEMENE BEPALINGEN

Toepassingsgebied
Deze Code is van toepassing op alle specifiek voor Nederland bestemde
reclame-uitingen voor voedingsmiddelen.

Begripsbepalingen

a. Voedingsmiddel(en): alle industrieel bereide, veelal verpakte, eet- en
drinkwaren die zijn bestemd voor gebruik door de consument.

b. Kinderen: minderjarigen die de leeftijd van 13 jaar nog niet hebben bereikt.

c. Portiegrootte: omvang van de portie in gewicht en/of volume.

d. Kinderidool: personen, als ook getekende- en/of animatiefiguren die
bekend zijn door hun deelname aan speciaal op kinderen gerichte en/of
speciaal voor kinderen ontwikkelde televisieprogramma'’s. Getekende-
en/of animatiefiguren die ontwikkeld zijn door of in opdracht van
adverteerders zelf vallen niet onder de definitie van kinderidool.

Il. RECLAME-UITINGEN

Algemeen

1. In een reclame-uiting voor een voedingsmiddel dienen uitingen met
betrekking tot smaak, portiegrootte en een eventuele bijdrage van het
aangeprezen voedingsmiddel aan een verantwoord voedingspatroon juist
en volledig te zijn.

2. Op een reclame-uiting voor een voedingsmiddel zijn naast de bepalingen
van deze code de bestaande wet- en regelgeving op het gebied van
etikettering, voedingswaardeaanduidingen en voedings- en gezondheids-
claims van toepassing.

3. In een reclame-uiting voor een voedingsmiddel mag alleen een
gezondheidsclaim worden gebezigd, indien wetenschappelijk materiaal
beschikbaar is dat de gebezigde claim onderbouwt.

4. Het is verboden om een voedingsmiddel aan te prijzen door verwijzing naar
een bepaalde eigenschap, die binnen de relevante groep van producten
geen onderscheidend vermogen heeft, teneinde dat voedingsmiddel door
die verwijzing op misleidende wijze te onderscheiden van andere
voedingsmiddelen binnen deze groep producten.

Toelichting:

Voor de vaststelling van de relevante groep producten wordt gebruik
gemaakt van de meest recente Centraal Bureau voor Levensmiddelen
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assortimentsindeling op subgroep niveau. Bijv. de claim vetvrij is niet
relevant binnen de subgroep die nooit vet bevat. Of de claim suikervrij
is niet relevant binnen de subgroep die nooit suiker bevat.

5. Wanneer in een reclame-uiting een voedingsmiddel als onderdeel van

een maaltijd wordt getoond, dient de getoonde maaltijd te voldoen aan
de Richtlijnen Goede Voeding van de Gezondheidsraad.

6. Het tonen van overmatige consumptie van een voedingsmiddel in een
reclame-uiting is verboden.

7. Een reclame-uiting voor een voedingsmiddel met een lagere energetische
waarde dan het oorspronkelijke voedingsmiddel mag er niet toe
aanzetten dat men daarvan meer gaat consumeren dan van het
voedingsmiddel met de oorspronkelijke, hogere, energetische waarde.

Kinderen

8. Een reclame voor een voedingsmiddel dat geassocieerd wordt met een
bepaald specifiek voor kinderen bestemd programma mag niet getoond
worden in reclameblokken tijdens en direct aansluitend op de uitzending
van dat programma.

9. In een reclame-uiting specifiek gericht op kinderen mag bij de aanprijzing
van een voedingsmiddel niet de indruk worden gewekt dat de consumptie
van het aangeprezen voedingsmiddel hen meer status of populariteit
onder leeftijdgenoten biedt dan de consumptie van een ander
voedingsmiddel.

10. In radio en/of televisiereclame specifiek gericht op kinderen, zal een
kinderidool niet actief een voedingsmiddel en/of daaraan gerelateerde
premiums en diensten aanprijzen.

Enkele specifieke vormen van reclame-uitingen op scholen

11. Het is verboden op scholen voor primair onderwijs reclame te maken
voor een voedingsmiddel. Hiervan wordt uitgezonderd een reclame-uiting
die ondersteund wordt door de overheid

12. Op scholen voor voortgezet onderwijs worden geen promotionele acties
gehouden die uitsluitend tot doel hebben de leerlingen op dat moment
aan te zetten tot overmatig gebruik van het aangeprezen voedingsmiddel.

13. Op scholen voor voortgezet onderwijs wordt uitsluitend kleine
verpakkingseenheden van een voedingsmiddel aangeprezen.

14. Ten aanzien van sponsoring is de meest recente versie van het
convenant Scholen voor primair en voortgezet onderwijs en sponsoring
van toepassing.

Inwerkingtreding en evaluatie

Deze Code is in werking getreden op 2 juni 2005.

Voor verpakkingen die op de datum van inwerkingtreding van de code reeds
waren ontwikkeld, geldt een overgangstermijn van 12 maanden.

De code zal jaarlijks worden geévalueerd en waar nodig worden bijgesteld.



102

CODE VOOR ZOETWAREN (CVZ)

Als zoetwaren worden voor de toepassing van deze code aangemerkt alle
niet tot de normale maaltijdstructuur behorende voedings- en genotmiddelen,
welke wegens hun door enkelvoudige voedingskoolhydraten (te weten
saccharose, invertsuiker, glucose en fructose) bepaalde zoete smaak in het
bijzonder tussen de maaltijden plegen te worden geconsumeerd.

De code geldt niet voor ijs, frisdranken, broodbeleg en bij de normale
maaltijdstructuur behorende suikerhoudende producten.

1. De reclame mag niet aansporen tot excessief gebruik, noch mag dergelijk
gedrag tot voorbeeld worden gesteld of goedgepraat.

2. De reclame mag niet suggereren, dat zoetwaren een maaltijd kunnen
vervangen.

3. De reclame mag in geen enkel opzicht negatief berichten over mensen die,
om welke reden dan ook, zich wensen te onthouden van of te beperken bij
het consumeren van zoetwaren.

4. De reclame mag geen verband leggen tussen de consumptie van
zoetwaren en gezondheid, met uitzondering van reclame voor producten
die onder de competentie van de Keuringsraad Aanprijzing Gezondheids-
producten (KAG) valt en door de KAG is toegelaten. Door een verwijzen
naar een relatief laag suikergehalte mag niet de indruk worden gewekt,
dat de kans op het ontstaan van cariés relatief gering is.

5. Eetsituaties, direct na het tandenpoetsen en voor het naar bed gaan,
zullen niet worden getoond, noch zal consumptie op deze momenten
worden aangemoedigd.

6. Televisiereclame voor zoetwaren zal een door de Reclame Code Commissie
vastgestelde, gestileerde afbeelding van een tandenborstel tonen en wel
-hetzij (dia)positief, hetzij (dia)negatief- ter keuze van de adverteerder:

a. gedurende de gehele uitzendduur ter grootte van minimaal een tiende
van de hoogte van het filmbeeld;

b. gedurende drie seconden van de film ter grootte van minimaal een
achtste van de hoogte van het filmbeeld;

c. beeldvullend gedurende anderhalve seconde van de overeengekomen
uitzendduur, al dan niet met een dienovereenkomstige verkorting van de
reclameboodschap.

7. Bij reclame in drukwerken die gericht is op of waarvan mag worden
aangenomen dat zij voornamelijk wordt gelezen door kinderen onder de
14 jaar alsmede op pagina’s van drukwerken die artikelen bevatten die
speciaal zijn bestemd voor kinderen onder de 14 jaar zal het in artikel 6



genoemde tandenborstelembleem worden afgebeeld in een formaat van
1,5 cm bij 1 cm voor A4 en A5 formaten en proportioneel voor kleinere dan
wel grotere formaten.

Deze Code is in werking getreden op 1 november 1991 en aangepast op
1 november 1992.

NB de gestileerde afbeelding is te verkrijgen bij het secretariaat van de
Vereniging voor de Bakkerij- en Zoetwarenindustrie (VBZ) te Rijswijk.
(070 - 355 47 00 of www.vbz.nl)
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KINDER- EN JEUGDRECLAMECODE (KJC)

Code voor reclame-uitingen die kennelijk geheel of gedeeltelijk tot
kinderen en minderjarigen/jeugdigen worden gericht.

Preambule

De wijze waarop kinderen en minderjarigen/jeugdigen reclame-uitingen
waarnemen en/of daarop reageren, hangt af van hun leeftijd, ervaring en de
manier waarop de reclame-uiting onder hun aandacht wordt gebracht.

Dat een reclame-uiting bijvoorbeeld geschikt is voor minderjarigen/jeugdigen
wil niet noodzakelijkerwijs zeggen dat deze reclame ook geschikt zou zijn
voor kinderen. De Reclame Code Commissie en het College van Beroep
zullen bij de beoordeling of deze code is overtreden hiermee rekening
houden.

Naast deze code blijven alle overige bepalingen van de Nederlandse Reclame
Code onverkort van kracht op reclame die kennelijk geheel of gedeeltelijk tot
kinderen en minderjarigen/jeugdigen wordt gericht.

|. BEGRIPSBEPALINGEN

Minderjarige/jeugdige: persoon onder de leeftijd van 18 jaar
Kind: persoon van 12 jaar en jonger.
Ouder/verzorger: de wettelijk vertegenwoordiger van de minderjarige/jeugdige.

Reclame gericht op kinderen: reclame die geheel of gedeeltelijk tot kinderen
wordt gericht.

Brievenbusreclame: elke reclame die, geadresseerd of ongeadresseerd, via
brievenbus of postbus wordt verspreid en geen geintegreerd deel uitmaakt
van een ander medium, zoals kranten en tijdschriften.

Huissampling: het geadresseerd of aan huis verspreiden van goederen of
monsters van goederen zonder dat daarvoor enige tegenprestatie wordt
verlangd.

Overeenkomst op afstand: de overeenkomst waarbij, in het kader van een
door de verkoper of dienstverlener georganiseerd systeem voor verkoop of
dienstverlening op afstand, tot en met het sluiten van de overeenkomst
uitsluitend gebruik wordt gemaakt van één of meer technieken voor
communicatie op afstand.

Telewinkelen: een televisieprogramma waarin rechtstreeks aanbiedingen
aan het publiek worden gedaan met het oog op levering van producten tegen
betaling.
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Telemarketing: het planmatig en systematisch gebruik maken van het
telefoongesprek om ongevraagd aan consumenten goederen, diensten of
denkbeelden aan te prijzen. Hieronder wordt mede verstaan het vragen van
diensten;

Il. ALGEMENE BEPALINGEN

Artikel 1

Reclame gericht op kinderen, mag niets in woord, geluid of beeld bevatten
waardoor kinderen op enigerlei wijze worden misleid over de mogelijkheid en
eigenschappen van het aangeboden product.

Toelichting bij artikel 1

In reclame gericht op kinderen dient rekening te worden gehouden met hun
bevattingsvermogen en verwachtingspatroon, vooral met betrekking tot het
speelplezier, de afmetingen en de prestaties van het product.

Artikel 2

Reclame gericht op kinderen mag hen geen morele of fysieke schade berokke-

nen en moet daarom voor hun bescherming voldoen aan de volgende criteria:

a.zij mag niet tot de aankoop van een bepaald product aanzetten door te
profiteren van hun onervarenheid of hun goedgelovigheid;

b. zij mag er niet rechtstreeks toe aanzetten hun ouders of anderen te over-
reden tot de aankoop van producten waarvoor reclame wordt gemaakt;

c. zij mag niet profiteren van het speciale vertrouwen dat kinderen hebben in
ouders, leerkrachten of anderen;

d. zij mag kinderen niet zonder reden in gevaarlijke situaties tonen.

Artikel 3

Reclame gericht op kinderen mag niet suggereren dat het hebben of
gebruiken van een bepaald product hen fysiek of sociaal voordeel biedt ten
opzichte van andere kinderen, noch dat het niet hebben van een bepaald
product tot het tegenovergestelde effect leidt.

lll. HERKENBAARHEID RECLAME

Algemeen

Reclame dient duidelijk als zodanig herkenbaar te zijn, door opmaak,
presentatie, inhoud of anderszins, mede gelet op het publiek waarvoor zij is
bestemd (zie artikel 10 NRC).

(Jeugd)bladen of andere drukwerken

Artikel 4a

Wat betreft reclame in (jeugd)bladen of andere drukwerken met een bereik
van meer dan 25% bij kinderen dient boven iedere reclame (inclusief de
zogenaamde advertorial) het woord “advertentie” in 12 punts letters te
worden gezet.
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Toelichting:
Aanknopingspunten voor het berekenen van het bereik van (onder meer)

tijdschriften en dagbladen bij kinderen, biedt het Jongerenonderzoek van
onderzoeksbureau Qrius (www.qrius.nl) dat tweejaarlijks in opdracht van
diverse bedrijven en instellingen wordt uitgevoerd.

Radio en televisie

Artikel 4b

Reclame op radio en televisie dient door optische en/of akoestische
middelen duidelijk gescheiden te zijn van de rest van het programma-aanbod
(zie artikel 10 NRC).

Internet

Artikel 5

lid1

In geval van op (=banner) en/of via (=pop-up) een website zichtbaar
gemaakte reclame gericht op kinderen, dient de reclame-uiting te zijn voorzien
van een duidelijke, in één oogopslag waarneembare, vermelding van het
woord “reclame” of “advertentie”. Indien er sprake is van een reclame-uiting
die kleiner is dan 150 x 50 pixels, kan de afkorting “adv.” worden gebruikt.
lid 2

Indien een reclame-uiting een hyperlink bevat, dient de met deze hyperlink
zichtbaar gemaakte pagina geen uitingen te bevatten die met deze code in
strijd zijn.

E-mail

Algemeen

+ De adverteerder dient zich ervan te vergewissen dat de geadresseerde
van reclame via e-mail daarvoor toestemming heeft gegeven, dan wel als
klant van de adverteerder reeds een gelijkaardig product heeft besteld.
(zie artikel 1.3 Code e-mail)
Reclame via e-mail moet duidelijk als zodanig herkenbaar zijn.
De herkenbaarheid moet zitten in de combinatie van adresregel en
onderwerp (zie artikel 2.1 Code e-mail)

Artikel 6

a. In geval van reclame gericht op kinderen via e-mail, dient iedere reclame-
uiting in de e-mail te zijn voorzien van een duidelijke, in €één oogopslag
waarneembare, vermelding van het woord “reclame” of “advertentie”.

b. Indien er sprake is van een reclame-uiting die kleiner is dan
150 x 50 pixels, kan de afkorting “adv.” worden gebruikt.

c. Indien de e-mail zelf de reclame-uiting is, dient de vermelding boven in de
body te worden geplaatst.

SMS (short message service)

Artikel 7

In geval van reclame gericht op kinderen via SMS, dient de SMS te zijn
voorzien van een duidelijke, in één oogopslag waarneembare vermelding
van het woord “adv.”



IV. BJZONDERE BEPALINGEN VOOR
RECLAME-UITINGEN DIE KENNELIJK OF

GEHEEL OF GEDEELTELIJK TOT KINDEREN
EN MINDERJARIGEN/JEUGDIGEN WORDT
GERICHT:

A. Inhoud reclame-uiting

B. Persoonsgegevens

C. Het aanbieden van diensten
D. Specifieke producten.

A. INHOUD RECLAME-UITING

Brievenbusreclame, huissampling en sales promotions

Artikel 8

Het is verboden ongeadresseerd of aan kinderen geadresseerd
reclamemateriaal te (doen) verspreiden dat redelijkerwijs geacht kan worden
schade toe te brengen aan de geestelijke gezondheid van kinderen.

Artikel 9

Bij een overeenkomst op afstand (anders dan bij telewinkelen), moet de
verkoper of dienstverlener een kind aansporen toestemming van zijn ouders te
krijgen voor het sluiten van een overeenkomst. De verkoper of dienstverlener
moet alle maatregelen nemen die in redelijkheid van hem verwacht kunnen
worden om zich ervan te vergewissen dat die toestemming is gegeven.

Artikel 10
Bij telewinkelen mogen kinderen er niet toe worden aangezet
overeenkomsten te sluiten voor het kopen of huren van producten.

Artikel 11

Het in reclame in audiovisuele media optreden van personen die krachtens
hun deelname aan audiovisuele programma’s geacht kunnen worden gezag
respectievelijk vertrouwen te hebben bij kinderen is verboden.

B. PERSOONSGEGEVENS

Artikel 12

lid 1

Bij het verzamelen van persoonsgegevens van een kind moet al het mogelijke
worden gedaan om het kind en/of zijn ouder te informeren over de doeleinden
waarvoor die gegevens worden verwerkt. Wanneer gebruik wordt gemaakt
van commercieel op het kind gericht materiaal of wanneer op een andere
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manier bewust gegevens van een kind worden verzameld, moet de hiervoor
bedoelde informatie duidelijk, gemakkelijk toegankelijk en begrijpelijk voor
een kind zijn.

lid 2

Indien ingevolge de wet voor een bepaalde soort verwerking van persoons-
gegevens van een minderjarige/jeugdige jonger dan 16 jaar toestemming
moet worden gegeven, moet een ouder/verzorger die toestemming geven.
lid 3

Bij een spel, het aanbieden van een prijs of enige andere activiteit met

een verkoopbevorderend doel, mag niet worden geéist dat een kind meer
persoonsgegevens bekend maakt dan strikt noodzakelijk is voor dat doel.

C. HET AANBIEDEN VAN DIENSTEN

Telefonische informatiediensten

Artikel 13

Reclame-uitingen voor telefonische informatiediensten van erotische of
pornografische aard of die impliciet of expliciet naar diensten van die aard
verwijzen, mogen niet (mede) gericht zijn op, of gebruik maken van, minder-
jarigen. Minderjarigen mogen niet door middel van reclame direct of indirect
worden aangespoord om van deze informatiediensten gebruik te maken,
noch mag dergelijke reclame een verwijzing naar minderjarigen bevatten.

Telemarketing

Artikel 14

Het is niet toegestaan om aanbiedingen te doen aan consumenten waarvan
de telemarketeer (de persoon die zich in uitvoerende zin met telemarketing
bezighoudt) weet, zou kunnen weten of behoort te weten dat deze
minderjarig zijn. (zie artikel 9 Code Telemarketing)

D. SPECIFIEKE PRODUCTEN

De Nederlandse Reclame Code kent een aantal Bijzondere Reclame Codes
die ook bepalingen ten aanzien van kinderen en minderjarigen bevatten.
Het betreft de Bijzondere Reclame Codes van:

+ Alcoholhoudende drank

+ Kansspelen voor vergunninghouders

- Tabaksproducten

+ Telemarketing

+ Voedingsmiddelen

+ Zoetwaren

Deze Code is in werking getreden op 1 januari 2006.
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C. ALGEMENE AANBEVELINGEN

Algemene aanbevelingen

De Reclame Code Commissie heeft in de loop der jaren een aantal algemene
aanbevelingen gedaan over

wervingsakties voor verkopers/distributeurs
magnetische gezondheidsarmbanden

het gebruik van de woorden "vergelijkbare winkelwaarde”
vermelding bruto- of netto-maat

het gebruik van superlatieven

garantie

het gebruik van de term "adviesprijs”

reclame voor filiaalbedrijven

afbeelding van het aangeboden product

kamerbureaus

personeelsadvertenties (ingetrokken)

kindervuurwerk

— X+ T A0 Q0T

N.B. Met ingang van 5 juni 1996 is de bevoegdheid van de Reclame Code
Commissie om algemene aanbevelingen te doen, komen te vervallen.

Het opstellen van regels is voorbehouden aan het bestuur van de Stichting
Reclame Code.

a. wervingsacties voor verkopers/distributeurs

De Reclame Code Commissie is van oordeel dat in reclame-uitingen waarin
deelnemers worden gerekruteerd als verkoper/distributeur soms ten onrechte
de indruk gewekt wordt dat sollicitanten worden opgeroepen voor een
betrekking waarbij een aanlokkelijk inkomen in het vooruitzicht wordt gesteld,
terwijl het in feite gaat om werk op provisiebasis nadat al dan niet een
investering of aankoop moet zijn gedaan, die vaak geheel voor eigen risico is.

Het bovenstaande is voor de Commissie aanleiding de adverteerders en
media aan te bevelen bij dergelijke reclame-uitingen erop toe te zien dat:

1. duidelijk wordt vermeld:

a. de relatie waarin de adverteerder en verkoper/distributeur in spe tot elkaar
komen te staan; met name of er al dan niet een dienstverband ontstaat;

b. of er al dan niet door de verkoper/distributeur een investering of aankoop
dient te worden gedaan en zo ja, de hoogte van het te investeren bedrag.

2. ten aanzien van het vermelden van eventueel te betalen verdiensten de
grootste omzichtigheid wordt betracht. Het wekken van irreéle verwachtingen
dient te worden vermeden. De Commissie verzoekt betrokkenen met het
bovenstaande rekening te houden en advertenties, die niet aan de gestelde
eisen voldoen niet te plaatsen. (november 1973)
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b. magnetische gezondheidsarmbanden

De Reclame Code Commissie is gebleken, dat in toenemende mate in
advertenties reclame wordt gemaakt voor zogenaamde magnetische
gezondheidsarmbanden. In het merendeel dier advertenties wordt geappel-
leerd aan de bevorderlijkheid van deze armbanden voor de gezondheid en aan
de heilzame werking die er van het dragen van deze armbanden zou uitgaan
tegen bepaalde kwalen, zoals reuma, hoge en lage bloeddruk, zenuwpijnen,
spit, hoofdpijn, nervositeit en vermoeidheid.

Eveneens wordt in de betreffende advertenties soms verwezen naar een
certificaat van het Ministerie van Gezondheid van het land van uitvoer.

De Commissie acht deze wijze van adverteren in strijd met de Nederlandse
Reclame Code, aangezien het verband tussen het dragen van de armband
en de gezondheid van de drager niet wetenschappelijk is vastgesteld en
onvoldoende vaststaat dat de bedoelde regeringscertificaten een waarborg
zouden zijn voor de heilzame werking van de betreffende armbanden.

De Commissie beveelt aan om reclame-uitingen voor dergelijke magnetische
armbanden, waarin wordt aangehaakt aan de gezondheid en aan medische
indicaties en waarin melding wordt gemaakt van regeringscertificaten, niet
te plaatsen c.q. te weigeren, wanneer deze advertenties niet zijn voorzien
van een stempel van de Keuringsraad Openlijke Aanprijzing Geneesmiddelen
(KOAG) en de Keuringsraad Aanprijzing Gezondheidsproducten (KAG).
(september 1974)

c. het gebruik van de woorden "vergelijkbare winkelwaarde”

De Reclame Code Commissie is gebleken dat in advertenties of catalogi
voor artikelen of premies, die feitelijk niet via de winkel worden verhandeld,
ter aanduiding van de waarde van het betreffende product of de betreffende
premie wordt gesproken van de "vergelijkbare winkelwaarde” welke waarde
dan in een tot in decimalen geconcretiseerd bedrag wordt weergegeven.
Aangezien het onmogelijk is van artikelen, die niet via de winkel worden
verhandeld een zodanig exact uitgerekende vergelijkbare winkelprijs vast

te stellen, acht de Commissie deze wijze van adverteren in strijd met artikel 7
van de Nederlandse Reclame Code.

Overal waar voor artikelen of premies, die niet via de winkel worden verkocht,
een vergelijkbare winkelwaarde wordt aangegeven dient deze waarde te
worden uitgedrukt in ronde bedragen, voorafgegaan door het woord
"ongeveer”. De Commissie beveelt aan om reclame-uitingen, waarin niet aan
het bovenstaande wordt voldaan, niet te plaatsen c.q. te weigeren.

(februari 1975)

d. bruto- of nettomaat

De Reclame Code Commissie is gebleken dat in reclame-uitingen, waarin de
inhoud of het gewicht van de aangeboden producten worden vermeld, zoals
bijvoorbeeld in reclame-uitingen voor koelkasten en diepvriezers, niet wordt
vermeld of de aangeboden maat een bruto- of een nettomaat is.

De Commissie acht deze wijze van adverteren onjuist en in strijd met de
Nederlandse Reclame Code.
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Zij beveelt aan dat, wanneer in reclame-uitingen inhoud of gewicht wordt
aangeduid, daarbij duidelijk wordt vermeld of het een bruto- of nettomaat
is en reclame-uitingen waarin aan het bovenstaande niet wordt voldaan te
weigeren of niet te plaatsen. (september 1975)

e. superlatieven

De Reclame Code Commissie heeft kennis genomen van het feit, dat in
vele advertenties, waarin prijzen worden genoemd, de adverteerder zich, in
vergelijking met concurrenten, "het goedkoopst”, "het minst duur” of haar
prijzen "het laagst” noemt.

Aangezien het in praktisch alle gevallen fysiek onmogelijk zal zijn voor de
adverteerder om na te gaan of een dergelijke stelling juist is en hij het bewijs
daarvan niet zal kunnen leveren, is een dergelijke bewering vrijwel altijd
misleidend. De Commissie beveelt daarom aan advertenties waarin ten
aanzien van de hoogte van prijzen de overtreffende trap wordt gebruikt, niet
meer te plaatsen c.q. te weigeren. (oktober 1975)

f. garantie

De Reclame Code Commissie stuit herhaaldelijk op het feit, dat in vele
advertenties over "garantie” c.q. "gegarandeerd” wordt gesproken zonder dat,
overeenkomstig artikel 11 van de Nederlandse Reclame Code, naar behoren
de omvang, inhoud, tijdsduur en betekenis van die garantie wordt uitgedrukt.
Deze situatie heeft de Commissie reeds eerder doen besluiten om in een
algemene aanbeveling d.d. oktober 1974 nog eens de aandacht te vestigen
op dit artikel en met nadruk op de naleving aan te dringen.

Hoewel verbetering kon worden waargenomen, worden de Commissie nog

bij herhaling reclame-uitingen voorgelegd, waarin de woorden “"garantie” of
"gegarandeerd” niet of niet voldoende worden geadstrueerd.

Het is de Commissie daarbij gebleken dat niet altijd voldoende duidelijkheid
bestaat over de uitleg die aan "de omvang, inhoud, tijdsduur en betekenis
van die garantie” moet worden gegeven.

Het is om die reden dat de Commissie meent er goed aan te doen, deze
kwestie nogmaals onder de aandacht van adverteerders, reclamebureaus en
media te brengen.

Hierbij staat centraal dat de leverancier reeds op grond van de wet verplicht
is deugdelijk te leveren en dat het woord "garantie” niet gebruikt mag worden
om wettelijke verplichtingen te beperken, dan wel de schijn te wekken alsof
men met het nakomen van de wettelijke verplichtingen iets extra’s doet.

De Commissie bepaalt ten aanzien van de uitleg en naleving van artikel 12
van de Nederlandse Reclame Code het volgende:

1. misleidend is het aanduiden als garantie van een regeling die in
hoofdzaak bedoeld is als een beperking van de verplichting van de fabrikant
of leverancier om in te staan voor de deugdelijkheid van de aangeboden
producten of diensten;
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2. het woord "garantie” of "gegarandeerd” mag evenmin worden gebruikt

in reclame-uitingen, indien het slechts de bedoeling is de nadruk te leggen
op een essentiéle eigenschap van een product of dienst, die dat product of
die dienst reeds zonder meer behoort te bezitten, zonder dat de fabrikant of
leverancier daarmee dus een extra verplichting op zich neemt boven die,
welke hij op grond van de wet reeds heeft, te weten de verplichting tot
levering van deugdelijk bruikbare producten of diensten;

3. indien in reclame-uitingen melding wordt gemaakt van een garantie zonder
een andere omschrijving, wordt ervan uitgegaan dat de koper recht heeft

op een volledige garantie, die zich onbeperkt uitstrekt over alle onderdelen
en eigenschappen van het product; ledere beperking met betrekking tot de
omvang en betekenis van de garantie dient derhalve uitdrukkelijk te worden
vermeld;

4. onder de omvang van de garantie wordt verstaan de onderdelen of eigen-
schappen van het product of de dienst waarover de garantie zich uitstrekt;

5. onder de inhoud en de betekenis van de garantie wordt verstaan de wijze
waarop en de mate waarin de gebreken worden verholpen, respectievelijk de
geleden schade wordt teniet gedaan;

6. de tijdsduur van de garantie dient altijd te worden vermeld. (maart 1976)

g. adviesprijs

De Reclame Code Commissie heeft kennis genomen van het feit dat steeds
vaker in advertenties het begrip adviesprijs wordt gebruikt, waarbij dan wordt
opgemerkt dat de betreffende adverteerder het aangeboden product voor een
zeker percentage beneden die "adviesprijs” te koop aanbiedt. In vele gevallen
blijkt er echter geen door de fabrikant van het betreffende product algemene
adviesprijs te zijn vastgesteld.

Gezien het feit dat door de gemiddelde consument het begrip "adviesprijs”
zal worden opgevat als een prijs, welke door de fabrikant of importeur van het
product wordt vastgesteld en aan de detailhandelaren wordt aanbevolen, is
het gebruiken van de term "adviesprijs” misleidend, indien daarmee niet een
door de fabrikant vastgestelde prijs wordt bedoeld, maar een prijs welke door
bijvoorbeeld een branchecommissie of wel door de adverteerder zelf werd
vastgesteld.

De Commissie beveelt derhalve aan om in het vervolg advertenties, waarin de
term "adviesprijs” wordt gebezigd, slechts dan te gebruiken c.q. te plaatsen
indien er voor het geadverteerde product inderdaad een officiéle lijst met
adviesprijzen van de fabrikant bestaat en de consument desgewenst inzage
in deze lijsten kan krijgen. (maart 1976)

h. reclame voor filiaalbedrijven
De Reclame Code Commissie beveelt ondernemingen of instituten die voor
hun aanbod van goederen of diensten gebruik maken van meer verkoop-
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punten aan, om zodanige maatregelen te nemen dat ingeval advertenties
worden geplaatst, die gelden voor alle verkooppunten de onderhavige
goederen of diensten ook onverkort in al deze verkooppunten tegen
dezelfde voorwaarden worden aangeboden c.q. geleverd, behoudens ingeval
van specifieke en genoemde uitzonderingen.

Toelichting:

De Reclame Code Commissie bereiken regelmatig klachten ten aanzien van
advertenties van ondernemingen, die voor het aanbieden van hun producten
of diensten gebruik maken van meer verkooppunten, waarbij blijkt dat het
betreffende aanbod in één of meer van die verkooppunten niet, of niet geheel
daadwerkelijk wordt gerealiseerd.

In sommige gevallen blijken organisatorische problemen daarvan de oorzaak
te zijn, in andere is sprake van onvoldoende instructie van het ter plaatse
verantwoordelijke personeel.

Hoewel de Commissie veelal bereid is aan te nemen dat dergelijke
advertenties geheel te goeder trouw werden geplaatst en begrip heeft voor
de problemen verbonden aan de organisatie met meer verkooppunten, meent
de Commissie er toch op te moeten wijzen dat het publiek de inhoud van een
advertentie in het algemeen slechts kan toetsen in één door haar bezocht
verkooppunt en terecht geen rekening behoeft te houden met eventuele
organisatorische aspecten.

Tevens is de Commissie van mening dat, indien de aanprijzing van producten
of diensten in advertenties in één of meer verkooppunten van een organisatie
niet of niet voldoende dan wel onder andere voorwaarden wordt nagekomen,
sprake is van niet toelaatbare onzorgvuldigheid, misleiding of andere
overtreding van de Code.

Voorts stelt de Commissie zich op het standpunt dat, indien in dergelijke
gevallen deze verkooppunten niet uitdrukkelijk in de advertentie van het
aanbod c.q. de levering werden uitgesloten, een beroep op organisatorische
problemen of andere aspecten van vermeende overmacht niet kan worden
aanvaard. (november 1977)

i. afbeelding van het aangeboden product

De Reclame Code Commissie beveelt aan dat, indien in een advertentie
een product wordt aangeboden en die aanbieding vergezeld gaat van een
afbeelding (die dat product moet voorstellen) deze illustratie volstrekt
hetzelfde product weergeeft als hetgeen in aanduiding of omschrijving wordt
geadverteerd.

Het is de Commissie gebleken dat veelvuldig in advertenties afbeeldingen
bij producten worden gebruikt die niet, of niet geheel overeenstemmen met
de specifieke kenmerken van die betreffende producten. De Commissie acht
deze handelwijze ontoelaatbaar.

Een beroep op het niet voorhanden zijn van een juiste illustratie, op
misverstand, of op tekortkomingen van het ingeschakelde reclamebureau of
van de uitgever, acht de Commissie niet aanvaardbaar. (april 1978)
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j. kamerbureaus

De Reclame Code Commissie beveelt personen of instellingen, die beroeps-
of bedrijfsmatig bemiddelen bij de totstandkoming van huurovereenkomsten
met betrekking tot woonruimte, aan, hun reclame-uitingen steeds vergezeld te
doen gaan van hun naam en -wanneer deze aanduiding niet reeds onderdeel

vormt van de naam- de aanduiding "kamerbureau”, "woningbureau” of
"kamerverhuurbedrijf”.

Toelichting:

Regelmatig bereiken de Reclame Code Commissie klachten over het feit dat
in reclameuitingen waarin -al dan niet nader omschreven- woonruimte wordt
aangeboden of gevraagd, de indruk wordt gewekt dat de woonruimte wordt
aangeboden of gevraagd door een particulier, terwijl het in werkelijkheid gaat
om een advertentie, die afkomstig is van een woning- en/of kamerbureau dat
woonruimte aanbiedt of zoekt ten behoeve van derden. Dergelijke reclame-
uitingen zijn, naar het oordeel van de Commissie, in strijd met het bepaalde
in artikel 7 van de Nederlandse Reclame Code. (februari 1982)

k. personeelsadvertenties (vervallen)

I. kindervuurwerk

Aan de Reclame Code Commissie is een aantal reclame-uitingen voorgelegd,
waarin vuurwerk, waaronder sterretjes en trektouwtjes, wordt aangeduid als
"Kindervuurwerk” of "Kinderpakketten”.

Dit vuurwerk wordt in deze uitingen aangeduid als "onschuldig”, "ongevaarlijk
voor kleine kinderen”, "zeer beslist ongevaarlijk vuurwerk” of "kan door
kleintjes worden vastgehouden”.

Het is de Commissie gebleken dat er veel ongelukken gebeuren bij het
afsteken van dit zogenaamde kindervuurwerk en dat de belangrijkste oorzaak
daarvan is, dat het voorvoegsel "kinder-" en/of een mededeling als zou dit
vuurwerk zonder risico door kinderen zijn af te steken ertoe leidt dat men
daarmee niet voorzichtig genoeg om gaat.

De Commissie beveelt adverteerders, daaronder begrepen diegenen

die reclameteksten voor vuurwerk aan adverteerders ter beschikking

stellen, daarom aan om iedere aanduiding of suggestie van veiligheid of
ongevaarlijkheid achterwege te laten en geeft hen in overweging bij de
aanprijzing -daaronder begrepen eventueel verpakkingsmateriaal van dit
ongevaarlijk lijkende vuurwerk uitdrukkelijk te vermelden dat ook bij het
afsteken daarvan steeds voorzichtigheid geboden is.

Voorts werd in een enkele advertentie gesproken van "goedgekeurd vuurwerk”.
Waar van een keuring door een onafhankelijke instantie geen sprake is, dient
iedere suggestie in die richting achterwege te blijven. (oktober 1985)
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