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Telemarketing wordt verboden door artikel 86 van de code indien de oproeper 

redenen heeft om aan te nemen dat de consument minderjarig is (of niet in staat 

zelfstandig te handelen). We merken echter op dat deze bepaling de agent er niet 

toe verplicht op proactieve wijze inlichtingen in te winnen over de eventuele 

minderjarigheid van zijn gesprekspartner. 

Hoofdstuk VIII van de code bevat de ‘ethische regels van toepassing op direct 

marketing boodschappen’. Deze regels zijn van toepassing op elke vorm van 

reclamecommunicatie, een begrip dat in de ruime betekenis moet worden 

geïnterpreteerd282. Artikel 132 bevat specifieke regels over de bescherming van 

kinderen en adolescenten: 

- de direct marketing boodschap mag een positieve houding, sociaal gedrag 

of een positieve levensstijl niet in het gedrang brengen; 

- een product dat niet geschikt is voor kinderen of adolescenten mag het 

voorwerp niet uitmaken van een reclameboodschap verspreid via een 

medium dat zich richt naar kinderen en adolescenten en een 

reclameboodschap gericht naar kinderen of adolescenten mag niet in een 

medium worden ingelast waarvan de redactionele inhoud niet voor hen 

geschikt is; 

- de direct marketing boodschap mag de lichtgelovigheid of het gebrek aan 

ervaring van kinderen en adolescenten niet uitbuiten, en evenmin hun 

eerlijkheid op de proef stellen. 

- Meer bepaald mag de direct marketing boodschap in de demonstratie van 

de eigenschappen en het gebruik van het product de noodzakelijke 

handigheidsgraad of de leeftijd niet minimaliseren die over het algemeen 

noodzakelijk is om het product samen te stellen of te gebruiken; de 

afmetingen, de waarde, de aard, de gebruiksduur en de reële 

eigenschappen van het product niet overdrijven; geen informatie 

verzwijgen over de noodzaak om bijkomende aankopen te doen, zoals 

accessoires of individuele stukken van een collectie of een serie, die nodig 

zijn om het getoonde of omschreven resultaat te bereiken. 

                                            

282 Artikel 123. 
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- De direct marketing boodschap die de kinderen en de adolescenten 

uitnodigt om de marketeer te contacteren, dient hen aan te moedigen om 

de toelating van een ouder of van een andere aangewezen volwassene te 

krijgen, indien hierbij eender welke kosten, met inbegrip van de kosten 

voor communicatie, dienen te worden vergoed. 

5.4.3  Het Arnoldus Convenant 

We hebben hierboven al verwezen naar het Arnoldus Convenant. 

Sommige bepalingen van dit convenant hebben in het bijzonder betrekking op 

minderjarigen. 

Volgens artikel 2 (identiek aan artikel 4.1) mag reclame voor alcoholhoudende 

dranken niet gericht zijn op minderjarigen, noch door haar inhoud noch door de 

vorm van communicatie. 

Voorts bepaalt artikel 4 van dit convenant dat reclame voor alcoholhoudende 

dranken geen minderjarigen of personen die minderjarig lijken te zijn mag 

uitbeelden (4.2.); niet mag stellen dat de consumptie van alcoholhoudende 

dranken eigen is aan volwassenheid en het niet-consumeren van alcoholhoudende 

dranken een teken van onvolwassenheid is (4.3.); minderjarigen niet tot de 

aankoop van alcoholhoudende dranken mag aanzetten door te profiteren van hun 

gebrek aan informatie, hun onervarenheid of hun goedgelovigheid (4.4); geen 

gebruik mag maken van tekeningen of marketingtechnieken die verwijzen naar 

personages die in het bijzonder populair of in de mode zijn bij minderjarigen, 

alsook van tekeningen of marketingtechnieken waarin beelden of beweringen 

voorkomen die in hoofdzaak behoren tot de cultuur van de minderjarigen (4.5.); 

minderjarigen er niet rechtstreeks toe mag aanzetten hun ouders of anderen te 

overreden tot de aankoop van alcoholhoudende dranken waarvoor reclame wordt 

gemaakt (4.6.); niet mag profiteren van het speciale vertrouwen dat 

minderjarigen hebben in ouders, leerkrachten of andere vertrouwenspersonen 

(4.7.); alcoholhoudende dranken niet mag voorstellen als een middel om 

gevaarlijke situaties te overwinnen (4.8.). 

Artikel 11 van het Arnoldus Convenant bepaalt dat reclame voor alcoholhoudende 

dranken verboden is gedurende een periode die begint 5 minuten voor en eindigt 

5 minuten na een uitzending gericht op een publiek dat voornamelijk bestaat uit 
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kinderen, verboden is in kranten en tijdschriften die voornamelijk op kinderen zijn 

gericht en verboden is tijdens de vertoning in een bioscoop van een film die 

gericht is op een publiek dat voornamelijk uit kinderen bestaat. 

5.4.4  De gedragscode inzake reclame voor bank- of 
verzekeringsdiensten 

De gedragscode inzake reclame en marketing gericht op jongeren voor bank- 

en/of verzekeringsproducten en/of -diensten283 is toepasbaar voor alle betrokken 

ondernemingen, afhankelijk van de activiteit die ze uitoefenen. 

Deze activiteit kan een bankactiviteit en/of een verzekeringsactiviteit zijn. 

Deze gedragscode steunt op drie principes: objectiviteit van de presentatie, de 

relatie tussen de minderjarigen en de derde, bescherming en veiligheid. 

Om de objectiviteit van de presentatie van de diensten te waarborgen, wordt 

bepaald dat: 

‘- reclame waarvan het doel is bank- of verzekeringsproducten en/of –

diensten te verkopen, niet rechtstreeks gericht mag worden aan een 

minderjarige beneden de 12 jaar; 

- ze mag de minderjarige niet misleiden omtrent de aard, de kosten, de 

toegangsvoorwaarden en de kenmerken van het bank- of 

verzekeringsproduct en/of – dienst en mag niet doen geloven dat het bank- 

of verzekeringsproduct en/of – dienst in het bereik ligt van elk gezinsbudget; 

- ze mag de minderjarige niet direct aanzetten tot het kopen van een bank- 

of verzekeringsproduct en/of – dienst door te profiteren van zijn 

onervarenheid of lichtgelovigheid; 

- ze mag het feit dat een bank- of verzekeringsproduct en/of – dienst gratis 

is, niet gebruiken als enig argument om tot gebruik ervan aan te sporen.’ 

In het kader van de relatie tussen de minderjarige en de derde bepaalt de 

gedragscode dat: 

                                            

283 Te vinden op het volgende adres: 
http://ng3.economie.fgov.be/protection_consumer/codes_of_conduct/pdf/young_marketing_code_of_conduct_fr.pdf. 
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‘- reclame de minderjarige niet direct mag aansporen om van zijn wettelijke 

vertegenwoordiger of van derden te eisen dat zij bepaalde bank- of 

verzekeringsproducten en/of –diensten kopen; 

- ze mag niet profiteren van het vertrouwen dat de minderjarige in zijn 

wettelijke vertegenwoordiger stelt en ook diens autoriteit, 

verantwoordelijkheid of oordeel niet in diskrediet brengen, rekening houdend 

met de algemeen aanvaarde maatschappelijke waarden; 

- ze mag het bank- of verzekeringsproduct en/of – dienst niet voorstellen als 

iets waarop de minderjarige recht heeft dat de wettelijke vertegenwoordiger 

niet kan weigeren; 

- ze mag niet suggereren dat het bezit of gebruik van het bank- of 

verzekeringsproduct en/of – dienst op zich de minderjarige een lichamelijk, 

sociaal of psychologisch voordeel zal bieden t.o.v. de andere minderjarigen 

van zijn leeftijd of dat het niet bezitten van dat product of die dienst in zijn 

nadeel zal spelen; 

- ze mag geen vertekenend beeld geven van het eigenlijke wezen van een 

sportactiviteit of culturele activiteit.’ 

Met betrekking tot de bescherming en de veiligheid bepaalt de code dat: 

‘- reclame geen visuele of auditieve verklaring of presentatie mag bevatten 

waardoor minderjarigen zedelijke of lichamelijke schade zouden kunnen 

oplopen en ze niet in situaties of activiteiten mag brengen die hun 

gezondheid of hun veiligheid ernstig bedreigen; 

- de inhoud ervan mag de lichamelijke, geestelijke of zedelijke ontwikkeling 

van minderjarigen niet ernstig schaden, inzonderheid scènes van nodeloos 

geweld, en ook geen afbreuk doen aan het respect voor de menselijke 

waardigheid, of aanzetten tot haat of discriminatie op grond van ras, 

geslacht, godsdienst, nationaliteit of om het even welke andere reden.’ 
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5.4.5  Aanbevelingen inzake de reclamecampagnes m.b.t. 
Pasen, Sinterklaas en Kerstmis 

Op 27 juni 2000 heeft de Raad voor het Verbruik een advies verleend over de 

opportuniteit van een reglementering van de duur van de publiciteitscampagnes 

rond de feestdagen van Pasen, Sinterklaas en Kerstmis. 

Volgend op een actie die op het getouw werd gezet door leerkrachten van het 

kleuter- en lager onderwijs en die in ruime mate werd voortgezet binnen 

opvoedingskringen en Nederlandstalige en Franstalige ouderverenigingen, alsook 

op een aantal interpellaties van de minister van Economie in het parlement 

betreffende de opportuniteit de duur van de publiciteitscampagnes inzake 

kinderfeesten te reglementeren, heeft de Raad voor het Verbruik een advies 

aangenomen teneinde een gedragscode op te stellen. 

De meest geschikte oplossing voor de problematiek inzake de voorbarige reclame 

voor kinderfeesten ligt in de naleving door de sector van gedragsregels waarmee 

zij zelf ingestemd hebben. In de Raad is gebleken dat de autoregulering niet de 

vorm van een gedragscode moest aannemen, maar wel die van aanbevelingen tot 

autoregulering die uitdrukkelijk door de professionele organisaties aan al hun 

leden gericht worden. Gezien het zeer grote aantal betrokken sectoren en 

professionelen, adverteerders en reclamemakers en rekening houdend met de 

zaak in kwestie evenals met de concreet uit te werken principes, blijkt de 

toepassing van een gedragscode, die de individuele toetreding van elke 

professional vereist alsook het oprichten van een controleorgaan en de eventuele 

toepassing van sancties immers moeilijk uitvoerbaar. 

De aanbevelingen voor zelfdiscipline betreffende de reclame gericht op 

kinderfeesten, hebben betrekking op: 

- promoties waarbij op initiatief van een verkoper of van een groep van 

verkopers gebruik wordt gemaakt van de fysieke aanwezigheid van 

Sinterklaas, de Kerstman en de paashaas; 

- reclames die met affiches bekendgemaakt worden buiten de inrichting, 

reclames in folders, in de pers, in de audiovisuele media en in e-mails: (i) 

die duidelijk zijn bestemd voor kinderen uit de kleuterschool of uit het lager 

onderwijs; (ii) die rechtstreeks verwijzen naar de feesten van Sinterklaas, 
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Kerstmis en Pasen, door gebruik te maken van de personages of symbolen 

van Sinterklaas, de Kerstman, de paashaas of de paasklokken; (iii) niet 

door de kinderen zijn gevraagd. 

Zijn niet betrokken de producten zelf en het promotiemateriaal in de 

verkooppunten zelf alsmede de websites. 

Het advies van de Raad voor het Verbruik beveelt aan om geen promoties of 

reclame toe te passen vóór 1 november voor de feesten van Sinterklaas en 

Kerstmis, noch vóór een periode van zes weken voorafgaand aan het paasfeest. 

Promoties waarbij gebruik wordt gemaakt van de fysieke aanwezigheid van de 

Kerstman, beginnen niet vóór 1 december. 
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MISSION STATEMENT  

 

Aangezien de informatie- en communicatietechnologieën, en meer in het bijzonder 

het internet, specifieke uitdagingen inhouden, werd eind 2001 een Observatorium 

van de Rechten op het Internet opgericht. Dit orgaan voor overleg en reflectie is 

samengesteld uit personen die een onbetwiste ervaring hebben in dit domein, 

maar eveneens personen die economische actoren en gebruikers 

vertegenwoordigen. Sinds 2008 ondersteunt een wetenschappelijk secretariaat de 

activiteiten van het Observatorium en vult de website aan met informatie.  

Het Observatorium heeft als missie om adviezen te formuleren rond economische 

of juridische problemen in verband met toepassingen en gevolgen van informatie- 

en communicatietechnologieën. Deze adviezen zijn het resultaat van overleg 

tussen alle betrokken actoren. Uit dit overleg volgen verscheidene aanbevelingen 

die voornamelijk bestemd zijn voor de openbare besturen. Het Observatorium 

heeft eveneens de taak om het publiek te informeren en te sensibiliseren omtrent 

de thema’s onder haar bevoegdheid. Een website kan geraadpleegd worden 

(www.internet-observatory.be) waarin commentaar van de belangrijkste 

wetteksten die van kracht zijn (wetten en toepasbare regelgeving) evenals talrijke 

praktische fiches die bestemd zijn voor internetgebruikers. 
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INLEIDING 

Dit advies van het Observatorium van de Rechten op het Internet beoogt een 

analyse te maken van de regels die van toepassing zijn op e-marketing die op 

minderjarigen gericht is en om de aandacht te vestigen op mogelijke 

verbeteringen daarvan, in het licht van sociaaleconomische overwegingen. 

Daarnaast worden ook andere maatregelen op het vlak van de informatie of de 

voorlichting in overweging genomen. 

Dit advies van het Observatorium van de Rechten op het Internet steunt op het 

verslag over het sociaaleconomisch en juridisch onderzoek dat onafhankelijk werd 

opgesteld door het wetenschappelijk secretariaat van twee universitaire 

instellingen: CRID (FUNDP) en MIOS (UA). Dit verslag werd gepubliceerd en is 

afzonderlijk beschikbaar. Het wordt niet door het Observatorium onderschreven. 

Het voorliggende document houdt bovendien rekening met de 

gedachtewisselingen die plaatsvonden in de groep van deskundigen van 

verschillende universiteiten en vertegenwoordigers van de betrokken sectoren 

(voor de lijst van deskundigen, zie supra, bijlage I). 

In eerste instantie dient vastgesteld te worden welke regels van toepassing zijn op 

de reclame of, meer in het algemeen, op de marketingtechnieken die door de 

adverteerders op het internet gebruikt worden en die rechtstreeks of 

onrechtstreeks voor minderjarigen bestemd zijn (afdeling 1). In dit stadium is het 

niet de bedoeling om een diepgaande en volledige analyse van de wettelijke of 

reglementaire bepalingen of de gedragscodes te maken, maar wel om daar een 

bondig overzicht van te geven. Dit overzicht vormt immers de noodzakelijke basis 

voor toekomstige ontwikkelingen. 

Vervolgens worden verschillende aanbevelingen geformuleerd om minderjarigen 

die door middel van de informatietechnologie reclame ontvangen beter te 

beschermen (afdeling 2). De aanbevelingen hebben betrekking op het evenwicht 

dat moet gevonden worden tussen de verschillende vormen van regulering, de 

regels voor doeltreffende bescherming van minderjarigen en de maatregelen te 

nemen op het vlak van onderwijs en voorlichting. 
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AFDELING 1. OVERZICHT VAN DE REGELS VAN TOEPASSING OP E-

MARKETINGTECHNIEKEN GERICHT OP MINDERJARIGEN 

Het begrip marketing (en e-marketing) dient in de ruime zin geïnterpreteerd te 

worden. Naast de traditionele reclame door middel van ICT omvat het begrip ook 

de technieken die rechtstreeks of onrechtstreeks gericht zijn op het promoten van 

de producten of het imago van een onderneming. Met andere woorden, het gaat 

niet enkel over de banners of de andere vormen van audiovisuele 

reclameboodschappen, maar ook over een toenemend aantal hybride vormen van 

commerciële communicatie waarin de identificatie van en/of de expliciete reclame 

voor producten, diensten of organisaties geïntegreerd zijn in een context van 

ontspanning. Dit geldt voor de advergames (videospelletje gecreëerd door een 

merk, waarin de merkproducten, het logo, enz. verweven zijn), alsook voor in-

game advertising (het inlassen van publicitaire elementen in videospelen – zie het 

onderzoeksverslag voor een meer gedetailleerde beschrijving van deze 

technieken). Ook e-mail en andere elektronische communicatiemiddelen kunnen 

voor direct marketing gebruikt worden. Dit roept niet alleen vragen op i.v.m. de 

informatie over de producten die worden voorgesteld in de commerciële mails die 

voor minderjarigen bestemd zijn, maar ook met betrekking tot het verzamelen 

van persoonsgegevens van minderjarigen (bv. e-mailadres), nodig voor dergelijke 

individuele reclame. 

Hierna zullen we zien dat deze ruime interpretatie van het begrip marketing ook 

door de Belgische en Europese wetgevers gehanteerd wordt voor het definiëren 

van de begrippen reclame en commerciële communicaties.  

De in dit verslag opgestelde hypothese is evenwel beperkter, omdat ze door twee 

factoren duidelijk afgebakend wordt. Ratione personae gaat het uitsluitend over e-

marketingtechnieken die rechtstreeks of onrechtstreeks bedoeld zijn voor 

minderjarigen. Bovenden worden hier ratione materiae enkel de 

marketingtechnieken bedoeld die gebruik maken van informatie- en 

communicatietechnologieën, in het bijzonder het internet. 

Dit neemt niet weg dat het normatieve kader dat op deze hypothese kan 

toegepast worden, bijzonder moeilijk uiteen te zetten is. 
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Over het algemeen blijken de reclame of de commerciële boodschappen aan 

verschillende bepalingen en voorschriften – soms van algemene en soms van 

bijzondere aard – onderworpen te zijn, waarvan de respectieve 

toepassingsgebieden elkaar overlappen, maar niet volledig samenvallen. 

Het beperken van het voorwerp van de studie tot alleen maar commerciële 

communicaties die gebruik maken van informatie- en communicatietechnologieën 

en die bestemd zijn voor minderjarigen, volstaat niet om het normatieve kader 

duidelijker te maken. De algemene en bijzondere bepalingen en voorschriften zijn 

meestal ook op die hypothese van toepassing. Daar dient dus rekening mee 

gehouden te worden bij het beoordelen van de doeltreffendheid van het 

normatieve kader. Het spreekt vanzelf dat de regels die speciaal uitgewerkt 

werden om minderjarigen te beschermen of om via elektronische weg verstuurde 

reclame te regelen, bijzondere aandacht zullen krijgen. Ze kunnen immers van 

nut zijn in de analyse die in de hierna volgende paragrafen gemaakt wordt. 

Achtereenvolgens worden de wettelijke of reglementaire bepalingen (§ 1) en de 

zelfdisciplinaire regels (§ 2) onderzocht. In deze afdeling wordt enkel een 

algemeen overzicht geschetst. Voor een volledigere analyse wordt verwezen naar 

het bij dit advies gevoegde verslag. 

§ 1. Wettelijke of reglementaire bepalingen 

Er wordt een onderscheid gemaakt tussen (A) de algemene regels die op alle 

vormen van reclame van toepassing zijn en (B) de bijzondere regels die op 

sommige vormen van reclame van toepassing zijn, naargelang van het voorwerp 

ervan, het gebruikte medium of communicatiemiddel, de geadresseerde. 

A. ALGEMENE REGELS, VAN TOEPASSING OP ALLE VORMEN VAN 

RECLAME 

Van de algemene regels, van toepassing op alle vormen van reclame, worden (1) 

het verbod op oneerlijke handelspraktijken, vastgelegd in de wet betreffende 

marktpraktijken en consumentenbescherming, alsook (2) de algemene 

beschermende regels (strijdigheid met de openbare orde en de goede zeden, 

bescherming van de persoonlijke levenssfeer, enz.) onderzocht. 
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1. Verbod op oneerlijke handelspraktijken, volgens de 

WMPCB 

Artikelen 83 en volgende van de wet van 6 april 2010 betreffende marktpraktijken 

en consumentenbescherming284 (hierna WMPCB genoemd) regelen de reclame en 

de oneerlijke handelspraktijken jegens de consumenten. Overeenkomstig artikel 

2, 29° van de wet, dient onder handelspraktijken verstaan te worden "iedere 

handeling, omissie, gedraging, voorstelling van zaken of commerciële 

communicatie, met inbegrip van reclame en marketing, van een onderneming, die 

rechtstreeks verband houdt met de verkoopbevordering, verkoop of levering van 

een product285". Gelet op de ruime definitie, worden vele vormen van e-

marketing, bedoeld voor minderjarigen, beoogd. 

De oneerlijke handelspraktijken zijn verboden. Om te oordelen of een reclame of 

een marketingtechniek als dusdanig kan bestempeld worden, kan men zich met 

name steunen op het generieke criterium vastgelegd in artikel 84 van de WMPCB. 

Daarin wordt verwezen naar de strijdigheid met de vereisten van professionele 

toewijding286 en naar de wezenlijke verstoring van het economische gedrag van de 

consument287. Het is interessant vast te stellen dat "een handelspraktijk die op 

voor de onderneming redelijkerwijs voorzienbare wijze het economische gedrag 

van slechts een duidelijk herkenbare groep consumenten wezenlijk verstoort of 

kan verstoren, namelijk van consumenten die wegens [...] hun leeftijd of 

goedgelovigheid bijzonder vatbaar zijn voor die handelspraktijk of voor de 

onderliggende producten, wordt beoordeeld vanuit het gezichtspunt van het 

gemiddelde lid van die groep [...]" (art. 84 WMPCB). 

Bovendien worden ook de misleidende (art. 88-91) of agressieve 

handelspraktijken (art. 92-94), zoals gedefinieerd door de wet, als oneerlijk 

                                            

284  BS, 12 april 2010. Door deze wet wordt de wet van 14 juli 1991 betreffende de handelspraktijken en de 
voorlichting en bescherming van de consument, BS, 29 augustus 1991, opgeheven en vervangen. We merken op dat 
de regels betreffende de oneerlijke handelspraktijken jegens de consumenten werden ingevoerd bij wet van 5 juni 
2007 tot wijziging van de wet van 14 juli 1991 betreffende de handelspraktijken en de voorlichting en bescherming van 
de consument (BS, 21 juni 2007). Deze wet transponeert de bepalingen van richtlijn 2005/29/EG van het Europees 
Parlement en de Raad van 11 mei 2005 betreffende oneerlijke handelspraktijken van ondernemingen jegens 
consumenten op de interne markt en tot wijziging van richtlijn 84/450/EEG van de Raad, richtlijnen 97/7/EG, 98/27/EG 
en 2002/65/EG van het Europees Parlement en de Raad en van verordening (EG) nr. 2006/2004 van het Europees 
Parlement en de Raad (Publicatieblad, nr. L 149 van 11 juni 2005). 
285 Onze cursievering. We noteren dat reclame in de ruime zin wordt gedefinieerd als "iedere mededeling van 
een onderneming die rechtstreeks of onrechtstreeks ten doel heeft de verkoop van producten te bevorderen, 
ongeacht de plaats of de aangewende communicatiemiddelen" (art. 2, 19°). 
286 De professionele toewijding wordt gedefinieerd in art. 2, 32° van de WMPCB. 
287 Dit begrip wordt gedefinieerd in art. 2, 30° van de WMPCB. 
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beschouwd, zodat ze ook onder het verbod vallen. Op de "zwarte lijst" van 

praktijken die onder alle omstandigheden als oneerlijk worden beschouwd, staat 

onder meer als agressief aangemerkt de praktijk die tot doel heeft "kinderen er in 

reclame rechtstreeks toe aan [te] zetten om geadverteerde producten te kopen of 

om hun ouders of andere volwassenen ertoe over te halen die producten voor hen 

te kopen" (art. 94, 5° WMPCB). 

2. Beschermende regels van algemene aard 

Een reclameboodschap mag niet strijdig zijn met de openbare orde en de goede 

zeden. De goede zeden dienen te worden beoordeeld "aan de hand van de door de 

wet op het stuk van de openbare zedelijkheid beschermde waarden, zoals zij door 

het collectief bewustzijn van het ogenblik worden aangevoeld"288. Het begrip is 

dus evolutief en dient niet te worden vastgesteld aan de hand van de opvatting 

van een aantal personen, maar op basis van de algemene opvatting. We merken 

op dat de openbare schennis van de goede zeden bestraft wordt door meerdere 

bepalingen van het Strafwetboek, in het bijzonder wanneer de feiten jegens 

minderjarigen gepleegd worden (art. 383 e.v. Sw.). Het misdrijf kan bestaan uit 

een schennis van de goede zeden, gepleegd door middel van "enig 

publiciteitsmiddel" (zie bv. art. 383, 3e lid Sw.). 

Sommige e-marketingtechnieken kunnen een inbreuk vormen op de persoonlijke 

levenssfeer van de potentiële geadresseerden, in het bijzonder de technieken van 

direct marketing die soms gebruikt worden in de "virale marketing" campagnes, 

die op online netwerken in trek zijn. In dit opzicht dienen de bepalingen van de 

wet van 8 december 1992 tot bescherming van de persoonlijke levenssfeer ten 

opzichte van de verwerking van persoonsgegevens nageleefd te worden289. Deze 

wet bepaalt de rechten van de betrokkenen, alsook de voorwaarden waaraan een 

verwerking van persoonsgegevens moet voldoen. De wet legt ook aan de 

verantwoordelijke voor de verwerking allerlei voorwaarden op. 

 

                                            

288 Cass., 24 november 1981, Pas, 1982, I, p. 411. 
289 BS, 18 maart 1993. 
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B. BIJZONDERE REGELS, VAN TOEPASSING OP SOMMIGE VORMEN 

VAN RECLAME 

Sommige vormen van reclame of commerciële communicatie zijn aan specifieke 

reglementeringen onderworpen, rekening houdend met hun doel, de media, het 

gebruikte communicatiemiddel of de geadresseerde. 

Er dient opgemerkt te worden dat de complexiteit van het normatieve kader 

voortvloeit uit het in België van kracht zijnde systeem van verdeling van 

bevoegdheden. Eerst wordt uiteengezet in welke gevallen de communautaire 

wetgevers bevoegd kunnen zijn inzake e-marketing (§ 1), daarna wordt een kort 

overzicht van de reglementeringen gegeven (§ 2). 

1. Bevoegdheid van de communautaire wetgevers inzake e-

marketing 

In België zijn de gemeenschappen bevoegd inzake radio-omroep en televisie290 

(art. 4, 6° van de bijzondere wet van 8 augustus 1980 tot hervorming der 

instellingen291). 

Aan het op de reclame en de marketingtechnieken van toepassing zijnde 

legislatieve arsenaal, dienen dus nog toegevoegd te worden het gecoördineerd 

decreet van de Franse Gemeenschap betreffende de audiovisuele 

mediadiensten292 (hierna decreet van de Franse Gemeenschap genoemd), het 

decreet van 27 maart 2009 van de Vlaamse Gemeenschap betreffende radio-

omroep en televisie293 (hierna decreet van de Vlaamse Gemeenschap genoemd) 

en het decreet van 27 juni 2005 van de Duitstalige Gemeenschap over de 

audiovisuele mediadiensten en de filmvoorstellingen294. Deze teksten werden in de 

loop van het jaar 2009 aangenomen of gewijzigd, om de bepalingen van de 
                                            

290 We noteren dat het begrip "radio-omroep" een ruime betekenis krijgt (in dit verband, zie Arbitragehof, arrest 
nr. 128/2005 van 13 juli 2005, B.7.2.). Daarnaast dient rekening gehouden te worden met de uitzonderingen op de 
bevoegdheid van de gemeenschappen (zie meer bepaald art. 4, 6°, in fine, waar sprake is van het uitzenden van 
mededelingen van de Nationale Regering). 
291 BS, 15 augustus 1980. 
292 Besluit van de Regering van de Franse Gemeenschap van 26 maart 2009 houdende coördinatie van het 
decreet betreffende de audiovisuele mediadiensten en het decreet van de Franse Gemeenschap van 30 april 2009 
houdende bekrachtiging van het besluit van de Regering van de Franse Gemeenschap van 26 maart 2009, BS, 24 juli 
2009.  
293 BS, 30 april 2009.  
294 Om de richtlijn betreffende de audiovisuele mediadiensten om te zetten, heeft de Duitstalige Gemeenschap 
het decreet van 3 december 2009 houdende wijziging van het decreet van 27 juni 2005 over de radio-omroep en de 
filmvoorstellingen aangenomen, BS, 15 december 2009. 














