
Sommige reclame cho-
queert, provoceert of

schendt de goede zeden om de
aandacht te trekken. Hou er re-
kening mee dat niet alle consu-
menten en rechters dat apprecië-
ren. Voor wie er mocht aan twij-
felen: een afbeelding van
Auschwitz gebruiken om je fit-
nessketen aan te prijzen (zoals

The Circuit Factory uit Dubai on-
langs deed) is géén goed idee.

Ook hier kan je natuurlijk
proberen het risico in te calcule-
ren dat je een veroordeling zult
oplopen en verplicht zult worden
je campagne weer in te trekken.
De publiciteit die zo’n veroorde-
ling oplevert, is het bedrijf soms
meer waard dan de prijs van de
campagne. Het Italiaanse mode-
merk Benetton is een meester in
zulke ‘shock and awe’-campag-
nes, laatst nog met de affiche van
de paus die een imam op de
mond zoent.

De Belgische privacy- en
spamwetgeving legt be-

drijven die aan direct marketing
willen doen heel wat do’s en
don’ts op. Persoonsgegevens bij-
houden en reclamemails sturen,
mag alleen als de betrokkenen

daar hun toestemming voor heb-
ben gegeven. En consumenten
moeten de mogelijkheid hebben
zich ertegen te verzetten. Een da-
tingsite die bij zijn leden adressen
van vrienden en kennissen ron-
selt en die vervolgens ongevraag-
de e-mails stuurt, overtreedt dus
de wet.

Belgische bedrijven blijken
zich goed aan de antispamwet-
geving te houden. De spam die u
in uw mailbox vindt, is doorgaans
afkomstig van criminele groepen
die vanuit het buitenland opere-

ren en gebruikmaken van net-
werken van gehackte computers,
zogenaamde botnets.

■ Check:
> Wet van 8 december 1992 tot bescher-

ming van de persoonlijke levenssfeer ten
opzichte van de verwerking van per-
soonsgegevens.
www.e-privacy.be/privacywet.pdf

> Wet van 11 maart 2003 betreffende
bepaalde juridische aspecten van de
informatiemaatschappij.
www.e-privacy.be/Wet-e-Commerce-
2003.pdf
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A ls er in bedrijven één
plaats is waar nog wat
gedroomd en geëxperi-

menteerd mag worden, is het wel
in de marketingafdeling. Hoe
creatiever, hoe liever, zolang een
campagne maar de aandacht van
de consument trekt. De laatste
persoon die marketeers op hun
brainstormsessies willen uitnodi-
gen, is de bedrijfsadvocaat - van
een creativity killer gesproken.

En toch. Een beetje juridisch
advies tijdens het creatieve proces
kan heel wat problemen en onge-
lukken verhinderen. Erik Saelens,
de directeur van de Antwerpse
merkenbouwer BrandHome, kan
ervan meespreken. Toen hij enke-
le jaren geleden op het punt stond
een nationale campagne te lance-
ren voor het gsm-merk BASE, viel
er plots een brief in de bus van het

Italiaanse koffiemerk Illy. ‘Een fo-
tograaf had voor de BASE-cam-
pagne een foto gemaakt van een
kop koffie. Die kop was hij zelf
gaan kopen. Maar de vorm ervan
bleek beschermd te zijn door Illy,
dat eiste dat de campagne werd
ingetrokken. Het heeft toen geen
haar gescheeld of we waren fail-
liet.’

Om bedrijven te waarschuw-
den voor de juridische valkuilen
in marketingcampagnes hield
BrandHome, samen met het ad-
vocatenkantoor Loyens & Loeff,
vorige week een druk bijgewoond
seminarie. We spraken met de ini-
tiatiefnemers en hielden er vijf ge-
boden aan over.

De organisatoren ontwikkel-
den ook een fictieve reclamecam-
pagne voor het fictieve merk
‘Boks’, een zalfje tegen kneuzin-
gen. Kunt u alle juridische fouten
in de campagne ontdekken? Doe
de test op www.brandhome.com.

De vijf
geboden

van veilige
marketing

W ie een merk in de
markt wil zetten,

moet aan meer denken dan al-
leen maar aan de bescherming
van de merknaam. Ook het
hele ‘merkbeeld’ - de combina-
tie van gebruikte logo’s, de let-
terkleur, het lettertype, enzo-
voort - mag niet gekopieerd
zijn van een ander (be-
schermd) merk. ‘Maar er is
geen duidelijke scheidingslijn
tussen wat wel en wat niet
kan’, zegt Yves Van Couter,
specialist handelsrecht bij
Loyens & Loeff. Het komt erop
aan een inschatting te maken
van het risico dat je loopt.

‘Soms nemen bedrijven be-
wust het risico dat ze hun cam-
pagne weer moeten intrek-
ken’, zegt Saelens. ‘Dat kan
perfect, maar dan moet je dat
budgetteren én maken dat het
om een campagne gaat die je
heel snel weer kunt intrekken,
zoals radio- of tv-spots.’ De
Franse president Nicolas Sar-
kozy nam in dat verband on-
langs een zwaar risico. Zijn
verkiezingsslogan ‘La France
Forte’ bleek al in 2002 door ie-
mand anders geregistreerd te
zijn.

Hou er ook rekening mee
dat je niet om het even wat als
onderdeel van je merk kunt la-
ten beschermen. Een textiel-
producent die bijvoorbeeld
een afbeelding van Ché Gueva-
ra wilde gebruiken, ving bot bij
de rechter. Ook de bescher-
ming van vormen, geuren en
smaken kan niet zonder meer.
‘De vorm van een schoenzool
laten registreren kan niet,
maar een bepaalde vorm in
combinatie met een bepaalde
kleur wel.’

Afbeeldingen van be-
schermde creaties en van per-
sonen gebruiken in je campag-
ne kan in principe niet zonder
toestemming van de rechten-
houder.

■ Check:
> Benelux-verdrag inzake de intellectu-

ele eigendom van 25 februari 2005.
www.boip.int

l Een jurist in het marketingteam
kan veel onheil voorkomen

Gij zult
uw klanten
niet stalken

Laat sommige marketeers
begaan en ze spelden de

consument om het even wat op
de mouw. Daarom heeft de wet-
gever een hele reeks regels in het
leven geroepen die oneerlijke en
misleidende handelspraktijken
moeten voorkomen.

Een groot deel daarvan zit
vervat in een ‘zwarte lijst’ van
31 ‘no-go’s’. Zo is het verboden
kinderen er rechtstreeks toe aan
te zetten je product te kopen, en
mag je geen gratuite beweringen
doen over de kwaliteiten van je
product. Maar ook buiten die
zone is niet alles toegelaten en
kan een rechter of beroepsorga-
nisatie oordelen dat je reclame
niet door de beugel kan.

Een bekende praktijk is
‘greenwashing’ - het ecologi-
scher voorstellen van je product
dan het in werkelijkheid is. In de

autosector regende het de voor-
bije jaren klachten over recla-
mes voor ‘groene’ auto’s. In 2007
moest het luxemerk Lexus een
campagne intrekken waarin het
beweerde dat zijn hybride wa-
gen ‘weinig of geen’ milieuscha-
de aanrichtten.

Superlatieven gebruiken -
‘onklopbaar voor moeilijke vlek-
ken’ - mag alleen als de consu-
ment zo’n slogan makkelijk kan
doorprikken.

Eerlijke reclame moet ook
volledig zijn. Een hoge rente af-
ficheren zonder erbij te vertel-
len dat de klant er nog een ande-
re, risicovolle belegging bij moet
nemen - zoals Delta Lloyd Bank
deed - is verboden.

■ Check:
> Regels en aanbevelingen van de Jury

voor Ethische Praktijken in de Reclame.
www.jep.be

> Sectorcodes en intersectoriële codes.
> Geconsolideerde code van de Interna-

tionale Kamer van Koophandel (ICC).
www.codescentre.com

Vergelijkende reclame is
sinds enkele jaren toegela-

ten in ons land. Dat type reclame
is heel interessant om je merk te
positioneren en bekendheid te ge-
ven, zegt Erik Saelens van Brand-
Home. Maar de vergelijking met
de concurrentie moet aan heel
wat regels voldoen. Ze moet eer-
lijk zijn, objectief, duidelijk, en ze
mag je concurrent niet kleineren
of schaden.

Nog subtieler is de regel dat je
geen vergelijkende reclame mag
gebruiken als het alleen je bedoe-

ling is te profiteren van de be-
kendheid van een concurrerend
merk. Wie een nieuw en nog on-
bekend telecomproduct in de
markt zet, pakt dus beter niet
groots uit met een vergelijking
met marktleider Belgacom.

Een gouden tip: wil je toch een
concurrent in je reclame stoppen,
doe het dan met een kwinkslag.
Audi en BMW hebben bijvoor-
beeld een lange traditie van adver-
tenties waarin ze elkaar wat pla-
gen en uitdagen. Dat is voor ieder-
een veel aangenamer en goed-
koper dan een lange juridische
uitputtingsslag.

■ Check:
> Wet van 6 april 2010 betreffende markt-

praktijken en consumentenbescherming.
economie.fgov.be/nl/ondernemingen/
Marktreglementering/Handelspraktijken

1 Gij zult uw
concurrenten
niet kleineren

2

Gij zult niet
kopiëren3

Gij zult niet
choqueren4

Gij zult
eerlijk zijn5
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