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INLEIDING

Op woensdag 3 oktober 1984 is de wijziging van art.6l Omroepwet

. ) 1
in werking getreden.

Als gevolg van deze wijziging kan de minister van WVC een omroep

of instelling wegens overtreding van de Omroepwet berispen, uit-
sluiten van het doen van uitzendingen of een geldelijke sanctie
opleggen.

Art.11 van de Omroepwet verbiedt omroepen en instellingen het dienst-
baar maken van uitzendingen aan reclame, behoudens de toestemming

van de minister van WVC?

De combinatie van deze twee wetsartikelen heeft de laatste tijd

nogal wat stof doen opwaaien. Eind november 1984 heeft de minister
van WVC voor het eerst in de geschiedenis van de Omroepwet boetes
opgelegd aan vijf omroepen en de NOS terzake van het overtreden van
het reclameverbod. Dit heeft geleidt tot heftige reacties van de kant
van de omroepen, variérend van het direct stopzetten van de uitzen-
ding van bepaalde programma's(bijv. "Tineke" van VOO) tot het uit-
delen van "speldeprikjes" aan minister Brinkman via de televisie.
Uiteindelijk zal de afdeling Rechtspraak van de Raad van State nu
moeten beslissen over de juistheid van de opgelegde sancties.

Naast deze wetswijziging, is er ook een wetsvoorstel Mediawet ver-
schenen welke gevolgen zal hebben voor het huidige Nederlandse omroep-

bestel. Ook deze heeft tot nogal wat discussie aanleiding gegeven.

In deze scriptie wil ik allereerst ingaan op het beleid van de
overheid ten aanzien van sluikreclame op de televisie.

Deze sluikreclame-regeling staat echter niet op zichzelf, maar houdt
verband met het Nederlandse niet-commerciéle omroepbestel als zo-
danig, zodat ook dit bestel en de toekomst ervan enigszins ter
sprake zal moeten komen.

Het al dan niet toelaten van reclame, laat staan sluikreclame, vormt
niet alleen een discussiepunt in Nederland.

Zowel in andere landen als in Europeesrechtelijk verband houdt men
zich bezig met de mediarechtelijke aspecten van reclame op de tele-
visie bezig. Vandaar dat ik in deze scriptie tevens zal proberen

te laten zien hoe men in Belgié en Engeland, evenals de EG over

deze zaak denkt. Belgié als voorbeeld van een land dat in het geheel

geen reclame op de televisie toestaat en Engeland als voorbeeld van
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een land dat in haar omroepbestel zowel niet-commerciéle als

commerciéle aspecten toestaat.

Het vervolg van deze scriptie zal er dan als volgt uitzien:

1) De geschiedenis van het Nederlandse omroepbestel en art.1l van

2)
3)
4)
5)
6)

de Omroepwet.

De huidige sluikreclame-regeling in Nederland.

Vrijheid van meningsuiting en vrij verkeer van diensten.
Belgié.

Grobt—'sgittanié .

Nabeschouwing en vooruitblik.

Tot slot volgt er nog een samenvatting.



HOOFDSTUK 1

DE GESCHIEDENIS VAN HET NEDERLANDSE OMROEPBESTEL EN ART.11

VAN DE OMROEPWET

1.1 Inleiding

Vanaf het begin van de omroep is dit medium gebonden geweest aan
regulering en toezicht (zie bijv. het huidige art.3 Omroepwet) van
overheidswege. Dit in tegenstelling tot de gedrukte pers.

De overheid geeft voor deze bemoeienis een aantal redenen op? namelijk;

-

de algemene culturele verantwoordelijkheid van de regering;

- de schaarste van de zendtijd;

de omstandicheid dat de overheid de gelden verschaft voor de uit-

zendingen (althans grotendeels).

1.2 Vooroorlogse periode

Het omroepbestel zoals dat tot op de dag van vandaag functioneert,
heeft diepe wortels in het verleden. De wijze waarop dit bestel is
georganiseerd is vooral het resultaat van de verzuilde maatschappe-
lijke verhoudingen in de jaren '20, toen de radio met haar uitzen-
dingen begon.

Vanaf 1924 werden deze uitzendingen ve-zorgd door de AVRO, KRO, NCRV,
VARA en VPRO (respectievelijk neutraal, katholiek, protestant, socia-
listisch en vrijzinnig protestant). De NTS verzorgde de journaal-

uitzendingen.

5
In 1930 werd het Radioreglement van kracht, waarin de belangrijkste

trekken van de omroep waren vastgelegd. Kort gezegd zag dit er als
volgt uit:
- de uitzendingen werden door particuliere organisaties verzorgd;
de overheid oefende zowel repressief als preventief controle uit
op de inhoud van de programma's;
de uitzendingen moesten gericht zijn op "bevrediging van in het
volk levende culturele of godsdienstige behoeften";
financiering van de omroep door bijdragen van leden en begunstigers;
luistergeld bestond er dus niet;
- reclame was geheel verboden.
De verzuiling was ook binnen de omroep een feit daar iedere omroen
sterke banden had met een bepaalde maatschappelijke stroming, voor
haar financiering afhankelijk was van die stroming en haar programma's

ook toespitste op die stroming.
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1.3 De na-oorlogse periode tot '67

Het aanvankelijke plan om tot een neutrale nationale omroep te
komen bleek niet haalbaar, &6k niet na de tweede wereldoorlog.

De na-oorlogse wens naar vernieuwing werd al snel de kop in gedrukt;

de vooroorlogse stromingen konden geen afstand doen van hun principes.

In 1951 werd de Televisiebeschikking6van kracht. De NTS verzorgde

vanaf die datum experimentele televisie-uitzendingen. Het televisie-

7
besluit van 1956 bestendigde de situatie; de oude omroepen verzorgden

weer de uitzendingen. Nieuw was dat de minister inhoudelijk alleen
nog repressief kon optreden en dat het in beginsel mogelijk werd
gemaakt reclame op de televisie uit te zenden.

De financiering van de televisie werd vanaf 1956 geregeld door de
Wet op het Kijkgeld, waarbij een belasting werd geheven op het bezit
van een televisietoestel werd ingesteld?

In deze periode laaide er tevens een discussie op over het al dan
niet invoeren van televisiereclame. Mogelijkerwijs zelfs als finan-
cieringsbron voor een commercieel tweede net, dat eventueel aan het
bedrijfsleven (OTEM en NOTU) gegund zou kunnen worden?

Engeland was in 1955 al overstag gegaan en had naast de niet-commer-
ciéle BBC de commerciéle ITV toegelaten op een ander net.

Ondanks de behoefte aan etherreclame werd dit echter in Nederland
niet toegestaan.

Het gevolg hiervan was vooral de groei en bloei van piratenzenders.
Deze werden gekenmerkt door veel amusementsprogramma's, afgewisseld
met reclame}OOndanks de Verklaring van de Raad van Europa in 1965
die commerciéle stations het zenden vanaf zee verbood werd er door
Nederland niet opgetreden. De programma's waren dermate populair
dat het politiek gezien niet aantrekkelijk was hiertegen iets te
ondernemen; luisteraars zijn immers ook kiezers.

Pas toen in Nederland commerciéle televisie geintroduceerd werd (te

1
ontvangen in west-Nederland en uitgezonden vanaf het zgn. REM-eiland)

werd er een einde gemaakt aan deze commerciéle uitstapjes. Het ideéle

karakter van het bestel zou teveel aangetast worden.

In drie besluitenlaerd in 1965 tenslotte het radio- en televisiebestel

opnieuw geregeld en de Reclameraad ingesteld totdat de Omroepwet

van kracht zou worden.
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1.4 De Omroepwet varnr 1967

In de huidige Omroepwet is sprake van een duideliijke afwijzing
van een commercieel bestel. De gevestigde belangen van de parti-
culiere omroepen werden gehandhaafd in die zin dat zij, daar zij
belangrijke maatschappelijke stromingen vertegenwoordigden, zonder
meer zendmachtigingen kregen. Eventuele nieuw toe te laten omroepen
dienden aan hetzelfde cultureel criterium te voldoen.
Uitgangspunt van de wet is enerzijds openheid van het bestel en
daarmee pluriformiteit, anderziijds samenwerking ter voorkoming
van versnippering.
In hoofdlijnen ziet het huidige bestel er als volgt uit:
- de mogelijkheid van toelating van nieuwe omroepen indien zij
aan bepaalde eisen voldoen (art.14 en 28 OW) ;
de minister is belast met algemeen beleid en toezicht en op alle
ministeriéle beschikkingen is Arob-beroep mogelijk (artt.3-7,
12, 61 OW);
met beleid in deze wordt bedoeld dat de overheid verantwoordelijk
is voor de toebedeling van zendtijd, van financiéle middelen en
voor diversiteit op het gebied van de meningsvorming. Met de
inhoud van programma's mag zij zich niet bemoeien;
de uitzendingen moeten gericht zijn op "bevrediging van in het

volk levende culturele of godsdienstige, dan wel geestelijke be-

hoeften", het zgn. culturele criterium. Later is hier nog aan toe-

gevoegd dat nieuwe omroepen een nieuw element aan het bestaande
aanbod moeten toevoegen (art.13 OW);

financiering door luister- en kijkgeld en door STER-opbrengsten
(art.58 OW);

toelaatbaarheid van reclame op radio en televisie welke alleen
door de STER verzorgd mag worden (art.11, 13, 20, 32, 50, 50a Oow).
Omroepen mogen niet gericht zijn op het maken van winst of dienst-
baar zijn aan het maken van winst door derden;

omroepen hebben een auteursrechtelijk monopolie t.a.v. de omroep-
bladen (programmagegevens) en op basis van deze bladen hebben zij
leden. Het aantal leden bepaald de hoeveelheid zendtijd. Dit is
het zgn. getalscriterium (art.27 OW);

omroepen moeten een volledig programma bieden (art.13 en 35 OW);
gemeenschappelijke programma's, belangenbehartiging en faciliteiten

worden door de NOS verzorgd (artt.25, 29, 36, 39-46 OW).




Naarmate binnen de maatschappelijke verhoudingen de verzuiling af-
nam konden er nieuwe omroepen toetreden: de TROS, EO en VOO.

De TROS en VOO, welke beide hun activiteiten buiten Nederland
begonnen zijn op commerciéle basis%4brachten vooral veel amusements-
programma's. Daar dit vele leden opleverde konden de oude omroepen
niet achterblijven, wilden zij hun zendtijd behouden.

Al met al verschraalde inhoudelijk het programma-aanbod van de om-
roepen; dit verschijnsel wordt wel aangeduid als verTROSsing of

vervoOzing.

1.5 Art.11 en 13 van de Omroepwet

Het niet-commercieel zijn van het huidige omroepbestel blijkt
vooral uit art.ll en 13 ten 5e van de Omroepwet. Art.13 ten 5elgiet
vooral op de eventuele commerciéle bindingen van de omroep met
derden, of door de omroep zelf ter hand genomen "merchandising". De
ratio van dit verbod is gelegen in de financiering van de omroep,
welke voornamelijk uit luister- en kijkgeld bestaat; overheids-
geld dus. Het zou volgens de regering onjuist zijn deze gelden via
indirecte weg aan particuliere personen ten goede te laten komen%6
In 1978 zijn door de toenmalige minister van CRM twee onderzoeken
toegezegd waarbij zou worden nagegaan in hoeverre deze bepaling
werd nageleefd. Eén onderzoek betrof de commerciéle bindingen van
disk-jockey's met de muziekindustrie, het andere onderzoek betrof
de commerciéle bindingen van de omroep zelf%7Belangrijke gevolgen

hadden deze onderzoeken echter niet voor de omroepen.

Art.11 luidt als volgt:"Behoudens toestemming van Onze Minister
mogen de uitzendingen niet dienstbaar zijn aan reclamedoeleinden".
Zoals gezegd maakte het Televisiebesluit 1956 reclame op de tele-
visie in beginsel mogelijk. Hieraan was een discussie over de
principiéle vraag of er televisiereclame moest komen vooraf gegaan.
Voorstanders zagen een belangrijk financieringsmiddel in de ether-
reclame, tegenstanders vonden dat reclame een storende werking zou
hebben oo gewone uitzendingen; men vreesde het Amerikaanse systeem.
Bovendien zou etherreclame nadelig zijn voor kleine zelfstandigen.
Het eerste standpunt won; in 1959 besloot het kabinet de Quay in
principe tot de invoering van etherreclame.

Het zou echter nog tot 1967 duren voordat er in Nederland daadwer-

kelijk sprake was van etherreclamelgn wel op beide netten (reclame
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op &én net werd in de nota Cals afgewezen, evenals een commercieel
tweede net%9

De in art.11 bedoelde toestemming is alleen verleend aan de

STER. Zij gebruikt haar zendtijd voor het uitzenden van commerciéle
boodschappen welke aan bepaalde criteria voldoen‘?O

In de MvA bij de Omroepwet is te lezen dat art.ll ruim gesteld is

om de "mogelijkheid open te houden dat de minister regelen geeft
t.a.v. de reclame in het kader van de ledenwerving van de omroepen
en de reclame die zij zouden kunnen maken voor door hun georga-
niseerde evenementen of door hun uitgegeven boeken e.d.. Ook als het
gaat om uitzendingen die ongewild de vraag naar goederen of diensten
stimuleren kan dit als ongeoorloofd worden aangemerkt als zij niet
in een redelijke verhouding staan tot het doel?lnamelijk de wver=
zorging van een uitzending". Het gaat dan om sluikreclame, te weten
reclame voor bepaalde produkten of diensten van ondernemingen buiten
STER-tijd.

De minister heeft aan deze bepaling uitwerking gegeven door in

1981 de Regeling Reclame conform art.11l Omroepwet vast te stellen
welke de sluikreclame aan banden leqt?2ln 1976 was er al een re-
geling vastgelegd m.b.t de ledenwerfactiviteiten van de omroepen;
zie Stcrt.'76, nr.137 m.b.t. reclame die de omroep voor zichzelf
maakt. Enerzijds wilde de regering reclame in programma's niet on-
beperkt toelaten, daar dan de ideéle uitgangspunten van het bestel
uitgehold zouden worden. Tegen commerciéle omroep als zodanig be-
stonden ook esthetische bezwaren. Anderzijds was een geheel verbo<-i
van reclame ook niet wenselijk daar dan met name de informatieve taak
van de omroep belemmerd zou worden, bijvoorbeeld door het wegvallen
van belangrijke, gesponsorde Voetbaluitzendingen?3

Uiteindelijk heeft de regering gekozen voor een systeem van voor-
waarden waaraan reclame-uitingen dienen te voldoen. Wordt niet aan

de voorwaarden voldaan, dan kan nog om toestemming verzocht worden.



HOOFDSTUK 2 !

DE HUIDIGE SLUIKRECLAME-REGELING IN NEDERLAND

2.1 De regeling als zodanig

Zoals gezegd heeft de minister van CRM op 26 januari 1981 de
Regeling Reclame conform art.11 Omroepwet vastgesteld, met als
bijlage Reclame bij Sportuitzendingen%4hierna kortweg Regeling
te noemen: zie de Bijlage I.
De Regeling heeft betrekking op"boodschappen waarvan het doel of
het onmiskenbaar effect is, dat het publiek wordt bewogen tot het
kopen van een bepaald produkt of het gebruikmaken van een bepaalde
dienstverlening, dan wel gunstig gestemd wordt t.a.v. een bepaald
bedrijf of bepaalde instelling"%5
Vervolgens worden er dan een aantal categorién en situaties onder-
scheiden, namelijk:
- ideéle reclame (art.3);
- niet-overheersende beeldreclame; overheersende beeldreclame
in de sport is in een aparte bijlage geregeld, en wel m.b.t.
borden, wedstrijdkleding, sportattributen en overige (art.4
en 5 1idl);
- flitsen van evenementen (art.6);
- vermelden van sponsornamen in de benaming van sportverenigingen;
- vermelden van merk- en handelsnamen van bepaalde goederen en
diensten, alsmede culturele voorlichting (art.10);

- attenderen op programmabegeleidend materiaal (art.11).

Telkens wanneer een uitzending reclame bevat, is zij dienstbaar
aan reclamedoeleinden?6De intentie om reclame te maken is derhalve
niet van belang.

De beschikking bestaat uit toestemmingsbepalingen welke de aan-
wezige reclame aanvaardbaar maken, alsmede een algeheel verbod van
beeldreclame welke vermeden of beperkt kan worden en van speciaal
voor de uitzending aangebrachte reclame.

De controle op naleving van de bepalingen is in handen van de kijk-
en luisterdienst van het ministerie van WvVC.

Art.61 van de Omroepwet regelt wie er aansprakelijk is, namelijk
de zendgemachtigden. Tevens zijn daar de sancties op overtreding

vermeld, welke sinds 3 oktober 1984 bestaan uit een berisping, een
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geldelijke sanctie of de uitsluiting van het doen van uitzendingen.

2.2 De nadere uitwerking van de Regeling

Sluikreclame is dus verboden. Het afdwingen van dit verbod schept
echter nogal wat problemen. Dit wordt al dadelijk duidelijk wanneer
men let op het uitgangspunt in de Toelichting, welke zegt dat een
uitzending dienstbaar is aan reclame, telkens wanneer zij reclame
bevat. Vaak kan een zendgemachtigde er zelf niets aan doen dat

in een uitzending een merknaam wordt genoemd, bijvoorbeeld bij in-
terviews in life-uitzendingen. Is aan het begrip "dienstbaar zijn
aan" voldaan wanneer er een geldbedrag tegenover staat, of is dit

al het geval bij het alleen maar noemen van bijvoorbeeld een bedrijf
in het kader van een actualiteiten-programma? De Wetenschappelijke
Raad voor het Regeringsbeleid geeft aan dat omroepen vaak programma's
doorgeven vanuit het buitenland. Op deze programma's kan dus geen
invloed uitgeoefend worden. Mag zo'n programma dan toch uitgezonden
worden dan kan dit een precedentwerking ten opzichte van eigen

27
Nederlandse uitzendingen hebben.

Doel van sluikreclame in de ether is het scheppen van merkbekend-

heid. en het leveren van een bijdrage aan een positief imago van

.. .28 ; . o s
een bedrijf. Deze doeleinden kunnen op verschillende wijze worden

gerealiseerd:

- sluikreclame in sportuitzendingen, bijvoorbeeld door middel van
shirtreclame, borden en clubnamen;
sluikreclame in charitatieve acties, quizze etc., waarin bedrij-
ven goederen of diensten aanbieden waarbij hun merknamen vermeld
worden. Deze goederen of diensten worden meestal gratis ter be-
schikking gesteld;
sluikreclame doordat merknamen op instrumenten en apparatuur in
beeld komt;
sluikreclame in informatieve programma's doordat boeken, films
culturele voorstellingen en dergelijke besproken worden, of door-
dat bepaalde nieuwe produkten besproken worden of met elkaar

vergeleken worden.

In het verleden zijn aan verschillende omroepen berispingen uit-
gedeeld omdat zij de Regeling hadden overtreden, zij het dat dit

vooral over eigen reclame van omroepen ging. Nadat echter ook het




opleggen van een boete mogelijk werd, heeft de minister van WVC
terstond van deze mogelijkheid gebruik gemaakt. Overleg en beris-
pingen hadden z.i. niet tot het gewenste resultaat geleid, name-
lijk het terugdringen van de tendenzen tot vercommercialisering
van de omroep.

Het uitgangspunt bij de boete-oplegging is, dat voor wat betreft
de televisie in principe elke begane overtreding zal worden be-
straft, voor wat betreft de radio zullen er steekproeven genomen
worden waarna een sanctie (boete) volgen zal?gDe hoogt van de
boete is alleen afhankelijk van de factor tijd (seconden), volgens
de minister de "enige objectieve en direct meetbare maatstaf".
Als eenmaal de duur van de overtreding is vastgesteld, wordt aan
de hand van STER-tarieven de boete vastgesteld (zie de Bijlage II
"tarieven en seconden op pagina ).

Het ingehouden bedrag komt ten goede aan de Agemene Reserve, de
omroepmiddelen dus. Afrekening zal per maand plaatsvinden.

De zendgemachtigde krijgt twee weken de tijd om op het overzicht
te reageren. Daarna wordt de overtreding definitief vastgesteld,
waarna de zendgemachtigde zich nog eventueel tot de Arob-rechter
kan wenden. Dit beroep heeft volgens de minister geen schorsende
werking op het inhouden van de vergoeding.

De boete kon opgelegd worden vanaf 3 oktober 1984. De omroepen
kregen echter nog tot 15 november de tijd om vragen te stellen

en eventueel hun programma aan te passen. De minister heeft tevens
een "verklarende begrippenlijst" opgesteld, welke echter niet
verbindend is; dat zijn alleen de beschikkingen van 1976 en 1981

(zie de Bijlage "verklarende begrippenlijst" o agina III).
J g J P pag

Op 23 november 1984 heeft de minister de eerste boetes uitgedeeld;
AVRO, TROS, VOO, VARA en de NOS kregen gezamenlijk een boete op-
gelegd van f2.300.000,-. Door de omroepen en de NOS werd er .een
bezwaarschrift ingediend. De omroepen hadden vooral bezwaar tegen

de strikte toepassing van een huns inziens onwerkbare en aanvecht-
bare regeling; daardoor werd volgens hun de journalistieke vrij-
heid aangetast van de omroepen en tevens de grens tussen preven-
tief en repressief toezicht overschreden. De minister overtrad daar-
mee volgens de omroepen zelf de Omroepwet.

Vervolgens besloot de minister de boetes eenmalig te verlagen met

25%. Zijn redenen hiervoor waren:
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- zijn indruk dat de omroepen streven naar een verbetering van de
situatie m.b.t. de reclame;

- het feit dat er voor het eerst daadwerkelijk boetes opgelegd
zijn (zie de Bijlage "uiteindelijke boetes", 1IV).

Na een gesprek tussen WVC en de voorzitters van de omroepen, werd

er een gezamenlijke verklaring uitgegeven?

- er wordt een onafhankelijke commissie van advies ingesteld, direct
nadat de kvst. uitspraak heeft gedaan.

- deze zal de minister adviseren over optreden tegen flagrante
schendingen van de reclameregels in de periode 1-12-1984 tot
de uitspraak van de RvSt. en daarna, totdat het Commissariaat
voor de media zal zijn ingesteld.

- geen boete-oplegging tot aan de uitspraak van de RvSt.

Later blijkt dat de minister toch aarzelingen heeft ten aanzien

van zo'n onafhankelijke commissie daar de Omroepwet deze figuur

niet kent, en het toch de minister is die uiteindelijk de sancties

toepast. Bovendien wil hij iets als interne tuchtrechtspraak voor-

komen?l(De omroepen in hun bezwaarschrift overigens ook: "straffen

dienen door de onafhankelijke rechter te worden vastgesteld en

niet door de minister"). Uiteindelijk is het nu dus aan de rechter

overgelaten te beslissen of de door de minister gegeven uitvoering

van de sluikreclameregeling juist is.

2.3 De belanghebbende partijen

De overheid

De overheid stelt zich op het standpunt dat in Nederland geko-

zen is voor een niet-commercieel publiek bestel. "Vanwege het belang

van de media voor het functioneren van de democratie, waarin vrije
meningsvorming centraal staat, zullen omroep en pers onafhankelijk
van politieke en commercié&le belangen hun programma's en redactie-
kolommen moeten kunnen blijven maken§20m dat niet-commerciéle
karakter te kunnen handhaven is het zaak er voor te zorgen dat
reclame niet via allerlei sluipwegen toch de programma's binnen-
dringt. Dit kan d.m.v. sluikreclame, osmose (het niet naar vorm,
inhoud en uitvoering gescheiden zijn van etherreclame van overige
programma's), sponsoring van programma's of nevenactiviteiten

van omroepen zelf. Immers STER-geld is omroepgeld en vermindereing

van inkomsten bij de STER doordat adverteerders andere reclame-

] -
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wegen gevonden hebben tast direct de financiéle middelen aan en

dus het bestaan van de omroep.

Politieke partijen

Politieke partijen spelen in zoverre een rol, dat zij gezamenlijk
een beslissing kunnen nemen over het te volgen beleid in omroep-
zaken. Zo hebben zij zich in 1967 uitgesproken over de toenmalige
Omroepwet en dienen zij nu een standpunt in te nemen m.b.t. de

nieuwe mediawetgeving. Ook kunnen zij als Tweede Kamer de minister
ter verantwoording roepen voor de wijze waarop hij uitvoering

geeft aan de wet.

Binnen de politieke partijen bestaat er echter geen overeenstemming

t.a.v. het uitgangspunt van een niet-commercieel bestel.

Zo is daar allereerst de VVD, welke zich vooral sterk maakt voor
privatisering, bezuiniging op overheidsgelden en alle ruimte voor
het bedrijfsleven?3De VVD is bijvoorbeeld voor een commercieel
derde net, abonnee-tv aan het bedrijfsleven en sponsoring van pro-
gramma's?4Het ligt dan enigszins voor de hand aan sluikreclame-
bepalingen geen eerste prioriteit te verlenen.

PvdA en CDA liggen meer op één lijn. Zij zijn absoluut tegen com-
merciéle televisie en dus ook tegen een commercieel derde net.
Handhaving van sluikreclamebepalingen is belangrijk in zoverre
dit bijdraagt tot de handhaving van een niet-commercieel bestel.
De PvdA geeft daarbij de voorkeur aan intrekking van zendtijd
boven geldboetes?SPartijen zijn het er over eens dat de minister

tot nu toe een willekeurig beleid heeft gevoerd:j6

Omroegen

De omroepen in hun geheel hebben in de naleving van de sluikre-
clamebepalingen een aantasting van hun journalistieke vrijheid
gevoeld. Hun taak is het maken en uitzenden van programma's en
dat wordt zo door de minister onmogelijk gemaakt. Het beleid dat
de minister volgt ten einde de naleving van de Regeling af te
dwingen is volgens hun onduidelijk. Ook vragen zij zich af of

de Kijk- en Luisterdienst van WVC wel het juiste orgaan is om
eventuele overtredingen vast te stellen. Liever zagen zij dat
een commissie bestaande uit reclame-, programma- en mediadeskun-
digen de minister in deze van advies kan voorzien.

De omroepen hebben Arob-beroep ingesteld ten einde een uitspraak
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ten gronde te krijgem van de rechter. Zij vinden dat in de Neder-
landse rechtsorde "straffen" door de onafhankelijke rechter dienen
te worden vastgesteld en niet door een minister. Zij menen ook

dat de minister uitgaat van een onjuiste opvatting van het begrip
"dienstbaar aan reclamedoeleinden". Dat een voor een onderneming,
persoon of instelling commercieel interessante mededeling in een
programma voorkomt wil immers geenszins zeggen dat de samensteller
van dat programma de intentie heeft het debiet van deze onderne-
ming, persoon of instelling te vergroten?

Binnen de omroepen zelf bestaat er echter geen overeenstemming
m.b.t. de sluikreclameregeling als zodanig. KRO, NCRV, EO, VPRO

en VARA, welke nog steeds een bepaalde maatschappelijke stroming
vertegenwoordigen zijn het meest gebaat bij handhaving van een niet-
commercieel bestel en dus ook bij een sluikreclameregeling.

AVRO, TROS en VOO hebben altijd al meer commerciéle banden gehad.
Zij richten zich in principe op het gehele publiek, vooral door
veel amusementprogramma's te brengen. Commerciéle televisie zien
zij ook meer zitten dan de andere omroepen mits zij daar zelf

aan deel kunnen nemen?gbogischerwijs hebben zij bij een sluik-
reclameregeling minder belang.

Overigens vallen er heel andere standpunten te constateren als

het gaat om het onlangs weer gelanceerde voorstel van sponsoring

van programma's; zo is de VARA daar wel voor, VOO, KRO, TROS en

AVRO tegen?o

STER-adverteerders

STER-adverteerders betalen hoge tarieven om hun reclame op de
televisie te kunnen vertonen. Indien nu andere adverteerders

hun produkten of diensten gratis of goedkoop kunnen laten zien
op de televisie, 1lijdt dit tot een onrechtvaardige vorm van con-
currentievervalsing?1Hier moet echter direct bij gezegd worden
dat het nog de vraag is of sluikreclame eenzelfde "wervende
kracht" heeft als een STER-spotije.

Inmiddels is het dankzij de toelating van commerciéle zenders
als SKY-Channel en MUSIC-BOX mogelijk om tien keer zo goedkoop te
adverteren. Dit is echter alleen aantrekkelijk voor buitenlandse
multinationals als bijvoorbeeld McDonald (die overigens vele
filialen heeft in Nederland), daar de reclame niet "gericht mag
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Consumenten

De consumenten, in dit geval de kijkers, hebben er belang bij

dat zij weten wanneer ze nu naar reclame kijken en wanneer niet.
Daartoe is een STER-regeling in het leven geroepen, welke reclame
in blokken, aansluitend op journaals toestaat, herkenbaar afge-
sneden van andere programma'sil3

Sponsoring, sluikreclame en subliminele reclame zijn verboden,
mede om (onbewuste) belInvloeding van de kijker of misleiding te

voorkomen.

De Consumentenbond zou het liefst in het geheel geen reclame
willen zien op de televisie; dit is echter niet haalbaar meer%
Zij vindt dat "reclame hoogstens een ondergeschikte rol mag spe-
len bij de financieringsplannen van nieuwe ontwikkelingen in de
ether en op de kabel", omdat kijkers niet gedwongen meer moeten
betalen voor extra's waar ze niet om hebben gevraagd?

Duidelijk is dat consumenten niet met sluikreclame gebaat zijn
indien dit hun onbewust beinvloedt bepaalde produkten te kopen
of bepaalde diensten te laten verrichten. Wel zijn zij gebaat
bij voorlichting en informatie. Een strikte naleving van de sluik-
reclamebepalingen zodanig dat daardoor informatieve- en andere
programma's aangetast worden is daarom ook niet in hun belang.

Een afweging van factoren is hier op zijn plaats.

Zo is er bijvoorbeeld door de Stichting Sponsors voor Kunst, welke
probeert het bedrijfsleven te stimuleren kunstzinnige evenementen
financieel te ondersteunen, bezwaar gemaakt tegen het strikte op-
treden van de minister. De Stichting vreest dat het bedrijfsleven
minder bereid zal zijn deze evenementen te sponsoren indien om-
roepen niet eens meer mogen verwijzen naar bedrijven die bepaalde
manifestaties waaraan in uitzendingen aandacht wordt besteed, moge-
1ijk maakten?6

Hetzelfde kan gezegd worden m.b.t. de sport. Vele grote sport-
festijnen zijn alleen mogelijk doordat sponsors geld beschikbaar
stellen, bijvoorbeeld het ABN—tennistoernooifl7

Deze bedrijven willen daar natuurlijk wel iets tegenover zien staan:

zij willen hun naambekendheid vergroten, mede door reclame. Door nu

dit te verbieden of te streng te beperken zal ook hun bereidwillig-
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Dc waarde van de kunstsociologis

| moel voor Bram Kempers niet uit

BraM KEMPERS OVER KUNSTSOCIOIOGIE, RECLAME FN RAFAEL 1

definitics maar it haar T3
blijken. Zijn cigen  proefschrift
Kunsi. machi en mecenaat Het
beroep van schilder in sociale ver-
houdingen 12501600, dat verle-
den jaur verscheen, is daar het bes
te voochecld van. Met de sociologi-
sche begrippen profcssionalisering,
staatsvorming en civilisatic als lei-
draad maakt Kempers de verhou-
dingen duidelijk tussen opdracht-
gevens, publick en kunstenaars, die
verantwoordelijk waren voor dc
ongekende bloci van kunst in de
Italiaanse Renaissancc. Kempers
laat zien dal de schilderingen vun
Giotto, Duccio, Michclangelo en
Rafaél voor de opdrachtgevers in
do cerste plaats tckens van macht
wareq. Daarom zijn deze kunst-
werken omgekeerd ook te gebrui-
ken als bron van kennis over socia-
le geschiedenis. In zijn oratie ‘So-
cialisme, kunst en reclame’ past
Kempers zijn sociologische inzich-
ten toc op kunstenaars en op-
drachtgevers van de twintigste
ccuw. Dat hij zijn werkterrein
ruim opvat en ongebruikelijke ver-
banden durft te leggen blijkt uit
zijn vergelijking van schilders it
de Renmssance met de reclame-
makers vun nu.

De kunsisaciologie die u woorstaat
verschilt nogal van het onderzoek
dat sinds de jaren zestig mei na-
me door de Boekmanstichung is
verricht. Uit uw bemoeming blijkt
dat ook 1ij is teruggekomen van
de  groot opgezette  statistische
studies naar publieksparticipatie
en overheidsvoorzieningen.

Ik ben niet zonder meer tegen
kwantitaticf_onderzock en behoor
ook nict tot het gilde vun alfa's dat
op school slecht was in wiskunde
In de sociale wetenschappen leid
het allcen vaak tot 70 weinig. Als
j de laiste tien jaar overziel
heeft dit soort onderzoek toch bij-
nlrjccn nicuwe inzichien opgele-
verd. De Bockmanstichting is er
nu misschien van teruggekomen,
maar elders wordt nog steeds

werkt aan de zogenaamde tele-
foonboeken, omvangrijke gekwan-
tificeerde onderzocksrapporten die
vertellen hoeyeel mensen cen mu
seum of balletvoorstelling bezoe-
ken. Ik denk bijvoorbeeld aan het
Instituut voor ~ Arbeidsvraagstuk-
ken in Tilburg, dat veel onderzock
n directe oeg;ncm van het minis-
terie van WVC verricht. Dat is tel
len in de hoop daarmee de beleids-
problemen van de dag op te lossen.

Er is niet 2o veel geld voor onder-
z0ek cn het is een treurige 2aak als
dat geld dun ook nog wordi be-
steed man studics waarin de ont-
wikkeling van kennis mict voorop
staut en onvoldoende wordt toege-

Reclamemakers uit de Renaissance

w1k heb mezelf nooit gepresenteerd als kunstsociol
of als specialist in de kunstsociologie. Het is cen ctiket .
dat op mij en mijn werk is geplakt.” Toch wordt Iir
Kempers (35) acht december benoemd tot bijzonder
hoogleraar in de beginselen en methoden van deze g
wetenschap, een leerstoel die aan de Universiteit van Daar
Amsterdam is ingesteld door de Bockmanstichting

) Boskmanstiohting-Bibliothesk
DENDE ¥ Her 418 - 1017 BP  Ameterdam 9
— Tal 243799

geldt voor
politiek var

dat niet de reden
coste mensen et
hewonderen

ieb ik ook geer |
fet werk van Rt
= xenmis indrukwe

gen

der

door Bianca Stigter

Maar er is hinnen de sociologic ge-
lukkig ook cen truditie van meer
interpretatiel en historisch onder-
zoek.”

ok op uw werkwijze is de nodige
kritick gewit. Door de geschiede-
nis van kunst te zien als een ge-
schiedenis van macht zou aan de
kunstenaar geen rechs worden ge-
daan De schilder geeft slechts de
opvattingen van de opdruchigever
weer. van de kerk, stad of vorst

In een aantal viard
oot overtroffer
seggen dat he

fat crne schilders o

I niet
kunnen nu

wPas daardoor wordt dide ik
briljant sommige schilder, 2

weest. Neem  bijyoor! ben ik vin
schilderingen van Rulu lijft cen feit
Vaticanns Paleis, dic | {meer op di
Julivs U maakte. Het i kunnen schild,

dat Rafsel in S
School van Athene’ he Ja o
lisserd bestaat uit sticr £
lende theologische tiac
Rafag¢l heeft cr con o
fresco van gemaakt. Door
taten te analyseren bl N s anta

z

1 Kunmen el

" ¢ft voor een
pleidingen te maken T
wren aan de R

N
1:akeurd ontwerp PydA-u ficha

schilderen. Hoe het in die lessen

loeging  maakt begrypelijk dat)
geen van de leerlingen ooit zou '
kunnen wat Rafaél kon De talen-
ten die er misschien wel zijn wor
den niet in die richting ontwik-
keld. De meeste schilders vinden |
dat niet erg, hoewel ik veel schil-
ders ervan verdenk dut ze heime-
lijk toch goed figuraticf willen
kunnen schilderen. Muar het is
heel moeilijk om dat op ccn csthe-
tische manier te doen, En dit mag |
je juist niet merken: het gaat om
sprezzatura, om het schijnbaar
mociteloze. Daarom beginnen die
schilders niet aan ingewikkelde fi-
guurcomposities.”

U stelt In uw oratic dai reclame
mukers de twintigste eeuwse op-
volyers van de Renaissance-schil-
ders zijn. Tock wiet in dit opzicht?

,Nee, hocwel er in de reclame ook

cen traditic bestaat van bijzonder
knap tekenen. Dit beroep beheert

iconograflic. Niet dec beeldende |
kunst in het museum, maar de af.
fiches van Heineken en de Post
bank bepalen het beeld van de mo-
decne verzorgingsstaat.”

Waar staar dan de moderne
kunst?

wYoor de berocpspositic van schil-
ders was het uitbeelden van her-
kenbare voorstellingen geen nood-
zaak meer door de ontdekking van
nieuwe vormen van visuele com.
municatie, couls de fotografic.
Door de opkomat van dc kunst.
markt, ca Juler het kunstbeleid,
werden opdrachten minder belang-
rijk. Deze funciies van kunst zijn
door de reclame overgenomen
Maar het prestige dat de schilders
in de Renaissance hebben npr,
bouwd s gebleven. Kunst is, los
van haar inhoud, zelf een symbool
geworden. Staten en steden ontle-
nen hun status voor een groot deel
aan de musea voor moderne kunst

Zelfs in de reclame worden beken
dc moesterwerken, van Vermeer
masr ook van Mondriaan, gebruikt
om bcpaalde kten een aure-
ool van kwaliteil (e geven.”

In uw oratie noemi u het socialis-
me als een voorbeeld van de mo-
nier waarop reclume een deel van
de functie van kunst heeft overge
nomen.

..De socialisten hebben in het be-
gin van deze ecuw aanzeticn gege-
ven (ot een cigen mecenaat van
monumentale soclalistische kunst
dic dc arbeiders moest opvoeden.
Ze beschikten over cen eigen ico-
nografic en ten dele over een cigen
sti)l. Na 1950 deed de Partij van
dc Arbcid afstand van de rode
symbolen. Een ontwerp voor een
verkiczingsaffiche met een portret

| vun undere politici. Het Beeld van

van Drecs op cen viag met rode
wimpel werd in 1952 afgekeurd
Deze strijdbare symbolen strook-
ten niet met de doorbraakgedach
te. Toca bleef allcen de foto van
Drecs over, die zich op het stalen |
brilictjc ma, in niets onderscheidde |

een kleurlozc partij De PdA laat

publiciteit om dat beeld re
doorbreken  nu  zelfs verzorgen
door het reclamcburcau Saatchi &
Saatchi. Dit burcaw voerde in
1980 cen succcsvolle campage
voor de Britse conservatieven O
drachtgevers en uitvoerders heb-
ben geen ideologische hinding
meer.’

Hangt het gebruik van reclame
voor propaganda ook bij het so
clalisme samen met de ontwikke-
ling van de vrije kunst?

»J8, en met de culturele kloof tus- |

sen socialistische opdrachigevers

en socialistisch gelnspireerde kun- 1
|
|

stenaans. cialistische voorman-
nen als Boekman hadden een con-
servatieve smaak. De socialisten
zochten hun heil na 1950 niet |
meer in het mccenaat, maar in hel |
overheidsbeleid. De BKR is het |
cultuurmonument van het moder-
ne socialisme.

Do gelijkschakeling van progres
sivitit in de kunst én in maat-
schappijopvattingen, die voor cen
aantal kunstenaars gold, leverde
geen bruikbace {frooumd.l op. De
vervulling van de arbeidersemanci-
patie is loch eerder ven foto van
een man in een bootje met cen |
glas bicr in de hand met als onder
schrift ‘Laat ze maar draven op dc
zaak’. Een reclame van Heincken
geen maatschappijkritische kunst
Hardwerkende arbeiders  homen
alleen nog voor in advertentics
voor 2warc shag
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Dc waarde van de kunstsociologis
moel voor Bram Kempers niet uit
dcfinitics maar uil haar tocpassing
blijken. Zijn eigen proefschrift
Kunst. macht en mecenaat Het
beroep van schilder in soclale ver-
houdingen 1250-1600, dat verle-
den jaur verscheen, is daar het bes
te voorbeeld van. Met de sociologi-
scbie begrippen professionalisering,
staatsvorming en civilisatic als les-
draad maakt Kempers de verhou-
dingen duidelijk tussen opdracht-
| gevers, publick en kunstenaars, die
| verantwoordelijk waren voor de
| onﬁekcnde bloer van kunst in de
Italiaanse Renaissance. Kempers
laai zien dal de schilderingen vun
Giotto, Duccio, Michclangelo en
RafaZ| voor de opdrachtgevers in
de cerste plaats tckens van macht
waren. Daarom zijn deze kunst-
werken omgekeerd ook te gebrui-
ken als bron van kennis over socia-
| le felchicdenil. In zijn oratie ‘So-
cialisme, kunst en reclame’ past
Kempers zijn sociologische inzich-
ten toc op kunstenaars en op-
| drachtgevers van de twintigste
| ceuw. Dat hij zijn werkterrein
ruim opvat en onj e{)ruikelijh ver-
banden durft te leggen blijkt uit
zijn vergelijking van schilders uit
’ de Renmussance met de reclame-
| makers vun nu.
| De kunsisociologie die u voorstaat
verschilt nogal van het onderzock
| dat sinds de jaren zestig met na-
me door de Boekmanstichting is
verricht. Uit uw bemoeming blijkt
dat ook zij is teruggekomen van
de  groot opgeszeiie statistische
studies naar publieksparticipatie
en overheidsvoorzieningen.

| wIk ben niet zonder meer tegen
kwantitaticf onderzock en behoor
ook nict tot het gilde van allu's dat

op school slecht was in wiskunde. |

In de sociale wetenschappen leidt
het allcen vaak tot 70 weinig. Als
je de lustste tien jaar overziel
heeft dit soort onderzoek toch bij-
na geen nicuwe inzichien opgele-
verd. De Bockmanstichting is er
nu misschicn van teruggekomen,
maar eldees wordt nog steeds ge
werkt aan de zogenaamde tele-
foonbocken, omvangrijke gekwan
tificeerde onderzocksrapporten die
vertellen hocyeel mensen cen mu-
scum of balletvoorstelling bezoe-
| ken. Tk denk bijvoorbeeld aan het
| Imstituut voor ~Arbeidsvraagstuk-
ken in Tilburg, dat veel onderzoek
in directe oet’rlchl van het minis-
terie van WVC verricht. Dat is tel
lcn in de hoop daarmee de beleids-
problemen van de dag op te lossen.

Er is niet zo veel geld voor onder-
2aek cn het is een treurige zaak als
dai geld dun ook nog word: be-
steed aan studics waarin de ont-
wikkeling van kennis mict voorop
staut en onvoldoende wordt toege-
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L stelt in uw oratie dat reclame
mukers de twintigste ceuwse op-
volyers van de Renals:ance-schil-
ters zijn. Tock wiet in dit opzicht?
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van Drecs op cen viag met rode
wimpel werd in 1952 afgekeurd
Deze strijdbare symbolen strook-

bank bepalen het beeld van de mo- | ten niet met de doorbraakgedach-

decne verzorgingsstaat.”

Waar
kunst?

staat dan de moderne

«Voor de beroepspositic van schil-
ders was het uitbeelden van her-
keabare voorstellingen geen nood-
zaak meer door de ontdekking van
nieuwe vormen van visuele com.
municatic, couls de fotografic.
Door de opkomat van dc kunst-
markt, ea luter het kunstbeleid,
werden opdrachten minder belang-
rijk. Deze funciies van kunst zijn
door de reclame overgenomen
Maar het presiige dat de schilders
in de Renaissance hebben npﬁ
bouwd is gebleven. Kunst is,

van haar inhoud, zelf een symbaol
geworden. Staten en steden ontle-
wien hun status voor een groot deel
aan de musea voor moderne kunst

Zelfs in de reclame worden beken

moesterwerken, van Vermeer
maar ook van Mondriaan, gebruikt
om bepealde produkten cen aure-
ool van kwaliteit (e geven."

In ww oratie noemt u het socialis-
me als een voorbeeld van de me-
nier waarop reclume een deel van
de functie vam kunsi heeft overge-
nomen.

.De socialisten hebben in het be-
8in van deze ecuw aanzeticn gege-
ven tot een eigen mecenaal van
monumentale socialistische kunst
dic dc arbeiders moest o
Ze beschikten over eon eigen ico-
nografic cn ten dele over ecn cigen
stijl. Na 1950 deed de Partij van
dc Arbeid afstand van de rode
symbolen. Een ontwerp voor oen
verkiczingsaffiche met een portret

te. Toca bleefl alleen de foto van
Drees over, die zich op het stalen
brilletjc na, in niets onderscheidde
vun wndere politici. Het beeld van |
een kleurloze partij. De PvdA laat
hawr publiciteit om dat beeld e
doorbreken nu zelfs  verrorgen
door het reclamcburcau Saatch’ &
Sastchi. Dit burcau voerde in
1980 cen succesvolle campage
voor de Britse conservatieven. O
drachtgevers en uitvoerders heb
ben geen ideologische binding
meer

Hangt het gebruik van reclame

voor propaganda ook bij het so- |
clalisme samen met de oniwikke-

ling van de vrije kunsi?

wJa, en met de culturele kloof tus-
sen’ socialistische opdrachigevers
en socialistisch getnspireerde kun-
stenaars.  Socialistische voorman-
nen als Boskman hadden een con-
servatieve smaak. De socialisien
zochten hun heil na 1950 niet
meer in het mecenaal, maar in hel
overheidsbeleid. De BKR 1s het
cultuurmonument van het moder-
ne socialisme.

«De gelijkschakeling van progres
sivitcit_in de kunst én in maat-
schappijopvattingen, die voor een |
aantal kunstenaars gold, leverde
geen bruikbare propaganda op. Do |
vervulling van de arbeiderscmanci-
patic is loch eerder ven foto van
een man in een bootje met cen
glas bier in de hand met uhs onder
schrift ‘Laat ze maar draven op dc
zaak’. Een reclame van Hencken
geen maatschappijkritische kunst
Hardwerkende arbeiders  komen
alleen nog voor in amdvertenticy
voor zwarc shag, "



http://lrsaKimp.il
http://id.gr
http://rcr.luncbv.rcau

.

heid afnemen en daarmee ook het aantal (grote) sportevenementen.
Overigens is het ook niet ondenkbaar dat door de heftige discussie
van de laatste tijd er meer mensen zijn gaan letten op het aan-
wezig zijn van reclame in programma's, waardoor er in ieder geval
€én doel van sluikreclame wordt gerealiseerd: het vergroten van

de naambekendheid.

Gedrukte pers (NDP en NOTU)

Volgens de NOTU is deze branche zeer gevoelig voor invoering en
uitbreiding van etherreclamefl8

In een Zweeds rapport over de reclamebestedingen in de diverse
media en de invloed van televisiereclame daarop, is betoogd dat
niet de dagbladpers maar de huis—aanhuis- adverteerders onder
etherreclame zouden lijden. Volgens de onderzoeker was dit vooral
te verklaren doordat ondernemers het gecombineerde effect van
adverteren in zowel dagblad als op de televisie hebben benut.

In MediaMarkt nr.1, 1984 wordt deze conclusie weer ontkend.
Dagbladen hebben het wegvallen van nationale advertenties door
het invoeren van de STER-reclame weten te compenseren door het
aantrekken van andere bronnen, bijvoorbeeld regionale adverten-
ties. Deze andere bronnen zijn echter niet onuitputtelijk. Totaal
bezien zijn de advertentie-inkomsten volgens de auteur wel degelijk
gedaald.

Hoe dan ook, door de overheid wordt erkend dat de gedrukte pers
schade 1lijdt in haar inkomsten, indien etherreclame toegelaten

of uitgebreid wordt. Zo was er van 1967 tot 1973 een compensatie-
regeling van kracht. De overheid acht zich verantwoordelijk voor
het instandhouden van een pluriforme pers. Het gaat er alleen om
objectief vast te stellen hoeveel schade er geleden is of wordt.
Alhoewel bovenstaande discussie vooral gevoerd wordt met betrek-
king tot STER-reclame, kunnen m.i. dezelfde argumenten worden

gebruikt t.a.v. de sluikreclame.
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HOOFDSTUK DRIE .

VRIJHEID VAN MENINGSUITING EN VRIJ VERKEER VAN DIENSTEN

Is in het voorgaande de sluikreclame-regeling uitvoerig ter
sprake gekomen, dit is niet het enige terrein binnen de om-
roep waar beperkingen zijn gesteld op reclame-uitingen in de
ether. Zo staan er in de Voorschriften Nederlandse Etherre-
clame alleriei beperkingen t.a.v. de inhoud van STER-reclame,
is het omroepen verboden voor de eigen instelling ongelimi-
teerd reclame te maken4gn is er de Kabelregelingsgelke uit-
zending verbiedt van buitenlandse programma's welke op Neder-
land gerichte reclame bevatten.

Al deze regelingen zijn voor hun toelaatbaarheid afhankelijk
van de vraag of reclame-uitingen onder de vrijheid van menings-
uiting vallen, en zo ja, welke beperkingen daar dan aan gesteld
mogen worden. Deze vraag zal in het nu volgende behandeld

worden, evenals de positie van reclame volgens het EEG-verdrag.

3.1 Artikel 7 van de Grondwet

In artikel 7 van de Grondwet is de vrijheid van meningsuiting
verankerd. Volgens 1lid 1 van dit artikel heeft "niemand voor-
afgaand verlof nodig om door de drukpers gedachten of gevoe-
lens te openbaren, behoudens ieders verantwoordelijkheid vol-
gens de wet".

Lid twee luidt:" de wet stelt regels omtrent de radio en te-
levisie. Er is geen voorafgaand toezicht op de inhoud van een
radio- of televisie-uitzending”.

Védr de inwerkingtreding van de nieuwe Grondwet, is er nogal
wat discussie geweest over de vraag of reclame-uitingen onder
"gedachten of gevoelens" vielen of niet?lDeze vraag werd

over het algemeen ontkennend beantwoord. Bovendien was men

"geschreven

van mening dat, daar alleen de drukpers(d.w.z. het
woord") beschermd werd, etherreclame daar zonder meer buiten
viel.

In de nieuwe Grondwet zoals deze geldt sinds 17 februari 1983
is een nieuw 1lid 4 vastgesteld dat bepaald dat art.7 Grw. niet

van toepassing is op handelsreclame. Handelsreclame is daarmee
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dus uitdrukkelijk uitgesloten van grondwettelijke bescherming.
In beginsel veranderd er dus niets in vergelijking met de

oude situatie?zervan uit gaande dat ook toen reclame in de meeste
gevallen buiten art.7 viel. Daar echter 1lid 2 van de nieuwe
tekst voorafgaand toezicht uitdrukkelijk verbiedt, zou bij-
voorbeeld een preventieve toezichtregeling als bij de STER van
toepassing is niet meer mogelijk zijn. Dit nu werd ongewenst
geacht.

Handelsreclame in art.7 betekentsareclame voor commerciéle
doeleinden in de ruimste zin"; ideéle propaganda valt er
buiten, en wordt dus wel door de Grondwet beschermd. Minister
Wiegel heeft in antwoord op een vraag van de heer Volte in de
Eerste Kamer gesteld dat daaronder met name reclame voor boeken,
tijdschriften, onderwijs en kranten e.d. valt te verstaan?4
Deze reclame is echter ex. art.2, 3 en 10 van de Reclamere-
geling niet toegestaan. Op deze discrepantie kom ik in Hoofd-
stuk zes nog terug.

Ondanks een amendement?5verzet vanuit de reclamewereld en be-
zwaren in de Eerste Kamer is 1lid 4 toch deel van de Grondwet
geworden. De regering achtte 1lid 4 niet in strijd met art. 10
Verdrag van Rome, en vond dat in het kader van de bescherming
van algemen belangen als volksgezondheid, milieu en landschaps-
schoon beperkingen vooraf op reclame-uitingen mogelijk dienden
te zijn?6

Kortom; wat betreft de Grondwet zijn preventieve beperkingen

op handelsreclame geoorloofd. Bovendien mag de rechter de ver-
bindendheid van een wet in formele zin als de Omroepwet niet
toetsen aan de Grondwet. De meeste regelingen op het gebied

van de reclame zijn echter lagere regelingen. Voor deze rege-
lingen nu is grondwettelijke bescherming uitdrukkelijk uitge-

sloten.

3.2 Art.10 Eurooees Verdrag tot bescherming van de Rechten van

de mens en de Fundamentele vrijheden(Verdrag van Rome)

Art.10 VvR legt de vrijheid van meningsuiting, vrijheid van

. 57
ontvangst en -doorgift vast en omvat daarnaast een vergun-

ningstelsel voor onder andere omroepen. Het is een zgn. direct




werkende verdragsbepaling, waardoor individuele belanghebbenden
van aangesloten landen voor de nationale rechter direct beroep
op dit artikel kunnen doen. De verdragsbepaling gaat boven
Grondwettelijke bepalingen.

De bescherming die dit Verdrag biedt is enerzijds ruimer, an-
derzijds enger dan de Grondwet. Ruimer omdat zij meer beschermd,
m.n. ook de-vrijheid om inlichtingen te ontvangen, enger om-
dat regeringen meer mogelijkheden hebben om beperkingen aan
deze vrijheid te stellen, en wel bij materiéle wet. Niét
beschermd is in ieder geval het recht om inlichtingen te ont-
vangen in die zin dat daardoor de overheid de plicht zou heb-
ben deze ook te verschaffen. Daarvoor is in Nederland de Wet

Openbaarheid Bestuur.

Bij de vrijheid van meningsuiting wordt onderscheid gemaakt
tussen de inhoud van de geuite mening en de middelen om aan
een bepaalde mening uiting te geven, de zgn. verspreidings-
middelen?BVrijheid van inhoud staat voorop: middelen worden
slechts beschermd voorzover deze zelfstandige betekenis heb-
ben, d.w.z. dat er geen andere gelijkwaardige mogelijkheden
openstaan voor de gebruiker als deze ene mogelijkheid beperkt
wordt.

Naast denkbeelden worden in het Verdrag dus ook inlichtingen
beschermd. Doel van art.l10 is volgens de Europese Commissie

: 2 - 5
een pluriforme, open en tolerante maatschappij te creéren.

3.2.1 Valt reclame onder art.10 VvR?

Dit is het geval als reclame onder "inlichtingen of denkbeel-
den" Valt§ODerhalve is het van belang te kijken of de Euro-
pese rechtspraak hierover iets heeft gezegd.

Dit heeft zij inderdaad gedaan, en wel in de Scientology-
uitspraak?o?n deze zaak ging het om een advertentie voor een
bepaald instrument dat zou aangeven welk effect het bekennen
van zonden op de geest van de betreffende persoon zou hebben.
De Scientology-kerk beriep zich o.a. op art.l10 VvR teneinde
een verbod van de advertentie teniet te doen.

Inderdaad achtte de Europese Commissie commerciéle uitingen

wél beschermd onder art.10, echter niet in dezelfde mate als

=18=



niet-commerciéle uitingen. Als reden voor deze splitsing gaf
de EC op dat het Verdrag vooral beoogd "political ideas" in

de ruimste zin van het woord te beschermen tegen beperkingen
van de vrijheid van meningsuiting; bovendien houden de meeste
Europese landen er wetgeving op na welke beperkingen aan re-
clame-uitingen opleggen met het oog op de bescherming van con-
sumenten tegen misleidende praktijken. Deze twee argumenten

te men kunnen beperkingen op het gebied van de handelsreclame

als noodzakelijk in een democratische samenleving legitimeren.

Onder commerciéle reclame wordt hier verstaan;'"de manifestatie
van de wens goederen te verkopen of verhandelen, teneinde
winst te behalen".

Voor een definitie van reclame is verder ook de zgn. Barthold-
uitspraak van belang. In deze zaak ging het om een dierenarts die
verweten werd publiciteit voor zichzelf te hebben gemaakt in
een krant, in strijd met de betreffende beroepscode voor die-
renartsen?lDe EC vond dat het hier niet ging om commerciéle
reclame, maar Om gewone oubliciteit, namelijk een pers-
interview van een dierenarts.

De EC meent dat er sprake is van reclame als aan de

volgende eisen is voldaan, namelijk

- eigen initiatief

- betaling

- advertentie-vorm

- directe advertentie-inhoud

In het geval van de dierenarts kon er hoogstens sprake zijn
van een wervend neveneffect, daar zijn naam en de naam van

de kliniek werdeb genoemd, evenals een positieve beschrijving
van de kliniek. Desondanks was er volgens de EC sprake van

een normaal persinterview, bestaande uit zowel informatie

als opinie.

De in 1982 ingestelde commissie Boukema6§cht in een advies

ook art.10 van toepassing op reclame, en verwijst daarbij naar
de Scientology-uitspraak.

Duidelijk is derhalve, dat reclame onder art.10 1lid 1 VvR valt.
Tevens maakt de Barthold-uitspraak iets duidelijker wat nu precies

onder reclame verstaan moet worden.
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3.2.2 Welke beperkingen zijn geoorloofd?

In het algemeen mogen er beperkingen aan de vrijheid van me-

ningsuiting worden gesteld, als aan de volgende criteria

is voldaan:

- in overeenstemming met de wet

- noodzakelijk in een democratische samenleving

- ter bescherming van in art.10 lid 2 limitatief opgesomde
belangen.

Art.10 1lid 1 maakt het echter uitdrukkelijk mogelijk om m.n.

de omroep aan een vergunningstelsel te onderwerpen. Een staat

mag de omroep dus wel aan beperkingen onderwerpen, maar niet

het bedrijven van omroep op zich geheel verbieden.

De vraag is nu of 66k in het geval van etherreclameregelingen

aan de voorwaarden van lid 2 moet zijn voldaan, of dat 1lid 1

een op zichzelf staande bepaling is. Hierover bestaat verschil

van mening.

Uitgaande van de laatste opvatting6%ag er door staten wat

betreft de regels waaraan omroepen moeten voldoen méér, dan

de beperkingsgronden van 1lid 2 limitatief toestaan. Dit stand-

punt wordt verdedigd met een beroep op de verdragsgeschiedenis,

de tekst van het artikel en de bezwaren tegen de andere

theorie welke etherreclameregelingen wél onder de voorwaarden

van 1lid 2 brengt§4

Zo behoeft in de opvatting van de commissie Boukema de beper-

king van de doorgifte van buitenlandse programma's d.m.v. de

kabel niét gemotiveerd te worden met behulp van een in art.10

1id 2 genoemd criterium. Een motivatie als het weren van re-

clameboodschappen teneinde een pluriform omroepbestel in stand

te kunnen houden wordt door de commissie Boukema voldoende

geacht om een vergunningstelsel en een daarin passend door-

gifteverbod van buitenlandse programma's te legitimeren?5

De EC acht in het geval van commerciéle reclame ook een minder

strenge toetsing aan de noodzakelijkheid op zijn plaats, zij

6
het dat het in de betreffende zaak niét ging om etherreclame.

Linthorst6ZS een andere mening toegedaan. Volgens hem heeft de
derde volzin van art.10 1lid 1 alléén betrekking op de moge-
lijkheid voor regeringen om beperkingen te stellen welke ge-

hanteerd kunnen worden bij de toelating van radio-, bioscoop-
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en televisie-ondernemingen tot de omroep. M.a.w. alléén als
het gaat om het selecteren van degenen die programma's willen
doorgeven mogen de daartoe gestelde beperkingen verder gaan
dan het tweede 1lid van art.10 toestaat. Zodra het gaat om be-
perkingen, op te leggen aan de inhoud van programma's, moet
wel aan de vereisten van 1lid 2 voldaan zijn. De bescherming
van het Nederlandse publiek tegen een vorm van omroep waarin
adverteerders invloed hebben op de inhoud van programma's
(bijvoorbeeld door middel van sponsoring, commerciéle zenders
en sluikreclame), zoals de regering met de ontwerp-kabelre-
geling voorstaat, is z.i. niet noodzakelijk in een democra-
tische samenleving. Door Linthorst wordt derhalve het stand-
punt ingenomen dat een vergunningstelsel voor de omroep voor-
zover deze bepalingen bevat welke betrekking hebben op de in-
houd van programma's moeten voldoen aan de eisen van 1lid 2, en
dus moeten voldoen aan:
- de wet
- noodzakelijk in een democratische samenleving en proportioneel
- ter bescherming van belangen als 's lands veiligheid, de
besherming van de openbare orde, gezondheid en de rechten
van anderen.
Daarbij speelt vooral de noodzakelijkheid een rol, immers
alleen dan is een inbreuk op de vrijheid van meningsuiting
geoorloofd. Volgens de regering is een vergunningstelsel
voor de omroep (met kabel- en sluikreclameregeling) noodza-
kelijk in verband met de schaarste in de ether en de wens een
pluriform bestel te handhaven.
Minder schaarste zou dan moeten leiden tot minder regelqeving?
bovendien is een vergunningstelsel op zich geen waarborg
voor programmatische onafhankelijkheid. Commercie is slechts
€én van de invloeden waaraan programmamakers bloot staan.Ook
politieke- en religieuze voorkeuren kunnen immers een rol
spelen. Men kan zich ook afvragen of de huidige omroepwetgeving
welke zendtijd afhankelijk stelt van leden, tot nu toe zoveel
pluriformiteit heeft opgeleverd.
Linthorst meent dat de door de overheid gewenste preventieve censuur

t.a.v. reclame ook zonder een vergunningstelsel kan worden

=21~



ingevoerd, en dus niet noodzakelijk is. Op

de bescherming van de rechten van anderen (omroepen en burgers)
kan z.i. ook geen beroep worden gedaan, omdat het recht op een
pluriform bestel ook binnen één organisatie kan worden gerea-
liseerd, in plaats van binnen vele omroepzuilen. Een buiten-
lands, op Nederland gericht commercieel programma kan juist
tot pluriformiteit van uitzendingen bijdragen?

Volgens mij is het duidelijk dat, afhankelijk van het resul-
taat dat je wilt bereiken (t.w. handhaven van een bestaand
bestel of inspelen op nieuwe technieken en mogelijkheden,
gefinancierd door commercie) één van de twee standpunten de
"juiste" is. Het gaat om een verdragstekst van 1950, ofwel
uit een tijd dat televisie niet of nauwelijks bestond, maat-
schappelijke verhoudingen anders lagen, en van etherreclame
nog lang geen sprake was. Misschien is het verstandig dan op
de ratio van het verdrag terug te vallen, te weten een "plu-
riforme, open en tolerante maatschappij te garanderen" waarbij
overheidsonthouding voorop staat. Het gaat dan uiteindelijk
om een belangenafweging tussen enerzijds overheidsonthouding

met de mogelijkheid van minder pluriformiteit van zowel zenders

als programma's, anderzijds de mogelijkheid maatregelen te ne-
men welke een keuzemogelijkheid van programma's garanderen en
.commerciéle invloeden buitensluit.

Ik meen, dat zeker in een tijd waarin grenzen door technische
vooruitgang steeds meer vervagen, het het beste is vast te
houden aan dit streven naar een open, tolerante maatschappij,
met het accent op open. Dit betekend tevens dat ik mij aansluit
bij degenen die menen dat ook reclameregelingen moeten voldoen

aan de eisen van lid 2.

3.3 Het EEG-Verdrag

Dit verdrag uit 1957 stelt zich o.a. ten doel een "harmoni-

sche ontwikkeling van de economische activiteit binnen de ge-
hele Gemeenschap": aldus art. 2. Een instrument ter verwezen-
lijking hiervan is met name het vrij verkeer van diensten.

In de Sacchi—zaak7éeeft het EG-Hof beslist dat televisie en
televisiereclame als een economische dienstverlening (art.59)

aan de kijker kan worden beschouwd in de zin van het EEG-verdrag.

Door de technische vernieuwingen van de laatste tijd (o.a. kabel,
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en satelliet-televisie) overlappen uitzendingen steeds vaker

het territoor van andere landen. Het EEG-verdrag nu, is vooral

van belang voor de toelaatbaarheid van de Nederlandse kabel-

regeling7%elke uitzending vanuit het buitenland met op Nederland

gerichte reclame welke ter nlaatse niet rechtstreeks te ontvangen

is verbiedt. Wat onder "op Nederland gericht" verstaan moet worden

is niet geheel duidelijk. "Gericht op Nederland" wil volgens

de MvT bij het wetsvoorstel Mediawet zeggen:"zich specifiek tot

het Nederlandse publiek richten. Omrocepprogramma's die voor

het Nederlandse publiek bestemd zijn, moeten voldoen aan de

vereisten van het Nederlandse non-commerciéle en pluriforme

omroepbestel".

Een verbod tot uitzending van buitenlandse omroepprogramma's

die op Nederland gerichte reclameboodschappen bevatten en niet

rechtstreeks ter plaatse uit de ether te ontvangen zijn is

derhalve geoorloofd. Ook sluikreclame is reclame, en dus verbo-

den uit te zenden.

Het is onduidelijk of het gaat om produkten die in Ne-

derland verkrijgbaar zijn of afkomstig zijn (vgl. Sky-Channel

met reclame voor Philips, Dash etc) of dat het gaat om reclame

waarin Nederlandse artiesten e.d. voorkomen.

De regering beroept zich voor de geldigheid van de Kabelre-

geling vooral op de commissie Boukema, en geeft als gronden

voor dit doorgifteverbod op;

— vercommercialisering van de omroep tegengaan

- STER-inkomsten waarborgen

- doorkruisen van het reclamebeleid welke strikte scheiding
tussen omroep en bedrijfsleven voorstaat tegengaan.

De commissie Boukema is van mening dat de overheid doorgeven

en overbrengen van buitenlandse commerciéle programma's beper-—

ken mag, mits deze beperkingen dienen ter handhaving van voor-

schriften in het algemeen belang, welke ook worden gesteld

aan vanuit Nederland verzorgde uitzendingen,en de beperking

noodzakelijk is. Zo'n algemeen belang is m.n. de instandhouding

- . 74
van het non-commerciéle en pluriforme bestel.

De regering is verder van mening dat juist het toelaten van
deze programma's discriminatie zou opleveren, daar ver gelijk-

bare mogelijkheden voor Nederlandse adverteerders niet bestaan;




het buitenland is niet zo dicht bekabeld als Nederland.

De geldigheid van de kabelregeling is echter inmiddels door
velen betwist, zowel op basis van de eisen van de commissie
Boukema zelf, als op andere gronden?

Zo is er juist géén sprake van regels die zowel voor Nederland-
se als buitenlandse programma's gelden, omdat de STER per defi-
nitie op Nederland is gericht; bovendien wordt er in Nederland
ook op het buitenland gerichte reclame gemaakt ("ook verkrijg-
baar in Belgié").

Wat betreft het algemeen belang meent van Empel dat daarmee
veeleer het stellen van kwalitatieve eisen aan reclame wordt
bedoeld, of de keuze voor een geheel commercie-vrij bestel?6
Dit laatste nu is in Nederland niet het geval (sluikreclame,
STER, commerciéle bindingen etc.). De basisfilosofie van het
EEG-verdrag om gelijkwaardige concurrentievoorwaarden binnen
de lidstaten te garanderen voor zowel nationale als geimpor-

teerde produkten wordt d.m.v. de Kabelregeling doorbroken.

De Europese Commissie zelf heeft de Nederlandse kabelregeling
onlangs op hoofdpunten afgewezen als in strijd met het EEG-
verdrag en de "free flow of information"?7Ook heeft zij een
"Groenboek" gepubliceerd waarin harmonisatie van het Europese
omroeprecht wenselijk wordt geacht?szie de Bijlage V: Commer-
ciéle televisie in Europa.

De verschillende lidstaten mogen op nationaal niveau voor-
schriften handhaven, echter de uitbreiding of toelating van
buitenlandse programma's verhinderen moet uitgesloten worden
geacht. Verder staat zij een strikte scheiding tussen reclame
en programma's voor (geen osmose dus) en staat zij kritisch
t.o.v. bepaalde vormen van sponsoring.

7
Dit Groenboek is voornamelijk bedoeld als discussiestuk.
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HOOFDSTUK VIER

BELGIE

Zoals in de inleiding reeds vermeld, is Belgié naast Denemarken
Zweden en Noorwegen een land in West-Europa waar het verboden is

op radio en televisie reclame te maken voor commerciéle produkten?o
Dit wil echter niet zeggen dat er geheel geen etherreclame in Belgié
voorkomt. (In paragraaf 4.2 wordt hier nader op ingegaan). Sinds de
invoering van het reclameverbod in 1960 zijn er stemmen opgegaan

om televisiereclame toe te staan. Het lijkt erop dat dit binnenkort
zal gaan gebeuren. Bovenstaande gebeurtenissen worden in het
navolgende beschreven. Dit hoofdstuk is vooral bedoeld om enige

vergelijkingsmateriaal te bieden en om de haalbaarheid van zo'n

niet-commercieel bestel enigszins te onderzoeken.

4.1 Het reclameverbod

In tegenstelling tot Nederland is Belgié een land van meerdere talen.
Belgié kent een Nederlandstalige, Franstalige en een Duitstalige be-
volking. Vooral het verschil tussen Vlamingen en Walen is diep doorge-
drongen in de gehele Belgische maatschappij. Zo hebben naast de na-
tionale regering de Franse en Nederlandse Gemeenschapsraad zelfstandige
bevoegdheden. De vraag is nu, onder wiens bevoegdheid omroep en

de reclame vallen. Daarbij zal ik me beperken tot de Nederlandstalige
cultuurgemeenschap.

Art.59 bis paragraaf 2 onder 1 van de Grondwet zegt:" de Gemeen-
schapsraden regelen, ieder wat hem betreft bij decreet: 1.de

culturele aangelegenheden. Art.4 van de Bijzondere wet tot hervor-
ming der instellingenB%egelt wat deze culturele aangelegenheden zijn.
Art.4 onder 6 noemt "radio-omroep en televisie, het uitzenden van

mededelingen van de Nationale Regering en van handelspubliciteit

uitgezonderd".

De nationale regering is dus bevoegd ten aanzien van het uitzenden
van reclame op de televisie?

Wat betreft televisiereclame via de kabel is een Koninklijk Besluit
van 196683an belang, welke de Kabelregeling bevat.

Art.21 luidt:"onder voorbehoud van het bepaalde in de internationale
overeenkomsten, mag de verdeler de uitzendingen doorgeven van door

enig ander station omgeroepen tv-uitzending welke een vergunning




heeft van het land waar het gevestigd is. Nochthans mogen niet wor-

den doorgegeven:

- uitzendingen die het karakter van handelsreclame dragen;

- uitzendingen van commerciéle stations voor omgeroepen tv-uitzendingen
welke de bevoegde diensten aanwijst op eensluidend advies van
de minister onder wie de Instituten der Belgische Radio en Televisie

resorteren.

De sanctie op niet-naleven van dit verbod is intrekken van de
vergunning of een correctionele boete?4Daarbij moet de staats-
secretaris van PTT op naleving van art.21 onder 1 toezien. Hat aan-
wijzen van de commerciéle stations is een bevoegdheid van de Gemeen-
schappen?

Televisiereclame in de ether is geregeld in art.28 onder 3 van

de Omroepwet welke een reclameverbod vastlegd voor de openbare ra-
dio- en televisie—instituten§6

Voor uitzendingen te verzorgen door derden (politieke partijen, ver-
enigingen en stichtingen) bestaan eveneens afzonderlijke bepalingen
die een reclameverbod opleggen en verwijzen naar art.28 paragraaf 3
van de Omroepwet?7Voor de radio bestaan er ook reclameverboden

in allerlei afzonderlijke regelingen wat de situatie er bepaald

niet duidelijker op maakt.

Uit de parlementaire behandelingsgordt duidelijk waarom voor deze
verdeling van bevoegdheden tussen nationale regering en Gemeen-
schappen gekozen is. De wetgever was van oordeel dat t.a.v. ether-
reclame voor beide cultuurgemeenschappen eenzelfde regeling diende
te gelden. Dit in verband met de invloed die het invoeren van omroep-
reclame zou hebben op de periodieke- en dagbladpers en de daaraan
verbonden financiéle-, economische-, industriéle- en technische
gevolgen. De geschreven pers was een nationale materie gebleven

en het leek de wetgever ongewenst indien budgetaire onevenwichten
tussen de twee Gemeenschappen zouden ontstaan ten gevolge van

; f 8
het invoeren van etherreclame in é&n cultuurgemeenschap.
De redenen waarom in 1960 etherreclame niet werd toegestaan zijn

als volgt samen te vatten:

- invoering van etherreclame zou leiden tot een verlaging van de

-26—-



kwaliteit van de programma's ingevolge de afhankelijkheid van

kijkdichtheid;

etherreclame kweekt kunstmatige behoeften aan bij de consument
9
en is slecht voor de geest van de arbeider;

de inkomsten van dag- en weekbladpers verlagen, waardoor de
bestaansmogelijkheid van vele kranten en weekbladen in het ge-
drang raken;

het werd oﬁjuist geacht een openbare instelling als de omroep

open te stellen voor privé doelstellingen en belangen.

4.2 De praktijk

Het feit dat reclame op de televisie verboden is wil nog niet zeggen
dat er in Belgié geen reclame op de televisie voorkomt. Zo is er
sprake van sluikreclame, geven kabelmaatschappijen commerciéle
stations als de Luxemburgse RTL door, en kunnen vele kijkers pro-
gramma's uit het buitenland (waar reclame in voorkomt) ontvangen,
bijvcorbeeld Nederland 1 en 2. Bovendien is sponsoring van tv-

programma's door staatsbedrijven toegestaan.

4.3 Sluikreclame

In Belgié wordt vanaf 1972 aandacht besteed aan sluikreclame op de
televisie. Dit naar aanleiding van een verbod aan de BRT om de
voetbalwedstrijd Belgié/W-Duitsland uit te zenden, omdat speciaal
voor de wedstrijd reclameborden waren bijgeplaatst. Door de natio-
nale overheid werd de directe tv-verslaggeving van deze gebeur-
tenis gezien als in strijd met het reclameverbod van art.28 van

de Omroepwet?1

Wat in Belgié onder omroepreclame verstaan moet worden, maakt een
advies van de RvSt duidelijk, namelijk "uitzendingen met als onder-
werp het aanprijzen van produkten en diensten van natuurlijke-

of rechtspersonen die een winstgevende werkzaamheid verrichten en
met als doel de particuliere belangen van die personen te dienen"?2
Deze uitzendingen mogen derhalve niet via de kabel of de ether
worden doorgegeven of uitgezonden.

Onder het verbod van art.28 onder 3 Omroepwet vallen echter niet:
"uitzendingen die noch tot doel hebben noch tot object commer-

ciéle reclame te maken, maar die niet-intentionele commerciéle




publiciteit doorgeven. Wanneer echter deze indirecte, onopzettelijke
reclame zo overrompelend wordt dat de uitzending het karakter van
een reclame-uitzending krijgt, dan is zulks wel in strijd met

de geest van de wet. In dergelijke gevallen zijn het de Instituten
(BRT en RTB) zelf die maatregelen dienen te nemen?3

Kon de BRT het zich voorheen veroorloven om het reclameverbod
absoluut na te leven door reclameboodschappen uit de filmband

te knippen, ﬁe rechtstreekse uitzendingen van sportmanifestaties

en andere gebeurtenissen maakte dit moeilijker?4Anderzijds besefte
de overheid dat een definitief einde maken aan de sluikreclame
onmogelijk was; dan kon er geen enkel sportgebeuren meer uitgezonden
worden. Bovendien zou een internationale regeling hier waarschijn-
lijk meer uitkomst kunnen bieden.

In 1976 is een parlementair verslag gereed gekomen van een onder-

9
zoek naar sluikreclame op de televisie.

Zonder nu verder inhoudelijk op de sluikreclame in Belgié& in te
gaan, moet worden bedacht dat daaronder niet hetzelfde begrepen
wordt als in Nederland. Zo is er in Nederland sprake van sluik-
reclame als het gaat om reclame op de televisie buiten STER-tijd
om. Sluikreclame is vooral verboden omdat dit concurrentieverval-
send en bestelondermijnend werkt, daar het de financié&le middelen
van de omroep aantast (zie Hoofdstuk 2). Uitgangspunt daarbij is
dat een uitzending dienstbaar is aan reclame, telkens wanneer zij
reclame bevat.

In Belgié is iedere vorm van etherreclame tevens sluikreclame,
daar etherreclame in het geheel niet toegestaan is op financiéle-,
economische- en morele éronden.

De Belgische BRT wordt gefinancierd door een deel Kijk- en Luister-
geld en enkele overheidsbijdragen: niet ook door reclamegelden?6
Uit het voorgaande blijkt verder dat het in Belgié gaat om de
intentie van de programmamaker om reclame te maken. Is deze af-

wezig dan is er geen sprake van verboden sluikreclame.

Samengevat blijkt, dat er in Belgié ondanks een reclameverbod

wel degelijk sprake is van reclame op de televisie. Wat de
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sluikreclame betreft kan men in ieder geval zeggen dat er

in Belgié meer kan dan nu in Nederland mogelijk is, daar vooral
de intentie tot reclame maken aanwezig moet zijn. Bovendien

is zoals gezegd sponsoring van televisieprogramma's door staats-
bedrijven mogelijk. In Nederland is daarentegen sluikreclame
verboden 66k als er géén intentie tot reclame maken bestaat

en sponsoring van programma's absoluut verboden.

4. Recente ontwikkelingen

Sinds in 1960 het reclameverbod werd vastgesteld zijn er in

Belgié stemmen opgegaan om etherreclame in te voeren?

- ter bestrijding van de steeds hogere kosten van omroep be-
drijven;
ten einde de wet in overeenstemming te brengen met de prak-
tijk: zo kregen kabelmaatschappijen ondanks het verbod
van doorgifte van commerciéle stations, in 1976 zelfs toe-
stemming om de commerciéle RTL door te geven.

Door de overheid werd vastgesteld dat het psychologisch,

politiek en juridisch niet mogelijk was de naleving van het
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reclameverbod af te dwingen. Ook de belangenvervlechting

tussen de eigenaars van de Luxemburgse RTL en enkele Belgi-
sche financiéle groepen en bedrijven kan een oorzaak zijn
voor de nalatigheid van de overheid?

Als voordelen van etherreclame kunnen genoemd worden%oo

- financieringsbron voor de omroep;

- etherreclame kan de economische vooruitgang dienen;

- goede reclame kan voorlichting betekenen voor de kijker;

- kapitaalvlucht naar het buitenland voorkomen.

In 1981 kwam er een ontwerp van kaderwet tot stand%oéierin

werd in grote lijnen vastgelegd waaraan etherreclame diende
te voldoen; o.a. in blokken, een maximum duur en afgesneden
van andere programma's. Alleen de BRT en RTB zouden reclame

mogen maken. Het ontwerp werd echter door de RvST verworpen,




daar bevoegdheden van de nationale regering en de Gemeen-
schappen door elkaar waren gehaald.

In januari 1985 is er weer een wetsontwerp verscﬁenen tot
wijziging van het reclameverbod waarbij de normen voor ether-
reclame zijn vastgesteld: maximaal 10% van de totale zendtiijd,
in blokken en de programma's niet onderbrekend. Daarin staat
tevens vermeld dat de Belgische normen in principe ook voor

102
uit het buitenland afkomstige programma's gelden.

In 1982 wilde het commerciéle station RTL starten met een
tweede programma dat deels in het Nederlands, deels in het
Engels en Duits zou worden uitgezonden. Dit werd niet toe-
gestaan daar de Vlaamse krant- en weekbladuitgevers te sterk
zouden lijden onder de invoering van televisiereclame.
Inmiddels heeft de regeringlg%ch echter voorgenomen "het fei-
telijke monopolie van de BRT te vervangen door een stelsel
van mededinging? Op 25 juli 1984 kwamen de christelijke- en
liberale regeringspartij tot een akkoord: Vlaanderen zal wor-
den verrijkt met meerdere regionalé commerciéle stations welke
alleen via de kabel mogen uitzenden, en met een tweede onaf-
hankelijke zender naast de BRT. Dit alles dient gefinancierd
te worden door de reclame. Daarbij dient het kapitaal van de
commerciéle stations voor minimaal 51% door Belgische adver-
teerders te worden opgebracht: deze hebben inmiddels de On-
afhankelijke Televisie Vlaanderen (krantenuitgevers) en de
Vlaamse Media Maatschappij (tijdschriften) opgericht}o4

Verder mogen de programma's geen politiek, religieus of ideo-
logisch karakter hebben, noch propaganda voeren.

De kabelmaatschappijen worden verder verplicht BRT1 en BRT2
door te geven evenals alle programma's van erkende commerciéle
stations.

Om onduidelijke redenen is bovenstaande nota later weer

1
van de agenda afgevoerd.

-30-



HOOFDSTUK VIJF

GROOT-BRITTAD

In het vorige hoofdstuk is het Belgische omr systeem ter sprake
gekomen als voorbeeld van een systeem d fficieel geen reclame
toelaat op radi n televisie.

In het nu volgende hoofdstuk zal ik nader ingaan op het Britse
omroepsysteem, als voorbeeld van een systeem 4 al heel vroeg
ertoe is ege nerciéle televisie toe te laten.

Het Britse systeen brdt in de literatuur vaak aangehaald als
voorbeeld van hoe in Nederland commerciéle televisie er eventueel
uit zou kunnen zien. Dit in tegenstelling tot het Amerikaanse
omroepsysteem dat herhaaldelijk is afgewezen, omdat reclame daar
te zeer bepalend is voor het gezicht van de televisie. Ieder
programma wordt rhaaldelijk onderbroken door reclamespotjes

en adverteerders hebben invloed op de programmering.

Engeland kent a inds 1955 een commercieel televisienet naast

de niet-commerciéle BBC welke al sinds 19: itzendingen ver-
zorgd. Dit samengaan van niet-commercié °n commerciéle omroep
maakt het Britse systeem tot een voor land interessant
systeem, indien men ervan uit gaat dat de niet-commerciéle omroep

in Nederland moet kunnen blijven bestaan.

Het Britse omroepsvsteem

2.1 De BBC

De British Broadcasting Corporation is een van de eerste publiek-
rechtelijke omroeporganisaties. Zoals reeds gezegd verzorgd zij
sinds 1922 regelmatig uitzendingen, zij het toen uiteraard alleen
nog radio-uitzendingen. 1 1927 werd de BBC van particuliere ver-
eniging een publiekrechtelijke vereniging.

De BBC is onafhankelijk van de overheid, d.w.z. dat het in Engeland
praktijk geworden is dat zowel regering als parlement zich niet be-
moeien met de dagelijkse gang van zaken bij de omroep. De BBC

is zelf verantwoordelijk voor wat zij uitzendt. De Raad van Bestuur
welke benocemd wordt door de regering, is i "collectieve geweten"

van de BBC. Officieel ligt de ministeriéle verantwoordeliikheid
O J




107
sinds 1974 bij het ministerie van binnenlandse zaken.O

Inrichting, organisatie en structuur zijn geregeld in BBC's Royal
Charter.

De BBC verzorgd o.a. twee nationale televisiekanalen (BBC 1 en

BBC 2). Zij financiert deze twee kanalen d.m.v. omroepbijdragen:
een belasting op het bezit van een radio- of televisietoestel.
Vanaf het begin van de uitzendingen heeft de BBC het publiek niet
alleen willen vermaken met haar programma's maar vooral ook willen
onderwijzen. Tot ongeveer 1960 bracht zij dan ook nauwelijks
amusement, films, series en andere programma's louter ter vermaak.
Door de komst van een commercieel net kwam daar echter verandering

in.

5.2.2 De IBA

De Independent Broadcasting Authority draagt in Groot-Brittanié
de verantwoordelijkheid voor"de instandhouding van een televisie-
service van hoge kwaliteit", gefinancierd uit advertentie-op-
brengsten%

De IBA werd in 1954 (toen nog ITA géheten; Independent Television
Authority) door de regering benoemd om Independent Television
(ITV) op te zetten en te beheren.

Inrichting, organisatie en structuur van de IBA zijn geregeld

in de Independent Broadcasting Authority Act (verder de IBA-Act
te noemen) .

Ook voor de IBA geldt dat zij zelf verantwoordelijk is voor haar
uitzendingen, en haar bestuursorganen benocemd worden door de re-
gering.

De IBA zendt de ITV-programma's uit, maar maakt ze niet zelf.

De IBA sluit contracten met programma-maatschappijen welke hen
verplichten tot het verzorgen van televisieprogramma's voor een
bepaalde regio. Zij zijn daarbij gebonden aan de IBA-Act en de
IBA-voorschriften m.b.t. programma's en advertenties. Doordat de
maatschappijen (vijftien in totaal) een deel van hun zendtijd
verkopen voor reclamedoeleinden verkrijgen zij inkomsten%

Andere inkomstenbronnen zijn: verkoop van programma's, merchan-
dising en publicaties.

De programma's bevatten een mengeling van lokale en landelijke

elementen. Inhoudelijk bestonden de programma's vanaf 1955 voor-
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namelijk uit amusement. De Television Act van 1964 bracht daar

verandering in, en nu bestaat ongeveer 1/3 deel van de programma's
10

i w .1
uit informatie.

5.2.3 Channel Four

In 1980 werd aan de IBA een tweede net toegewezen door de Broad-
casting Act. In 1982 is Channel Four van start gegaan.

Channel Four wordt gefinancierd door de ITV-maatschappijen: deze
betalen een bepaald bedrag aan de IBA in ruil waarvoor de maat-
schappijen zendtijd kunnen verkopen aan adverteerders.

De programmering dient volgens de Broadcasting Act met name ge-
richt te zijn op "smaken en interessen die in het algemeen niet
door ITV worden bediend”%11

Channel Four is vooral opgericht teneinde vernieuwing van vorm
en inhoud van programma's te bevorderen en onafhankelijke pro-
grammamakers een betere kans te geven%12

Het huidige programmamateriaal blijkt te bestaan uit aangekocht
materiaal vanuit het buitenland, ITV-programma's en onafhankelijke
produkties.

Channel Four richt zich vooral op minderheidspublieken (etnische
minderheden, kunst, vrouwen, jongeren etc.) en verzorgd meer do-
cumentaires en algemene educatie, kunstinformatie en muziek in

§ 5. 5 113
vergelijking met het ITV-aanbod.

Ootspronkelijk bestond het plan om Channel Four toe te wijzen aan
een nieuw op te richten Open Broadcasting Authority in verband
met de kritiek die er bestond op het programma-niveau van ITV.

De IBA vond echter dat de reclamezendtijd op twee kanalen in
dezelfde handen zou moeten zijn in verband met de concurrentie
tussen adverteerders en daaruit voortvloeiend de concurrentie
tussen de programma's. Dit zou afbreuk kunnen doen aan Channel
Four als volwaardige keuzemogelijkheid%14

Uiteindelijk werd door de regering toch besloten om Channel Four

aan de IBA te geven, zij het onder strikte bepalingen.

5.3 Reclame
5.3.1 De BBC

De BBC is bevoegd uitzendingen te verzorgen op basis van een ver-




gunning, welke telkens voor een periode van 10 jaar geldig is.

Op basis van deze vergunning is het de BBC ten strengste verboden
een commerciéle invloed op de programma's toe te staan}l%edere vorm
van financiering d.m.v. reclame (sluikreclame, sponsoring) is
verboden.

De BBC past daarbij regels toe die door haar zelf zijn opgesteld:
"Guidelines on Advertising Policy and Practice116“.

De interpretatie van deze regels is zeer strikt; zo heeft men in
het verleden wel eens pogingen gedaan om alle borden met reclame in
sportaccomodaties te verwijderen tijdens een televisie-opname. Dit
is uiteindelijk echter niet doorgegaan}

De BBC-regels en de regels van de IBA t.a.v. programma's verschil-
len inhoudelijk niet zoveel van elkaar: de IBA-regels behandel ik

uitgebreider hieronder.

5.3.2. De IBA

De IBA heeft o.a. de taak de reclame-uitzendingen op Channel Four
en ITV te controleren.Zij is enerzijds verantwoordelijk voor de
hoeveelheid reclamezendtijd en de plaatsing , anderzijds verant-
woordelijk voor de inhoud van de reclame-uitzendingen.

Deze mogen niet in strijd zijn met de"IBA Code of Advertising
Standards and Practice".lﬁg door de IBA zelf opgestelde regels
worden goedgekeurd door de Home Secretary en komen tot stand via
de Advertising Advisory Comittee, bestaande uit vertegenwoordigers
van consumenten, reclamewereld en gezondheidszorg.

De reclame mag maximaal 7 minuten per heel uur duren, aansluitend
aan programma's of in "natural breaks" van programma's.

De afzonderlijke reclamespots worden védraf aan de hand van

scripts gecontroleerd}19

Ook de inhoud van de programma's is aan regels onderworpen, en wel
in de IBA-Act, nader uitgewerkt in interne Television Programme
Guidelines}

De contrdle gebeurd weer vooraf aan de hand van scripts; contrdle
achteraf middels een kijkdienst.

De Guidelines hebben onder meer betrekking op reclame die ITV-

maatschappijen maken voor eigen programma's en produkten als boeken
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en platen (schriftelijke toestemming nodig van de IBA), op spon-
soring en indirecte reélame en op quizze en andere prijzenshows}21
Ter illustratie enkele voorbeelden:
- sluikreclame d.m.v. het laten zien van merknamen op produkten
is verboden, maar kan binnen de context van een bepaald pro-
gramma toch geoorloofd zijn als bijvoorbeeld het realistische
gehalte van een programma daar bij gebaat is (drank in een cafe
heeft een merk)}22
binnen een’ programma aandacht besteden aan nieuwe produkten kan
toelaatbaar zijn indien een journalistiek element een rol speelt}23
het noemen van commerciéle leveranciers is ongewenst, maar or-
ganisaties en instituten noemen die een uitzending mogelijk maakten
mag wel}24
prijzenshows dienen van te voren goedgekeurd te worden door de
IBA. De prijzen dienen tegen normale betaling verkregen te worden?25
sponsoring van programma's is verboden. Men dient bij het regi-

streren van gesponsorde evenementen de reclame te laten verwij-

26
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deren of het in beeld komen van reclame te minimaliseren.

Bij al deze verboden is het uitgangspunt dat alleen programmamakers
verantwoordelijk dienen te zijn voor produktie en inhoud van hun

programma's en niet adverteerders.

Samengevat kan gezegd worden dat in Groot-Brittannié zeer veel
bepalingen bestaan waaraan programma's en reclame-uitzendingen
moeten voldoen. In de praktijk blijkt echter dat het met de uit-

werking ervan in zoverre meevalt, dat gelet wordt op het programma

in zijn totaliteit en niet alléén naar het aanwezig zijn van reclame
op zich. Bij de IBA wordt verder sluikreclame geacht concurrentie-
vervalsend te zijn voor hun adverteerders en dus indirect de in-

komsten aan te tasten.

5.4 Nieuwe ontwikkelingen

De invoering in 1955 van een commercieel televisienet heeft ge-
volgen gehad voor de BBC. Zo verdubbelde het televisiepubliek in
de jaren 1955-1960, maar verloor de BBC het grootste gedeelte
daarvan aan ITV. ITV bleek vooral mensen uit de "lagere sociaal-
economische sfeer" aan te trekken met haar amusementsprogramma's.
ITV kreeg ook tweemaal zoveel inkomsten uit reclamegelden dan de
BBC kreeg uit kijkgelden, en kon daardoor duurdere programma's
brengen.

De BBC ging er vervolgens toe over meer amusement en seriewerk

te brengen en minder"serieuze" informatie, en heeft haar publieks—
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aandeel weten stabiliseren tot ongeveer 50% van het totale
kijkerspubliek. Mede ddnkzij kritiek van de toenmalige "Pilkington-

commissie"lgg het programmabeleid van de ITA in 1960, is de IBA nu
gedwongen een grote rol te spelen in het bewaken van de inhoud,
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samenstelling en kwaliteit van de programma's.

Ook in Groot-Brittannié is men zich zeer bewust van de technolo-
gische veranderingen die voor de deur staan en die tot een wijziging
van de omroepwetgeving zullen leiden. In diverse rapporten is op

deze veranderingen inge?aan. Ik noem;
30

- het Annan-report 1977
- het White-paner 1983131
- Report from the Working Party on the new technologies (hierin wordt

vooral ook ingegaan op de juridische aspecten) 132
- Cable and advertising in the eighties, 1983 (afkomstig van een
groot reclamebureau)
Deze rapporten zijn vooral bedoeld als discussiestukken.
Het zou binnen het kader van deze scriptie te ver voeren om op
deze stukken gedetailleerd in te gaan; wel kan ik kort enkele
hoofdlijnen aanstippen.
Nadat Channel four in 1983 één jaar bestond is duidelijk geworden
dat zij een jonger en beter gesitueerd publiek aantrekt dan ITV,
een kijkersaandeel van ongeveer 5% heeft, en eerder ten koste van
de BBC dan van ITV deze kijkers aantrekt%34
Channel four is echter niet het enige medium dat publiek zal gaan
weghalen bij de BBC en ITV. Vooral de ontwikkelingen m.b.t. kabel-
maatschappijen(die nieuwe diensten/eigen programma's zullen gaan
leveren), televisie via de (omroep of DBS) satelliet en video
zullen in de toekomst van belang zijn voor het Britse omroepsysteem.
Voor alle in de toekomst tot stand te brengen, en reeds tot stand
gekomen nieuwe media geldt waarschijnlijk dat dit totaal gezien
tot een verdeling van het publiek zal leiden over de verschillende
media en dus tot minder publiek per medium afzonderlijk.
Dit zou er toe kunnen leiden dat de kosten van adverteren via de
televisie en dus de inkomsten van ITV omlaag gaan.
De van oorsprong strikte scheiding tussen creativiteit van pro-
grammamakers en financiéle middelen van adverteerders lijkt ook
te vervagen, nu in Groot Brittannié de kabelmaatschappijen pro-
gramma's mogen laten sponsoren, evenals ITV en Channel four dit onder

bepaalde omstandigheden mogen sinds in 1982 de "Guidelines for
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programmes funded by non-broadcasters" afkomstig van de IBA, van kracht
werden}35

In alle bovengenoemde rapporten blijkt echter dat het in de toekomst
vooral erom zal gaan, voor wat betreft de IBA, het inkomstenniveau

uit advertenties te handhaven teneinde kwalitatief goede programma's

te kunnen blijven brengen. De IBA wil haar aandacht uitbreiden tot
kabel en Direct Broadcasting Satellite onder het motto "met drie
produkten op de markt sta je sterker in de concurrentiestrijd”%36
De BBC heeft teneinde een bepaald kijkersaandeel te kunnen behouden
haar activiteiten inmiddels uitgebreid tot ontbijt-televisie.
Tevens heeft zij van de regering een optie op twee DBS-kanalen
gekregen. De IBA en BBC zijn nu samen aan het onderhandelen over
een eventueel gezamenlijk DBS—projekt}37

Sommigen menen dat de BBC door in zulke financieel omvangriijke
projecten te participeren haar niet-commerciéle basis dreigt te
verlaten: haar inkomsten uit kijkgelden zullen immers niet dras-

tisch verhogen, terwijl commerciéle organisaties veel meer geld

uit advertentie-opbrengsten zullen verkrijgen en dus beter in staat

13
zullen zijn zo'n project te financieren. ?vergelijk Sky Channel

en Music Box).

Inmiddels is in de zomer van 1984 de Cable and Broadcasting Bill

wet geworden}38eze wet roept een Cable Authority in het leven welke
dezelfde functie heeft voor kabelmaatschappijen als de IBA heeft

voor programma-maatschappijen. Tevens zal reclame aan ongeveer

dezelfde beperkingen onderhevig zijn als bij ITV en Channel four

het geval is. Sponsoring van programma's is in ruime mate mogelijk. Verdere

inkomsten bestaan uit reclamegelden en abonnementgelden via Abonnee-TV.




HOOFDSTUK 6

NABESCHOUWING EN VOORUITBLIK

Algemeen

Vanaf het begin van de omroep in Nederland is het ideéle
karakter ervan benadrukt door de overheid. Dit kon echter niet
voorkqmen dat vanaf de jaren'50 de discussie begon omtrent
het invoeren van reclame oo de televisie, mogelijkerwijs
zelfs als financieringsbron voor een tweede net.

Vooral de komst van de TROS en VOO wijzigde het bestel in-
houdelijk, daar sindsdien de oorspronkelijke eigen

doelgroep door de omroepen verlaten wordt, om plaats te maken
voor meer op massapubliek gerichte programma's.

De Omroepwet zelf is hier mede schuldig aan; deze bevat immers
een systeem waardoor toeneming van het kijkersaantal leidt tot
meer leden en meer leden weer tot meer zendtijd. Groot worden
willen de omroepen immers allemaal.

Sinds 1967 is er de regeling van de STER, later gevolgd door
(sluik)reclameregelingen in 1976 en 1981.

Het voordeel dat etherreclame biedt, n.l. meer programma's
voor minder overheidgelden wordt onderkend. Het nadeel echter
ook: het gevaar dat omroepen beinvloed zullen worden door
financiers en daardoor alleen nog programma's zullen gaan
maken welke een groot publiek aanspreken.

Oock bij de geschreven pers bestaat dit gevaar, en dit is
opgelost door het "redactiestatuut": een soort onafhanke-
lijkheidsovereenkomst van de redactie t.o.v. de financiers.
Door de overheid is echter altijd het verschil tussen de
geschreven pers en de omroep benadrukt, vooral bestaande uit
de schaarste van de zendtijd en de indringendheid van het
medium omroep.

Deze schaarste is de laatste tijd aanzienlijk minder ge-
worden, maar zal relatief gezien altijd wel blijven: papier
is er immers altijd en in grote hoeveelheden. De indringend-
heid van het medium zal ook zijn afgenomen. Ik denk dan aan

berichten als "mensen hebben inmiddels zoveel oorlog en




geweld op de televisie gezien, dat zulke beelden ze nau-
welijks meer raakt". Mensen zijn aan de televisie net zo
gewend geraakt als aan de krant.

Een ander verschil betreft nog de betaling van de omroep
uit voornamelijk overheidgelden. Ook voor de kranten bestaat
er nu echter een Bedrijfsfonds voor de Pers welke nood-
lijdende kranten financieel kan bijstaan.

Kortom: verschil zal er voorlopig wel blijven, zij het dat
dit verschil in de loop der tijd wel veel kleiner geworden
is.

Zowel bij de pers als bij de omroep is het een streven van
de overheid de pluriformiteit te handhaven: een streven dat
door niemand betwist wordt. Het is echter de vraag of bij-
voorbeeld een (sluik)reclameregeling of een Kabelregeling
daarvoor het juiste instrument is. De vele kritiek op zowel
de Reclame Regeling als de nieuwe ontwerp-mediawet, welke

van diverse kanten komt, lijkt te duiden op het tegendeel.

14 .
Volgens de WRR vgldoet ons bestel aan bepaalde plurifor-

miteitscriteria, waarbij nog onduidelijk is voor welk deel
dit kan worden toegeschreven aan het mediabeleid van de

overheid.

De Regeling Reclame conform art.11 van de Omroepwet

Aanleiding tot het schrijven van deze scriptie vormde het
opleggen van boetes aan omroepen terzake van het overtreden
van het reclameverbod. Deze boetes lokten dan ook vele
reacties uit.

Geconstateerd kan worden dat de overheid wat betreft de
naleving van deze Regeling niet altijd even consegent is
geweest. Dit blijkt bijvoorbeeld als men kijkt naar wat

er gebeurde met het verbod om de naam van de uitgever te
vermelden bij een boekbespreking. Aanvankelijk heeft minister
Wiegel in de eerste kamer gezegd dat reclame voor boeken,
kranten en onderwijs e.d. géén handelsreclame is, maar
ideéle propaganda en dus als zodanig niet is uitgesloten
van bescherming door de Grondwet. Vervolgens zegt minister

Brinkman dat het noemen van de naam van de uitgever wel




degelijk verboden reclame is volgens de Regeling}4ée tweede
Kamer acht dit echter onjuist uit culturele overwegingen
waarna uiteindelijk de minister het noemen van de uitgever
toelaatbaar acht.

Op verschillende bepalingen uit de Regeling valt verder nog
wel het een en ander af te dingen. In deze toch al enigs-
zins uit de hand gelopen scriptie is daar echter verder

geen ruimte meer voor.

Een inconsegente houding blijkt m.i. ook uit het toelaten
van zenders als Sky Channel en Music Box op de kabel.

Deze zenders mogen meer dan de Nederlandse omroepen op

het gebied van de reclame. Zo noemen zij de namen van
platenmaatschappijen zodra er een bepaalde videoclip wordt
vertoond, terwijl de Nederlandse omroepen dit bij hetzelfde
filmpje niet mogen doen. Ook de plotsklapse boeteverlaging
van 25% duidt op weinig standvastigheid.

Het 1lijkt een moeilijke opgave te bepalen wanne er er nu snrake
is van sluikreclame of niet. De minister heeft dit trachten
op te lossen door alleen de factor tijd van belang te achten.
Omstandigheden voor, na of tijdens de uitzending van pro-
gramma's spelen geen rol. M.i. is het echter juister om,

net als in Belgié en Groot-Brittanié gebeurd, tevens aandacht
te besteden aan de context van programma's of een eventueel
journalistiek element. Dit zijn beide factoren die nog enigs-
zins feitelijk kunnen worden vastgesteld (bijvoorbeeld door
een onafhankelijke commissie); dit is niet het geval indien
men de intentie van personen een rol laat spelen. Deze
intentie is subjeétief en dus moeilijk meetbaar.

Dit brengt mij tevens bij de definitie van reclame zoals
deze in de Regeling wordt gehanteerd. De Europese Commissie
heeft in de Barthold-uitspraak gezegd dat aan bepaalde eisen
moet zijn voldaan wil er sprake zijn van reclame, zoals
betaling en publiciteitsgerichtheid. Een commercieel neven-
effect alleen is in ieder geval onvoldoende. De Regeling
heeft het over een"onmiskenbaar effect" tot bijvoorbeeld

het kopen van een bepaald produkt. Op basis van deze uit-

spraak acht ik zo'n effect alléén onvoldoende om verboden

(sluik)reclame te constitueren.




Dat er een regeling moet zijn op basis waarvan sluikreclame
kan worden aangepakt is voor mij duidelijk. Dat dat op een
duidelijkere en betere manier kan ook. Zo zou de reeds ge-
noemde onafhankelijke commissie er toe kunnen bijdragen

dat de schijn van preventief overheidstoezicht op het pro-

grammamaken die nu toch wel enigszins is ontstaan, weggenomen

wordt indien zij eigen bevoegdheden zou krijgen: een (sluik)-

reclameregeling welke vooral uit een interne briefwisseling
tussen WVC en omroepen duidelijk moet worden is geen ideale

situatie.

Het wetsvoorstel Mediawet

Nieuwe ontwikkelingen als video, satelliet-televisie,
abonnee-televisie en kabel dragen er toe bij dat de televisie
niet meer stopt bij de nationale grenzen. Het leek daarom
aardig om een uitstapje naar de huidige omroepsystemen in
Belgié en Groot-Brittanié te maken, vooral omdat steeds
meer uitzendingen vanuit het buitenland in Nederland te
ontvangen zullen zijn, ook als zij reclame bevatten.
Wat de interne, nationale situatie betreft bevat het wetsvoorstel
Mediawet de volgende bepalingen:
- de sluikreclameregeling blijft gehandhaafd. Naleving van
de bepalingen zal worden bevorderd door het op te richten
Commissariaat voor de Media, waarin de Kijk- en Luister-
dienst zal worden geincorporeerd. Het gaat om een advi-

serende bevoegdheid;

het monopolie van de STER blijft vrijwel gehandhaafd:
de reclametijd kan in de toekomst worden uitgebreid bij
AmvB (art.25 en 38);
bij lokale kabelkrant en kabeltekst zal reclame mogelijk
Zi5%;
programma's mogen niet dienstbaar zijn aan reclamedoelein-
den, tenzij de wet, AmvB of Minister daar toestemming
voor geeft. Een AmvB zal gaan bepalen wat "dienstbaar" is
(art«51) .
Uitgangspunt in dit ontwerp is een strikte scheiding tussen
niet-commerciéle omroep en het commercié&le bedrijfsleven.

Een eventueel derde commercieel net zou deze scheiding door-




breken.

Wat het aanbod vanuit het buitenland betreft, bevat de
Mediawet de omstreden kabelregeling. Buitenlandse programma's
mogen geen Nederlandse ondertiteling of op het Nederlandse
publiek gerichte reclame bevatten. Inmiddels heeft echter
de vice-President van de rechtbank in Den Haag beslist dat
Nederlandse adverteerders hun reclameboodschappen die door
buiteniandse commerciéle stations worden uitgezonden, mogen
voorzien van een Nederlandse ondertiteling indien het pro-
dukten betreft die op de internationale markt verkrijgbaar
zijn.l42

De ontwerp-Mediawet heeft inmiddels veel kritiek te verduren
gehad, bijvoorbeeld van de Stuurgroep Uitvoering Medianota,
de Nederlandse Dagbladpers, de Omroepraad, de Persraad, de
Stichting moderne Media en enkele onafhankelijke deskun-
digen}43

In Groot-Brittanié heeft de Broadcasting Research Unit
(bestaande uit de BBC, de IBA, de Markle Foundation en

de British Film Institute) voorstellen gedaan i.v.m. de
nieuwe technische ontwikkelingen. Voorgesteld werd door een
onafhankelijke commissie een strikte scheiding van finan-
cieringsbronnen voor de BBC(Kijk- en Luistergeld), de IBA
(reclame-inkomsten) en de kabelexploitanten die zelf pro-
gramma's gaan brengen(alle overige commerciéle activiteiten)
te realiseren. Misschien zou zoiets, indien er een derde

commercieel televisienet zou komen, ook een aardige suggestie

zijn voor Nederland.

Tot slot

Belgié is in deze scriptie genomen als voorbeeld van een
systeem dat officieel geen televisiereclame kent. In de
praktijk blijkt dit verbod niet nageleefd te worden; Belgié
is klein, dicht bekabeld en omringd door landen met over-
lappende uitzendingen. Belgié gaat er dan ook toe over
t.v.reclame toe te laten, al was het alleen maar om nog

enige reclame-inkomsten in eigen land te houden.
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In Nederland is reclame op de televisie inmiddels niet mee
weg te denken. Integendeel blijkt uit voorstellen als de
Mediawet dat dit in de toekomst alleen maar zal toenemen.
neemt Nederland deel aan het Europese satellietprojekt van

de EBU: Olympus t.v. Deze zal uit reclame-opbrengsten wor-

den gefinancierd. De reclame zal ongeveer 11% van de tijd

in beslag nemen, in blokken en zwevend.

Daar televisie in de toekomst dus steeds internationalere
vormen aan zal gaan nemen, lijkt het derhalve zeer wense-
lijk om de reclameregel sdie in de verschillende landen
gelden op elkaar af te gaan stemmen.

Bedacht moet worden dat door de vele nieuwe media het pu-
bliek in de toekomst per medium zal kunnen gaan dalen

en dus ook de reclame-opbrengsten van zowel de STER als
een eventueel commercieel derde net wel eens zou kunnen
verminderen. Bij handhaving van de huidige situatie zou
dit ook de omroepgelden aan kunnen tasten.

Het lijkt mij verder vooral zaak om tot een regeling te
komen waarbij de scheiding tussen creativiteit en finan-
ciéle middelen binnen de omroeo voorop staat. Een rege-
ling zoals deze bij de geschreven pers bestaat is daarbij

een denkbare mogelijkheid.

r

Z0o




SAMENVATT ING

Deze scriptie poogt een beeld te geven van de huidige
situatie m.b.t. reclame, sluikreclame en omroep in
Nederland. Daarbij heb ik me beperkt tot het televisie-
gebeuren. Dit alles naar aanleiding van recente discussies
omtrent het omroepbestel; een bestel dat dankzij nieuwe
mogelijkheden en technieken aan kritiek onderhevig is.
Teneinde enige vergelijkingsmateriaal te bieden is

tevens kort de situatie in Belgié en Groot-Brittanié be-
licht.

In het eerste hoofdstuk wordt geschetst op welke wijze

het omroepbestel geworden is tot wat zij nu is: een door
particuliere organisaties beheerd medium welke onder toezicht
van de minister van WVC uitzendingen verzorgd.
De Omroepwet van 1967 bevat de basisbeginselen van het om-
roepbestel, te weten - openheid

- samenwerking en

- een niet-commercieel karakter

Sinds de jaren '50 staat dit laatste beginsel ter discussie.

In hoofdstuk twee wordt nader ingegaan op het verbod ge-

richt aan omroepen om uitzending dienstbaar te doen zijn
aan reclamedoeleinden(art.11 Omroepwet) .

De op deze bepaling gebaseerde Ministeriéle beschikking
bevat zowel een algemeen verbod van vermijdbare reclame,
als toestemmingsbepalingen in bijzondere situaties. Omdat
sluikreclame in Nederland niét is toegestaan in verband
met het niet-commerciéle uitgangspunt van het omroepbestel
en juist dit bestel ter discussie staat, wordt in dit
hoofdstuk nader ingegaan op de argumenten voor en tegen
zowel een sluikreclameregeling als commerciéle omroep in
zijn algemeenheid, welke door belanghebbende groeperingen

worden gehanteerd.

Hoofdstuk drie besteedt allereerst aandacht aan de vraag

of reclame-uitingen beschermd worden door de vrijheid van
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meningsuiting in zowel de Nederlandse Grondwet als in de

Europese Conventie. Bescherming door de EC blijkt mogeliijk,
echter over de mate van bescherming bestaat geen eenslui-
dende opinie.

In dit hoofdstuk wordt tevens aandacht besteed aan het
vrije verkeer van diensten in het EEG-Verdrag. Dit met het
oog op huidige technische ontwikkelingen als sateliet-
televisie en bekabeling, waardoor uitzendingen steeds
vaker in het buitenland kunnen worden ontvangen en door-

gegeven. Deze uitzendingen bevatten veelal ook reclame.

Hoofdstuk vier geeft een beeld van de huidige situatie

in Belgié. Op basis van ingewikkelde regelingen is reclame

en dus ook sluikreclame aldaar officieel verboden.

In de praktijk blijkt dat het met dit verbod nogal meevalt,
is men in Belgié druk doende etherreclame officiéel

gaan invoeren.

Hoofdstuk vijf geeft een beeld van de situatie in Groot-

Brittanié. Van oudsher heeft men daar weten om te gaan

met zowel commerciéle- als niet-commerciéle televisie.
Uitgangspunt van het Britse bestel is een strikte scheiding
tussen creativiteit en financiéle middelen. Dit uitgangs-

punt wordt in vele regelingen nader uitgewerkt.

In hoofdstuk zes wordt deze scriptie besloten met een na-

beschouwing en een vooruitblik. Geconstateerd wordt dat

het realistisch is te verwachten dat reclame in de komen-
de tijd een steeds grotere rol zal gaan spelen als inkom-
stenbron voor de omroep. Hierop dient met behulp van dui-

delijke regelingen te worden ingespeeld.




1. de nieuwe tekst luidt:

"Art. 61 1lid 1. Onze minister kan ten aanzien van alle in-
stellingen die zendtijd hebben verkregen, alsmede de instel-
lingen, bedoeld in art. 48 eerste 1lid, ingeval zij een
voorschrift van deze wet of een ter uitvoering daarvan gege-
ven voorschrift hebben overtreden de volgende maatregelen
nemen: a. berisping;

gehele of gedeeltelijke opschorting of in-
trekking van de vergoeding, bedoeld in
art.58, dan wel het voorschot bedoeld in
art.59;
c. uitsluiting van het doen van uitzendingen
voor een bepaalde termijn;
lid 2. Onze minister neemt geen maatregelen als bedoeld in
het eerste 1lid, onder c, dan na daarover de Omroepraad te
hebben gehoord.
1lid 3. De in het eerste 1lid bedoelde maatregelen worden
bekendgemaakt in de Nederlandse Staatscourant.

2. Art. 11 Omroepwet luidt:" Behoudens toestemming van Onze
Minister mogen de uitzendingen niet dienstbaar zijn aan
reclamedoeleinden".

3. Officieel is dit het inhouden van de omroepgelden

4. M.v.T. bij de Omroepwet 1967 als vermeld in de S&J editie 164, p.19

5. Koninklijk Besluit van 9 mei 1930, Stbl.159

6. Beschikking van 29 september 1951, Stcrt.227

7. Besluit van 24 december 1955, Stbl. 579

8. Dit idee is afkomstig uit de Tweede Wereldoorlog: de
Duitsers hadden toen in Nederland een verplicht luister-
geld ingevoerd.

9. Het kabinet Marijnen viel in 1965 zelfs over deze kwestie.
Zie de Nota Reclametelevisie 1961, Bijl. Hand. deel II,
'61-'62, nr.6270 onder 1.

10. Zie Vrij Nederland 9 maart 1985, p.7: in 1962 werd er
voor 12 miljoen gulden geadverteerd.

Reclame Exploitatie Maatschappij, later de TROS.



Besluiten van 11 november 1965, Stbl. 484, 485, 486.

Wet van 1 maart 1967, Stbl. 176, en in werking getreden

op 29 mei 1969.

De TROS met het REM-eiland, de VOO met radio Veronica.
Artikel 13 ten 5e luidt:"Zij (de omroeporganisatries) moeten
ten genocege van Onze Minister aantonen, dat zij niet gericht
zijn op het maken van winst, voorzover deze niet voor de ver-
vulling van de omroeptaak bestemd is, of dienstbaar zijn aan

het maken van winst door derden'.

Zie de Nota Omroepbestel als vermeld in S&J editie 164, p-39.

Vrij Nederland 23 maart 1985.

Op 2 januari 1967 werd het eerste STER-spotije vertoond.
Stcrt. 27 april 1965, nr.80.

Zie de Voorschriften voor de Nederlandse Etherreclame,
vermeld in S&J 164, p.185 e.v..

S&J 164, p.28 en 29.

Stcrt. 1981, nr.16. Overigens is dit niet nieuw: reeds
1958 bestonden er sluikreclame-bepalingen. Zie rapport
de Commissie Rengelink, p.3.

Zie de Toelichting bij de Regeling Reclame conform art.
Omroepwet, Stcrt. 1981, nr.l16.

Voor latere wijzigingen zie Stcrt. 1981, nr.135 en 251
Stcrt. 1983, nr.81.

Artikel 1 van de Regeling.

Zie noot 23.

WRR-rapport "De omroep: Wet en Beleid", 1982, p.102 en
Praktijkboek Reclame- en Aanduidingenrecht, IVF.

Brief Minister van WVC aan de NOS, d.d.2 oktober 1984.
Stexrt. 1985, nr.21.

Stcrt. 1985, nr.24.

M.v.T. wetsvoorstel Mediawet, Rijswijk 14 februari 1985.
Volkskrant 25 februari 1985.

Volkskrant 6 maart 1985.

Volkskrant 30 januari 1985.

NRC 28 januari 1985.

Bezwaarschrift van de omroeporganisaties, Den Haag 10-1-1985.




39.
40.
41.
42.
43.
44.

45,

46.
47.

48.
49.
50.

51.

52,
53.
54.
55,
56.
57

Volkskrant, 6 maart 1985.

Volkskrant, 6 maart 1985.

Rapport van de commissie Rengelink, p.5.

Telegraaf, 16 maart 1985.

Zie noot 20 en art.50 1lid 4 van de Omroepwet.

B. Lievense e.a. Regulering van grensoverschrijdende
reclame, p.29 en 30.

MediaMarkt nr.1, februari 1984, en rapport van de commissie
van Doorn, februari 1981, p.6l, en advies van de Persraad
aan CRM d.d.26 maart 1981.

NRC, 16 januari 1985. -

Jaarlijks wordt er aan sponsoring van sport 80-100 miljoen
gulden uitgegeven: zie Ars Aequi 1 januari 1983, p.134.
Zie noot 45.

Zie de Ministeriéle Beschikking, Stcrt.1976, nr.137.

De Kabelregeling is in de ontwerp-Mediawet vervat in

art.67; zie ook Stcrt.1984, nr.145.

Zie voor de zienswijze van de HR o.a. Verkade (red.), Praktijk-

boek, XIIA (Kabel), p.l e.v.

De Mey, NJB nr.37, 1977, p.925.

Tweede Kamer 13 872, nr.l.

Eerste Kamer 13 872, p.1156

Tweede Kamer 13 872, nr.13.

Zie noot 54.

Art.10 Europese Conventie luidt als volgt:

"l. Een ieder heeft recht op vrijheid van meningsuiting.
Dit recht omvat de vrijheid een mening te koesteren en de
vrijheid om inlichtingen of denkbeelden te ontvangen of
door te geven zonder inmenging van overheidswege en ongeacht
grenzen. Dit artikel belet niet dat Staten radio-, omroep-,
bioscoop- of televisie-ondernemingen kunnen onderwerpen
aan een systeem van vergunningen.

2. Daar de uitoefening van deze vrijheden plichten en ver-
antwoordelijkheden met zich mee brengt, kan zij worden on-
derworpen aan bepaalde formaliteiten, voorwaarden, be-
perkingen of sancties, welke bij wet worden voorzien, en

die in een democratische samenleving noddig zijn in het
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belang van 's lands veiligheid, territoriale onschendbaarheid of
openbare veiligheid, de bescherming van de openbare orde en het
voorkomen van strafbare feiten, de bescherming van de gezondheid
of de goede zeden, de bescherming van de goede naam of de rechten
van anderen, om de verspreiding van vertrouwelijke mededelingen
te voorkomen of om het gezag en de onpartijdigheid van de rech-
terlijke macht te waarborgen".

Van Dijk en van Hoof, de Europese Conventie in theorie en praktijk

1979, p.273.

Aldus de Europese Commissie in de zg. Handysidezaak, Eur.Hof 7

december 1976, NJ'78,°236.

Zie de Mey, AMR nr.1, 1982.
Application No.8734/1979, Report of the commission, adopted
on 13 july 1983.
In 1982 is aan deze commissie verzocht een advies uit te brengen
omtrent de toelaatbaarheid van een doorgifte-verbod van voor
Nederland bestemde commerciéle buitenlandse programma's, mede
met het oog op art.10 Europese Conventie.
De opvatting dat art.10 1lid 1 een zelfstandige bepaling is
wordt o.a. door de commissie Boukema, E. Dommering en volgens
sommigen ook door de Kroon verdedigd. Zie de Mey, WRR-rapport
M1, p.55.
Aldus E. Dommering in NJB nr.6, 1982.
Rapport commissie Boukema, p.18.
Zie de Scientology-uitspraak, noot 60.
AMR. nr.1, april 1983.
Zoals verdedigd door o.a. de WRR(M1, p.55), J. Kabel (NJB nr.14,
1985), de Ned. rechter (rapport comm. Boukema), Hins(NJB nr.35,
1981) en S.J. Roél(AA nr.1, 1983 Mediarecht).

Zie bijv. Dommering, NJB nr.6, 1982.

AMR nr.2, april 1983.

Hof EG, 30 april'1974(zaak 155/73), SEW 1974, p.471.

Zie noot 50.

Zie ook de M.v.T. bij het wetsvoorstel Mediawet, Rijswijk 14-2-1985,
Rapport comm. Boukema, p.30.

Zie bijv. van Empel, NJB nr.40, 1984, Linthorst in AMR nr.2,

1983, NRC 6 februari 1985, Volkskrant 2 februari 1985.




76. NJB nr.40, 1984.
77. Zie NRC 6 februari 1985.
78. "TV zonder grenzen" genaamd; zie verder Adformatie nr.3,
1985 en MediaMarkt nr.9, 1984.
79. Zie ook Raad van Europa, Mass Media Files no.1, Straats-
burg 1982.
80. MediaMarkt nr.1, 1984.
81. B.S. 15 augustus 1980.
82. Zie advies RvST, 30 augustus 1983.
83. KB 24 december 1966, B.S. 24 januari 1967.
84. Aldus art.41 van KB 1966.
85. Advies RvST 30 augustus 1983, Communicatie nr.3, 1984.
86. Wet van 18 mei 1960, B.S. 21 mei 1960.
87. Zie Voorhoof, Massamedia of Kassamedia? p.270.
88. Zie wet van 21 juli 1971, B.S. 23 juli 1971.
89. Verhofstadt, "het einde van het BRT-monopolie", p.67.
90. MediaMarkt nr.1, 1984.
91. Kathleen van Assche, Eindverhandeling p.?2.
92. D. Voorhoof, Massamedia of kassamedia? p.270.
93. K. van Assche, Eindverhandeling p.31 en 32.
94. Zie noot 93, p.20 en 21.
95. D. Verhofstadt p.64.
96. D. Verhofstadt p.29.'
97. D.. Verhofstadt p.65.
98. D. Voorhoof p. 274.
99. D. Voorhoof p. 275.
100. D. Verhofstadt p.67
101. D. Verhofstadt p.65.
102. Media-info 18 januari 1985.
103. D. Verhofstadt p.67, en MediaMarkt nr.1, 1984.
104. MediaMarkt nr.1, 1984 en Communicatie nr.3, 1984.
105. Communicatie nr.3, 1984.
107. L. Windlesham "Broadcasting in a free society", hfst.2
108. Rapport Commissie wvan Doorn, p.82
109. idem, p.83
110. idem, p.88
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N.Hunnings, p.112 en NOS-documentatie p.!

NOS-documentatie p.4

NOS-documentatie p.6

Rapport Commissie van Doorn, p.82

N.Hunnings, hfst.1

Als vastgesteld op 26 januari 1981
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Rapport Commissie van Doorn, p.85

Rapport Commissie van Doorn, p.83

s.8(6) luidt als volgt:"nothing shall be included in any
programmes broadcast by the Authority, whether in advertisement
or not, which states suggests or implies(or could reasonably
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programme broadcast by the Authority which is not an adver-
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NEDERLANDSE STAATSCOURANT

MAANDAG 26 JANUARI 1981 — Nr. 1€,

Regeling reclame conform
artikel 11 van de Omroepwet

De Minister van Cultuur, Recreatie en
Muaatschappelijk Werk,

Overwegende dat het gewenst is rrgcls
te stellen inzake het dienstbaar zijn aan
reclame-doeleinden van radio- en televi-
sic-uitzendingen die nict worden ver-
zorgd door de Stichting Etherreclame;

Gelet op artikel 11 van de Omrocpwet
(Staatsblad 1980, 17);

Gezien de advielén van de Omrocpraad
van 28 december 1979, ar. 4282, Stert,
132 van 11 juli 1980; 30 juni 1980, nr.
4558, Stert. 136 van 17 juli 1980 en 3 de-

Artikel 9 .
Het vermelden van de namen van be-
drijven of instellingen die cen bijzon-
dere nict geldelijke bijdrage hebben ge-
leverd aan de totstandkoming van een
uitzending is toegestaan, wanneer Jit
aan het einde van de desbetreffende uit-
zending en zonder enige nadruk ge-
schiedt.

Artikel 10
1. Het vermelden van merk- ¢n han-
delsnaam van bepaalde goedercnen

dic dwidelijk als voorlichtingsprogram-
ma kenbaaris
Attikel 11

Het attenderen op mogelijkheden om
programma-begeleidend materiaal aan
te schaffen is toegestaan, wanneer het
leermateriaal betreft bij educatieve uit-
zendingen en de mededeling ten hoogste
drie maal voor de serie uitzendingen
dan wel de uitzending en verder slechts
tjdens of direct na een desbetreffende
uitzending plaatsvindt.

Artikel 12

diensten in relatie tot de hoedanigheid.
gebruik happen, prijs- en kwali-

|cember 1980, nr. 4731, (niet gepubli d
in de Staatscourant); ,
Besluit:

Artikel 1

Onder reclame wordt in deze regeling

verstaan:

U ppen waarvan het doel of het
onmiskenbare effect {s dat het publiek
wordt bewogen tot het kopen van een
bepaald produkt of het gebruik maken

van cen bepaalde dienstveriening, dan

wel gunstig wordt gestemd ten aanzien
van een bepaald bedrijf of bepaalde in-
stelling”.

Artikel 2

De reclame voor het lidmaatschap van

of de contnbutic aan een omroeporgani-

satic of aspirant-omroeporganisatic,
waarin de verstrekking van een pro-
grammablad al dan niet is begrepen,

VOOr uilgaven van een omfoepofpmu

tic of aspirant-omroc, tie, als-

mede voor evenementen of voor andere
activiteiten die geheel of gedeeltelijk

Dit besluit geldt niet ten aanzien van de
witzendingen van de Stichting Etherre-
clame

Artikel 13

Dit besluit kan worden aangehaald als
‘Regeling reclame conform artikel 11
van de Omroepwet’. Het wordt met de
bijlage bedoeld in artikel 5 en de bijbe-
horende toelichting geplaatst in de Ne-
derlandse Staatscourant en treedt een
maand na deze plaatsing in werking,
met uitzondering van het tweede lid van
artikel S, datin werking treedt op | au-
gustus 1981,

tleitsaspecten ervan is toegestaan, wan-
neer dit geschiedt in het kader van een
feitelijke en voldoende volledige verge-
lijking van goederen of diensten tot
voorlichting van de consument in een
uitzending die duidelijk als consumen-
tenvoorlichtingsprogramma kenbaar is
2. Het aankondigen en recenseren van
boeken, grammofoonplaten en soortge-
lijke uitingen van cultuur is toegestaan
in een uitzending die duidelijk als voor-
lichtingsprogramma kenbaar is.

3. Het aankondigen en recenseren van
toneel-, muziek- enfilmuitvoeringen en
soortgelijke evenementen van kunstzin-
nige aard is toegestaan in een uitzending

De Minister voornoemd,
M. H. M. F. Gardeniers-Berendsen.,

’ Reclame bij sportuitzendingen

Bijlage ais bedoeld in artikel S, tweede lid. van de "Regeling reclame conform artikel
11 van de Omroepwel "
Artikel 4

Hetin beeld komen van nict-overheersende reclame die behoort tot het normale
b

door een omroeporganisatic of aspi-
rant-omroeporganisatie worden georga-
niseerd, wordt bij afzonderlijk besluit
geregeld.
Artikel 3
Reclame ten behoeve van instellingen
mel ecn wetenschappelijk, geestelijk,
B ig. politick of liefdadig ka-
rakter is toegestaan, voor zover deze re-
clame niet betrekking heeft op het ko-
pen van cen bepaald produkt of het ge-
bruik maken van een bepaalde dienst-
vericning dic in de bandel verkrijgbaar
is.
Artikel 4
Het in beeld komen van niet-overheer-
sende reclame die behoort tot het nor-
male straatbeeld of huiselijk leven en
die hooguit cnige seconden op het
scherm zichtbaar is, is toegestaan.
| Artikel
1. Bij reportages van evenementen,
zoals sportwedstrijden, is bet in beeld
komen van nict-overheersende recla-
me tocgestaan.
2 lnen bijlage bij dit bedun( getiteld
bij spor , wordt

aangegeven welke in beeld komende re-

clame in ieder geval als overheersend

wordt aangemerkt.

Artikel 6

Bl] 'ﬂlllen van evenementen mct een
vanteab twee

per evenement is het in beeld komen

van andere rectame dan bedoeld in het

eerste lid van het vorige artikel toege-

staan, mits de reportage een uitzonder-

lijk nieuwselement bevat.

Artikel 7

De toestemmingen vervat in de artike-
len 4, S en 6 worden gegeven met dien
verstande:

a. datde instellingen die zendtijd heb-
ben verkregen aannemelijk moeten kun-
nen maken dat zij het in beeld komen
van reclame niet konden vermijden of
beperken door een aangepaste regie of
door overleg met derden;

b. dat de instellingen die zendtijd heb-
ben verkregen aannemelijk moeten kun-
nen maken dat de reclame voor zover
zij wisten of redelijkerwijs konden we-
ten, niet in verband met de desbetref-
fende vitzending is aangebracht ter ken-
nisneming door het Nederlandse kijkers-
publiek.

Arntikel 8

Het vermelden van een sponsornaam in
deb ing van spos en
evencmenten is loqﬂl.nn. mits de
sponsornaam niet met nadruk wordt
vermeld en door de instelling die de uit-
zending verzorgt ten genoegen van de
Minister kan worden aangetoond:

a. dat de benaming hetzij reeds drie
jaar feitelijk in gebruik is, hetzij berust
op een contract met een looptijd van ten
minste dric jaar;

b. dat de benaming ook in de pers in-
sang vindt;

¢. dat, voor zover het de benaming van
een sportvereniging betreft, de naamge-
ving is erkend door de desbetreffende
bij de NSF aangesloten sportbond.

str Id of huiselijk leven en die hooguit enige seconden op het scherm zichtbaar
is, is toegestaan.

Artikel §

1. Bijreportages van evenementen. zoals sportwedstrijden. is het in beeld komen
van niet-overheersende reclame toegestaan

2. Inecen bijlage bij dit besluit, getiteld ‘reclame bij sportuitzendingen’. wordt aan-
gegeven welke in beeld komende reclume inieder geval als overheersend wordt aan-
gemerkt.

Artikel 6

Bij ‘flitsen’ van evenementen met een tijdsduur van ten hoogste twee minuten per
evenement is het in beeld komen van andere reclume dat bedoeld in het cerste hid
van het vorige artikel toegestaan, mits de reportage een uitzonderlijk nicuwselement
bevat.

Artikel 7

De toestemmingen vervat in de artikelen 4. 5 en 6 worden gegeven met dien verstan-
de:

a. dat de instellingen die zendtijd hebben verkregen aannemelijk moeten kunnen
maken dat zij het in beeld komen van reclame nict konden vermijden of beperken
door cen aangepaste regie of door overleg met derden:

b. dat de instellingen die zendtijd hebben verkregen aannemelijk moeten kunnen
maken dat de reclame voor zover zij wist of redelijkerwijs konden weten, niet in
verband met de desbetre(fende uitzending is aangebracht ter kennisneming door het
Nederlandse kijkerspublick.

Artikel 8

Het vermelden van een sponsornaam in de benanung van sportverenigingen en
evenementen is toegestaan, mits de sponsornaam niet met nadruk wordt vermeid en
door de instelling die de uitzending verzorgt ten genoegen van de Minister kan wor-
den aangetoond:

a. dat de benaming hetzij reeds drie jaar feitelijk in gebruik is, hetzij berust op cen
contract met een looptijd van ten minste drie jaar:

b. dat de benaming ook in de pers ingang vindt:

c. dat voor zover het de benaming van een sportvereniging betreft. de naamgeving
is erkend door de desbetreffende bij de NSF aangesloten sportbond

Inhoud:
1. Omschrijving gebruikte begrippen

2. Overheersende reclame op:

2.1. 'reclameborden’

2.2. 'wedstrijdkleding’

2.3. ‘sportattributen’

1. Omschrijving van gebruikte begrippen

- ‘wedstrijdkleding’: de gebruikelijke of voorgeschreven Kleding die gedragen
wordt gedurende de tijd dat cen evenement plaatsvindt

- ‘sportattributen’; alle voor een normaal spel- en wedstrijdverloop noodzakelijhe
attributen. te onderscheiden in:

a. niet-bewegende, zoals tafeltennistafels, biljarttafels, turntoestellen, judomatten
cd.

b. bewegende, zoals race-auto’s, motoren, zeilboten e.d

- ‘stadion’: een sportaccommodatie, volledig omsloten door niet-demontabele tri-
bunes, met tribune-ringen en/of een wiclerbaan

Overheersende reclame op borden
2.1.1. Als overheersende reclame op borden wordtinieder geval aangemerkt
- reclame in kleuren die het televisiebeeld nadehg beinvioeden:
- lichtgevende reclame:
- reclame in (luorescerende kleuren;
— meer dan twee reclame-uitingen tegelijk met dezelfde naam of firmanaam en/of
hetzelfde merk of merkteken.
2.1.2. Beeldreclame in de vorm van reclame op borden wordtin ieder geval als
overheersend aangemerkt wanneer deze uit meer bestaat dan, onscheidenlik nict
overeenstemt met:
A. Stadion en sportpu-
leis (Ahoy): één nij reclameborden met een bordhoogte van max.
80 cm geplaatst rondom en met de reclametekst gericht
naar het internationaal vastgestelde speelveld, aange-
bracht tot cen hoogte van max. | m. gerckend vanaf
het speelopperviak tot de bovenrand:
één rij reclameborden met een boordhoogte van max.
80 cm (als boarding) geplaatst aan de buitenzijde rond-
om en met de reclametekst gericht naar een wieler-
baan, of aan Jde voorzijde van een (weede tribune-ring;
éen reclamevlak van max. | x § m. in elk van de vier
hoeken op het rijvlak van de evt. aanwezige wieler-
baan, niet bij start en finish.

BIJLAGE I
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B. Atletickbaan en sport-
veld ¢en ry reclameborden met een bordhoogte van max. 83
cm geplaatst aan de buitenzijde rondom en met de re-
clametekst gericht naar het internationaal vastgestelde
speelveld, anngebracht tot een hoogte van max. 1 m.,
gerehend van af het grondoppervlak tot de bovenrand.
éénrij reclameborden met een bordhoogte van max.50
cm geplaatst rondom en met de reclametekst gericht
naar hetinternationaal vastgestelde speelveld, tot ms-
nimaal | m. links en rechts van doclen, netten, bas-
kets, etc., aangebracht tot een hoogte van max. 80 cm,
gerekend vanaf het grondoppervlak tot de bovenrand. 4
één rij reclameborden met een bordhoogte van max. 30}
cm geplaatst rondom en met de reclametekst gericht ¥
naar het bassin, aangebracht 1ot een hoogte van max.-
R0 cm, gerekend vanal het vioeropperviak tot de bo- "
venrand en minimaal 40 cm vanal de waterrand van (
het bassin. .

i ay

Sporthal/sportzaal:

Zwembad.
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éénrijreclameborden met een bordhoogte van max. 30
cm aan beide lange zijden van de tennisbaan en één rv-
clamebord met een bordhoogte van max. S0 cm en cen”
lengte van max. 3 m. aan beide korte zijden van de teo-
nisbaan in elk van de hocken, alle met de reclametekst
gericht nuar hetinternationaal vastgestelde speelveld |, Al
en aangebracht tot een hoogte van maux. 80 cm, gere- 3
kend vanaf het speeloppervlak tot de bovenrand. !
één rij reclameborden met een bordhoogte van max. W:
cm geplaatst aan de buitenzijde rondom en met de re- .Y,
clametekst gericht naar de baan, aangebracht tot een *?
hoogte van max. | m., gerekend vanaf het grondop
vlak of het aldaar brachte beveil iasl .
tot de bovenrand.

G. Auto- en motorcir- 'J
cuit: ¢én rij reclameborden met een bordhoogte van max. l"

m. aan Jde buitenzijde, parallel aan en met de rechmtsz
tckst gericht naar de baan, aangebracht tot een hoco(hxa
van max. 2,5 m. gcr:kend vanaf het yondoppcrvhk v
of het aldaar brachte beveili lold' bl

bdvenrand

Tennisbaan

*. Schaatsbaan

H. Renbaan/hippische
accomodatie: één rij reclameborden met een bordhoogte van max.
cm geplaatst aan de buitenzijde rondom en met de re-
clametekst gericht naar de baan of de piste, aange-
bracht tot een hoogte van max. | m., gerekend vanaf

het grondoppervlak tot de bovennnd

bij de punten “start’, '500°, "1000" en "1500" m. aan beid
zijden van deze punten één rij reclameborden met eea
lengte van max. 30 m. en een bordhoogte van max. 80
cm. parallel aan en met de reclametekst gericht naar de{¥
baan, aangebracht op de wal tot een hoogte van max. |

m.. gerekend vanaf het grondoppervliak tot de bover= 7}
r;md‘

I. Roeibaan/speedboat-
parcours:

bij de punten ‘start’, '250°, 'S00" en ‘750" m. aan beide,
zijden van deze punten één nj reclameborden met eca v
lengte van max. 15 m. en een bordhoogte van max. 80,
cm, parallel aan en met de reclametekst gericht lnrdl, )
hann aangebracht op de wal tot een hoogle van max.

J. Kunobaan

and

reclamebordjes van max. 25 x40 cm, bevestigd san
koord tussen elke twee op 1.5 m. van elkaar geplaatst
pailtjes welke de voorgeschreven afbakening vormeg &
en welke niet hoger zijn dan de biljartta(el
één rij reclameborden met een bordhoogte van max. 8
cm geplaatst langs de rand van het "buitenveld’ met do
reclametekst gericht naar het internationaal vasige

dc speelveld, aangebracht tot een hoogte van max. 1

, gerekend vanaf het grondoppervlak tot de boven-

rund

één rij reclameborden met een bordhoogte van max.

cm .Als buardmg mndom en met de reclametekst ge-

K. Biljurtzaal

. Honkbalstadion:

1shockey:

oppervlnk bevindt.

één rij reclameborden met een bordhoogie van max.

¢m als boarding rondom en met de reclametekst ge-
richt naar het internationaal vastgestelde speeiveld,
waarvan de bovenrand zich op max. 80 cm van bet
vloeroppervlak bevindt. -
één rij reclameborden met een bordhoogte van max.

cm geplaatst parallel aan. met de reclamgtekst gericht§
naar en buiten het speelveld, aangebracht tot een ’
hoogte van max. | m., gerekend vanal het grondop|

vlak tot de bovenrand.

één rij reclameborden met een bordhoogie van max. 2@
cm geplaatst tegen de achterwand van het podium, tot
het plankier. aangebracht tot een hoogte van max. 50 7
cm, gerekend vanaf het viocroppervlak tot de boven-{gR8Y
rand

Rolhockey:

0. Golfparcours:

P. Gewichtheffen:

Q. Wiclerbaan: (miet in
stadion) ¢én rij reclameborden met een bordhoogte van max.
o (als boarding), geplaatst aan de buitenzijde ro

en met de reclametekst gericht naar de baan:

¢en reclamevlak van max. I xS m. in elk van de vier
hoeken op het rijviak van de baan, niet bij start en (-
nisch

R. Tafeltennis

’4.
Chin s, by

ed n

cm. met de reclametekst gericht naar het internati-
onaal vastgestelde speelveld, aangebracht tot een
hoogte van max. B0 cm, gerekend vanaf het vioerop- *
pervlak tot de bovenrand

2.2. Overheersende reclame op wedstrijdkleding

2.2.1. Als overheersende reclame op gebruikelijke of voorgeschreven wedstrijdkles
ding wordt in ieder geval aungemerkt:

- reclame in kleuren die het televisiebeeld nadelig beinvioeden:

- reclame in fluorescerende kleuren,

2.2.2. Beeldreclame in de vorm van reclame op wedstrijdkleding wordt in ieder ge- |
val als overheersend anngemerkt, wanneer deze uit meer bestual dan, onderschei-
denlijk nict overeenstemt met:

A. Op hoofddeksels: één reclame-uiting van maximaal 30 cm*

B. Op shirts e,d.: één reclame-uiting, aangebracht op de borst, met een hoogte vaa
max. 10cm

C. Op startnummers: één reclame-uviting met een hoogte van max. 5 cm, indien op
het shirt e.d. géén reclame-uiting is aangebracht .
D. Op alle kledingstukken en schoeisel: éénmaal per kledingstuk een naamsvermel- Wi
ding van de fabrikant van het desbetreffende kledingstuk of schoeisel, bijvoorbeeld
in de vorm van een logogram of becldmerk, met een opperviak van max. 13 cm®, 4

voortzetting op pagina 12
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CULTUUR, RECREATIE EN MAATSCHAPPELIJK WERK

Regeling reclame conform
artikel 11 van de Omroepwet

voortzetting van pagina 2

2.3. Overheersende reclame op sportattributen

2.3.1. Als overheersende reclame op sportattributen wordt in ieder geval aange-*
merkt:

- reclame in kleuren die het televisicheeld nadelig beinvioeden:

- lichtgevende reclame;

- reclame in fluorescerende kleuren.

2.3.2. Beeldreclame in de vorm van reclame op sportattributen wordt inicder geval
als overhcersend aangemerkt, wanneer dese uit meer bestaat dan, onderschedenlijk
nict overcenstemt met:

A. Op niet-bewegende sportattributen, zoals biljarttafels. turntoestellen. tafelten-
nistafels, judomatten etc.:

één reclame-uiting van de fabrikant van het desbetreffende sportattribuut, met cen
oppervlak van max. 100 ¢m?, nict aangebracht op speel- en/of loopvlakken,

B. Op bewegende sportattributen, toals race-auto’s, motoren. speedhoten etc.:
twee reclame-uitingen tegelijk met dezelfde naam of firmanaam en/ol hetzelfde
merk of merkteken of reclamesmtingen met cen opperviak van max, 300 cm? per re-
clame-uiting.

Toelichting

Algemeen

1. De beschikking inzake de sluikreclame is geént op artikel 11 van de Omrocpwet.
Dit artikel bepaalt dat, behoudens toestemming van de Minister van C.R.M., mtzen-
dingen niet dienstbaar mogen zijn aan reclamedoeleinden. Artikel 11 hangt samen
met artikel 50 van de Omrocepwet, dat bepaalt dat alleen de STER belast is met de
taak reclameboodschappen van derden wit te zenden. De wetgever beoogde met de-
2e artikelen garanties tc scheppen, dat het programmabeleid van de zendgemachtg-
den in dc eerste plaats op idecle nitgangspunten zou berusten en miet zozeer op een
streven naar een grote kijk- en luisterdichthend bij cen koopkrachtig pubhiek. Daar-
naast spelen ook csthetische bezwaren tegen commerciéle omroep cen rol

Het volstrekt weren van ieder reclame-clement inalle uitzendingen zou echter de -
maatschappelijhe functie van de omroep, met name de informatieve taak, hunnen
belemmercn. Bij televisiereportages op striat zal het soms maawelijks mogelnk ziin
reclame-aanduidingen buiten het beeld te houden. Om aan de maatschappelijhe
functie van de omroep recht te doen, dient de overhend derhalve cen zekere flexibili-
teit te betrachten bij de handhaving van het reclameverbod.

Wel maatschappelijk aanvairdbaar en in de lijn van de bovengenoemde doelstellin-
genis het om zonder enig voorbehoud tegen te gaan dat bedrijven en instellingen
zich kunnen wenden tot een zendgemachtigde, niet zijnde de STER, met het ver-
zoek tegen betaling ecn reclamespot voor hen it te zenden. In die zin moet naar
mijn mening artikel 50 van de Omroepwet wordei opgevat

2. Toen ik in de zomer van 1979 de “conceptnota inzake recliame in radio- en televi-
sie-uitzendingen® publiceerde, lict 1k vooralsnog de vraag open welke juridische
vorm een regeling met betrekhing tot de shukreclime zou mocten krijgen.

De Omroepraad heeft mij vervolgens geadviseerd te kiezen voor cen Ministeriele
beschikking op basis van artikel 1 van de Omrocpwet houdende een aantal toe-
stemmingen.

1k heb besloten dit'advies te volgen. De variant van ‘nichtlijnen’, die een uitleg zou-
den bevatten van het begrip "dienstbaar zijin ann reclamedocicinden” inartikel 11, in
die zin dat aanvaardbare reclime daarbuiten zou vallen, wordt danrmede verlaten.
Bij de keuze voor de vorm van een Ministericle beschikking heb ik, behalve de argu-
menten van de Omroepraad, ook laten meewegen, dat de Afdeling Rechtspraak van

de Raad van State op 10 oktober 1979 ervan uit is gegaan, dat de Minister van C.R.M.

op basis van artikel 11 van de omroepwet cen besluit van algemene strekking kan
nemen,

3. Dectoestemmingen vervat in de beschikking beogen te omlijnen welke dicnst-
baarheid aan reclamedocleinden gelet op de maatschappelijke functie van de omroep
nog aanvaardbaar is.

Om duidelijkheid te scheppen over de vrang wanneer een uitzending dienstbaar is
aan reclamedoelcinden, is ecn definitie opgenomen van hetgeen in de beschikking
onder ‘reclume’ wordt verstaun.

1k ga er hierbij vanuit, dat cen uitzending dienstbaar is aan reclamedocleinden, tel-
_kens wannceer deze reclame bevat. De vraag of het aanwezig zijn van deze reclame
wel of miet aanvaardbaar is, wordtin de verschillende toestemmingsbepalingen van
de beschikking beantwoord.
Zou een zendgemachtigde een uitzending willen verzorgen waarin reclam@ voor-
komt, zonder dat een van de uitzonderingsbepalingen uit de beschikking van tocpas-/
sing s, dan zal daarvoor toestemming mocten worden gevraagd. Een dergelijke toe-
stemming zal in de regel slechts worden gegeven in die gevallen waarin het onthou-
den van toestemming tot ongewenste resultaten zal leiden. In dit verband valt met
name te denken aan evenementen met internationaal karakter, zoals bij voorbeeld
ecn in het buitenland gespeelde Europacup voetbalwedstrijd tussen twee buitenland-
se clubs, die vok wordt uitgezonden via buitenlandse zenders welke in Nederland
kunnen worden ontvangen.
De sanctichepaling tegen het aanwezig zijn van reclame in de uitzending zonder dat
daarvoor toestemming is verleend. is vervat in artikel 61 van de Omroepwet.

Artikelsgewijs

Artikel 2 =
Dit artikel betreft de ‘eigen’ reclame van omroeporganisaties. Thans is deze materie
geregeld in de beschikking van 15 juli 1976, RTP/U-66408, Ned. Stcrt. 1976, nr. 137
Artikel 3 *

Het propageren van wetenschappelijke, geestelijke, godsdienstige, politicke of lief-
dadige beginselen als zodanig is niet te beschonwen als ‘reclame’. Wanneer echter
nict de beginselen zelf centraal staan, maar de instelling die deze beginselen verkon-
digt, dan Kan er wel van ‘reclame’ sprake zijn. Toegestaan is onder meer de reclame
voor het doen van giften aan zulk ecn instelling.

In beginsel nict toegestaan is de reclame voor gangbare commercicle nevenactivitei-
ten van cen overigens liefdadige instelling, zoals met name de verkoop van normaal
in de handel verknijgbare produkten

Deze vorm van reclame wordt op gelijke voet met de handelsreclame behandeld
Men zal hiervoor te rade moeten gaan bij de overige bepalingen van de regeling

Artikel 41/m 7

Deze artikelen dienen te worden gelezen in onderling verband. Zij hebben slechts
betrekking op beeldreclame

Voor geluidsreclame (bij voorbeeld reclameliedjes in een stadion) is geen toestem-
ming gegeven Door hetafsluiten van de microfoon is deze reclame ook veel een-
voudiger te vermipden dan de ter plaatse aanwezige beeldreclame. De inartikel £ be-
doelde brjlage getteld “reclame bij sportuitzendingen® blijft onderwerp van studie
en zal worden aangevuld en waar nodig bijgesteld, zulks naar aanleiding van waarge-
nomen televisicheelden van sportevenementen waarbij de in de bijlage opgenomen
voorschriften in acht zijn genomen. -

Speciale aandacht wordt gevestigd op de in artikel § en in de bijlage gebezigde
woordkeus volgens welke beeldreclame welke nict aan de gestelde norm voldocet in
ieder geval als overheersend zal worden aangemerkt. Dat'wil derhalve niet zeggen
dut beeldreclime welke weél aan de gestelde norm voldoet daardoor automatisch als
nict-overheersend zal worden aangemerkt. Doorslaggevend voor beantwooding van
de vraag of reclame als overheersend moet worden beschouwd, blijft het totaal-
beeld. zoals dat viteindelijh wordt uitgezonden. Hiervoor is de instelling die de vit-
zending verzorgt verantwoordelijk.

Artikel 7 bevat beperkingen op elk van de voorafgaande toestemmingen. Beeldre-
clame die redelipherwijs vermeden of beperkt kan worden of die onnodig wordt ge-
accentucerd is niet toegestaan. Bovendien is niet toegestaan dat beeldreclame speci-
aal met het oog op de uitzending wordt aangebracht, ook niet door derden waarover
de zendgemachtigde geen gezag heeft,

Artikel 9

Ditartikel maakt het mogelijk om niet alleen melding te maken van acteurs, regis-
seurs, producenten ¢ a. die aan een uitzending hebben meegewerkt. maar ook van
bedrijven of instellingen die aan cen uitzending een zo bijzondere bijdrage hebben
geleverd dat vermelding daarvan op zijn plaats mag worden geacht.

Hierbij kian bij voorbeeld worden gedacht aan het helpen realiseren van cen uitzen-
ding die anders niet zou hebben hunnen plaatsvinden of aan het ter beschikking stel-
len van zeldzaam material dat gegeven de aard van de uitzending als essenticel kan
worden beschouwd. Uiteraard dient een bijdrage waarvoor een normale prijs moet
waorden betaald niet als een bijzondere maar als een normale bijdrage te worden be-
schouwd, waarvoor de in dit artikel bedoelde uitzondering nict geldt. Voorts dient
te worden bedacht, dat een vermelding als in dit arttikel bedocld ook geen aanleiding
mag kunnen geven tot een gang van zauken welke in strijd is met andere bepalingen
in de Omroepwet dan die omtrent reclame. Te denken valt in dit verband hij voor-
beeld wan het voorschrift vian artikel 13, tweede lid onder Se, dat dienstbaarheid
verbiedt aun het maken van winst door derden,

BIJLAGE I-vervolg
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RLANDSE STAATSCOURANT

Wijziging regeling
sluikreclame tijdens
vraaggesprekken

29 maart 1983/nr. 787961
Directie Radio, Televisie en Pers
Sector Zendiijd en Algemene Zaken

De Minister van Welzijn, Volksgezond-

heid en Cultuur,

Overwegende dat de bijlage 'Reclame
bij Sportuitzendingen’, bedocld in
artikel 3, tweede lid, van de beschikking
‘Regeling Reclame conform artikel 11
van de Omroepwet’ van 22 januari 1981
(Stert. 16) zoals aangevuld en gewijzigd
bij beschikking van 17 juli 1981 (Stcrt
135) en 6 november 1981 (Stert. 251)
wijziging en aanvulling behoeft ten
aanzien van overheersende reclame in
sportaccommodaties en op wedstrijd-
kleding, tijdens vraaggesprekken
vanuit sportaccomodatics;

A.l. Stadion:

A.2. Sportpaleis
Ahoy:

B. Atletickbaan en
. Sportveld:

C. Sporthal/Sport-
2aal:

D.I. Onoverdekt
wembad:

D.2. Overdekt twem-
bad:

E. Tennisbaan:

Gezien de adviczen van de Omrocpraad
Jdd. | februari 1983, nr. $721 en 7 maart
1983, nr. 5743,

Gezien de adviezen van de Werkgroep
Sluikreclame Jd. 4 augustus 1982 en 28
december 1982,

Gelet op artikel 11 van de Omioepwet
(Stb. 1980, 17) en de ‘Regeling sluikre-
clame conform artikel 11 van de
Omrocpwet’ (Stert. 16, 1981) zoals
aangevuld en gewijzigd bij beschikking
van |7 juli 1981 (Stert. 135) en 6
november 1981 (Stert. 251),

Besluit:
Artikel 1

Hooldstk 2.1 Overheersende reclame
op borden wordt als volgt gelezen:

2.1. Overheersende reclame op borden

2.1.1. Als overheersende reclame op borden wordt in ieder geval nangemerkt:

- reclame in kleuren die het televisicbeeld nadelig beinvioeden;

- lichtgevende reclame;

~ reclame in fluorescerende kleuren;

~ meer dan twee reclame-uitingen tegelijk met dezelfde naam of firmanaam en/of
hetzelfde merk of merkteken.

2.1.2. Beeldreclame in de vorm van reclame op borden wordt in

ieder geval als overheersend aangemerkt wanncer deze uit meer bestaat dan,
onderscheidenlijk nict overeenstemt met:

1. één rij reclameborden met een bordhoogte van maximaal
80 cm. geplaatst rondom cn met de reclametekst gericht
naar het internationaal vastgestelde speelveld, aangebracht
tot een hoogte van maximaal | m. gerekend vanaf het
speeloppervlak tot de bovenrand;

2. één rij reclameborden met cen bordhoogte van maximaal
B0 cm. (als boarding) geplaatst aan de buitenzijde rondom
en met de reclametekst gericht naar een wielerbaan, of aan
de voorzijde van een tweede tribune-ring;

éen reclamevlak van maximaal 1xS m. in elk van de vier
hocken op het rijvluk van de eventucel aanwezige wieler-
baan, niet bij start en finish.

1. hetzij €én rij reclameborden met cen bordhoogte van
maximaal 80 ¢cm., geplaatst rondom en met de reclametekst
gericht naar het internationaal vastgestelde speelveld,
aangebracht tot een hoogte van maximaal Im., gerckend
vanafl speclopperviak tot de bovenrand,

hetzij rij reclimeborden met cen bordhoogte vin
maximaal Ko e, als boarding) gepliatst aan de buitenzijde
rondom en met de reclametehat gericht naar de wielerbaan:
2. éen iy reclamevakhen van maximaal 2 x $ m. eIk, met
cen tussenruimte van 7 m., aangebracht op het rijvlak van
de wiclerbaan met de r metekst gericht naar het
internationaal vastgestelde speelveld.

1. éénrij reclameborden met een bordhoogte van maximaal
RO cm. geplaatst aan de buitenzijde rondom en met de
reclametekst gericht naar het internationaal vastgestelde
speclveld, aangebracht 1ot cen hoogte vin muximaal 1 m..
gerekend vanaf het grondopperviak tot de bovenrand;
alsmede Jaar waar de beeldachtergrond wordt gevormd
door een (nbune:

2. éénrij reclameborden met een bordhoogte van maximaal
B0 cm. en me( cen reclametekst gericht naar het internatio-
naal vastgestelde speelveld, geplaatst op een afstand van
ten minste 12 m. achter, dan wel ten minste § m. boven de
onder 1. genoemde ri) reclameborden,

1. éénrij reclameborden met een bordhoogte van maximaal
S0 ¢m. geplaatst rondom en met Je reclumetekst gericht
naar het internationaal vastgestelde speelveld. tot minimaal
I m. links of rechts van doclen, netten en baskets, etc.,
aangebracht 1ot een hoogte van maximaal 80 ¢, gerckend
vanal het grondoppervlak tot de bovenrand;

alsmede daar waar de beeldachtergrond wordt gevormd
door cen tribune;

2. éénrij reclameborden met cen bordhoogte van maximaal
30 ecm., uitgevoerd met een wit fond en met de reclametekst
gericht naar het internationaal vastgestelde speclveld,
geplaatst ten minste 3,50 m. boven de onder | genoemde i)
reclameborden

1. éénrij reclameborden met een bordhoogte van maximaal
30 ¢m. geplaatst rondom en met de reclametekst gericht
naar het bassin, aangebracht tot een hoogte van maximaal
B0 cm gerekend vanaf het vioeroppervlak tot de bovenrand
en minimaal 40 ¢cm vanaf de waterrand van het bassin:

2. éénnj reclameborden met een bordhoogte vin maximaal
30 ¢cm en met de reclametekst gericht naar het bassin,
geplaatst op ecn afstand van ten minste 12 m achter, dan
wel ten minste S m boven de onder |, genoemde riy
reclameborden

1. één rij reclameborden met een boruhoogte van maximaal
50 ¢m geplaatst rondom en met de reclimetekst gericht
naar het hassin, aangebracht tot een hoogte van maximaal
B0 em. gerekend vanaf het vioeropperylak tot de bovenrand
en minimaal 40 cm vanal de waterrand van het bassin:
alsmede daar waar ue oceldachtergrond wordt gevormd
door een tribune;

2. éénrij reclameborden met een bordhoogte van maximaal
30 cm, uitgevoerd met een wit fond en met de reclametekst
gericht naar het bassin, geplaatst ten minste 3,50 m boven
de onder I. genoemde rij reclameborden.

I. éénrij reclameborden met een bordhoogte van maximaal
50 cm en een lengte van maximaal 3 m aan beide korte
zijden van de tennisbaan in elk van de hocken. alle met de
reclametekst gericht naar het internationaal vastgestelde
speelveld en aangebracht tot een hoogte van maximaal 80
cm, gerekend vanaf het speelveld tot de bovenrand;
alsmede daar waar de beeldachtergrond wordt gevormd
door een tribune;

2. &énrij reclameborden met een bordhoogte van maximaal
50 ¢m en met de reclametekst gericht naar het internationaal

I Schaatshaan

G. Auto/motorcir-
cuit:

H. Renbaan/hippi-
sche accommodatie:

1. Roeibaan/speed-
boat-parcours

J. Kanobaan:

K. Bijartzaal;

L. Honkbalstadion:

M. lshockey:

N. Rolhockey:

O. Gulfparcours:

P. Gewichtheffen:

Q. Wiclerbaan (niet
in stadion):
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vastgestelde speclveld, geplaatst op een afstand van ten
ministe |2 m ach dan wel ten minste S m boven de
onder | genoemde rj reclameborden

| eénrij reclameborden met een bordhoogte van maximad
RO cm geplaatst aan de buitenzijde rondom en met de
reclametekst gericht naar de baan, aangebracht tot een
hoogte van maximaal Im, gerekend vanaf het grondopper-
viak of het aldaar aungebrachte beveiligingsmateriaal tot de_
bovenrand;

alsmede daar waar de beeldachtergrond wordt gevormd
door cen tribune; {
2. éénrij reclameborden met een bordhoogte van maximaa
80 cm en met de reclametekst gericht naar de baan, i
geplaatst op een afstand van ten minste 12 m achter, dan ‘3
wel ten minsie S m boven de onder 1. genoemde rij recla
meborden.

1 éénrij reclameborden met een bordhoogte van maximaal,
2 m aan de buitenzijde, parallel aan en met de reclametek:
gericht naar de baan, aangebracht tot een hoogte van .
maximaal 2,5 m gerekend vanaf het grondoppervlak of het
aldaar aungebrachte beveiligingsmateriaal tot de bovenruad;,
alsmede daar waar de beeldachtergrond wordt gevormd ¢
door een tribune; 4
2. éénrij reclameborden met een bordhoogte van maximaal
B0 cm aan de buitenzijde, parallel aan en met de reclametekst’
gericht naar de baan, geplaatst op een afstand van ten
minste 12 m achter, dan wel ten minste 5 m boven de onder
|. genoemde nj reclameborden. ‘

3

l. éénrijrec! den met een b gle van maxi

80 cm. geplaatst aan de buitenzijde rondom en met de
reclametekst gericht naar de baan of de piste, aangebracht
tot ecen hoogte van maximaal | m., gerekend vanaf het  «
grondoppervlak tot de bovenrand;

alsmede daar waar de becldachtergrond wordt gevormd
door een tribune;

2. één rij reclameborden met ¢en bordhoogte van maximaal
RO em. geplaatst aan de buitenzijde rondom en met de
reclametekst gericht naar de baan of de piste, geplaatst op
een afstand van ten minste 12 m. achter, dan wel ten g
minste S m. boven de onder 1. genoemde rij !eclamchordcn.{
1. bij de punten “start’, "S00°, "1000' en '1500° m. aan de
beide zijden van deze punten één rij reclameborden met i
cen lengte van maximaal 30 m. en met een bordhoogte van |
maximaal 80 cm., parallel aan en met de reclametekst
gericht naar de baan, aangebracht op de wal tot een hoogte
van maximaal | m., gerekend vanaf het grondopperviak lui
de bovenrand; .
alsmede daar waar de beeldachtergrond wordt gevormd
door een tribune; ik
2. bij de punten ‘start’, 500", *1000" en ‘1500 m. aan beide
zijden van deze punten één rij reclameborden met een g 4
lengte van maximaal 30 m. en een bordhoogte van mnximldz
80 ¢m., parallel aan en met de reclametekst gericht naar de
baan, geplaatst op een afstand van ten minste 12 m. achter,
dan wel ten minste S m. boven de onder 1. genoemde nj
reclameborden

1. biy de punten “start’, 250", *$00" en ‘750" m. aan beide.»
zijden van deze punten één rij reclameborden met cen 1
lengte van maximaal 15 m. en cen bordhoogie van maximaal ;
80 ¢m., parallel nan en met de reclametekst gericht naar de
baan, aangebracht op de wal tot een hoogle van maximaul ,

I m., gerekend vanal het grondopperviak tot de bovemuxti
alsmede daar waar de beeldachtergrond wordt gevormd |
door een tribune; (.
2. bij de punten 'start’, 250", *500" en *750" m. aan beide 4
7yden van deze punten één rij reclameborden met cen .
lengte van maximaal 15 m. en een bordhoogte van maximaal x
KO cm.. parallel aian en met de reclametekst gericht naar de, §
baan, geplaatst op cen afstand van ten minste 12 m. achter,
din wel ten minste S m. boven de onder | genoemde ry
reclameborden. .

L. reclamebordjes van maximaal 28 x 40 ¢cm., bevestigd
aan het koord tussen elhe twee op 1,5 m. van elkaar
geplaatste paaltjes welke de voorgeschreven afbakening
vormen en welke nict hoger zijn dan de biljarttafel.

1. één rij reclumeborden met cen bordhoogte van maximaal®
RO cm. geplaatst langs de rand van het “buitenveld® met de
reclametekst gericht naar het internationaal vastgestelde %)
speelveld, aangebracht tot een hoogte van maximaal | m.,*
gerekend vanal het grondoppervlak tot de bovenrand. ' ‘

I. ¢en rij reclameborden met een bordhoogte van maximaal :E
50 ¢m. als boarding rondom en met de reclametekst gencht w
naar het internationaal vastgestelde speelveld en waarvan * 4
de bovenrand zich op maximaal | m. van het ysoppervlak + 7§
bevindt; ’

alsmede daar waar de beeldachtergrond wordt gevormd >
door een tribune;

2. één ryj reclameborden met een bordhoogte van maximaal b
30 ¢m., vitgevoerd met cen wit fond en met de reclametekst 7
gericht naar het internationaal vastgestelde speelveld, j
geplaatst ten minste 3,50 m. boven de onder |. genoemde

rij reclameborden. »

B e

I. één rijreclameborden met een bordhoogte van maximaal }
50 cm. als boarding rondom en met de reclametekst gericht. 4
naar het internationaal vasigestelde speelveld. en waarvan  +f
de bovenrand zich op maximaal 80 cm. van het vloeropper-
vlak bevindt: -
ulsmede daar waar de beeldachtergrond wordt gevormd ‘;
dJoor cen tribune; ¢
2. één nijreclameborden met een bordhoogte van maximaal '
30em., uitgevoerd met een wit fond en met de reclametekst 2|
gericht naar het internationaal vastgestelde speelveld, 4
stten minste 3,50 m. boven de onder 1. genoemde el
meborden, o

1. één rijreclameborden met een bordhoogte van maximaal .|
K0 cm.. geplaatst parallel aan, met de reclametekst gericht - |
naar en buiten het speelveld, aangebracht tot een hoogte 'q
van maximaal | m. gerekend vanaf het grondoppervlak tot ¢
de bovenrand. < be |

tud
I. éénrij reclameborden met een bord! te van maximaal. j

het plankier, aangebracht tot een hoogte van maximaal 80
cm.. gerckend vanaf het vioeropperviak tot de bovenrand.

I. é¢n rij reclameborden met een bordhoogte van mimulL
80 cin. (als boarding), geplaatst aan de buitenzijde rondom
en met de reclametekst gericht naar de baan; L
één reclamevak van maximaal | X $ m. in elk van de vier (5
hoeken op het rijviak van de baan, niet bij start en finish; 3
alsmede daar waar de beeldachtergrond wordt gevormd

door een tribune; ’ : . -
2 éénrijreclameborden met een bordhoogte van maximaal ¢
80 cm. rondom en met de reclametekst gencht naar de

25 cm. geplaatst tegen de achterwand van het podium, tot %
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! baan, geplaatst op een afstand van ten minste 12 m. achter,
g dan wel ten minste S m. boven de onder 1. genoemde 1]

i 5 reclameborden.

7 R. Tafeltennis: 1. één rij reclame-uitingen met cen hoogte van maximaal

3 30 cm., met de reclametekst gericht naar het internationaal
§ vastgestelde speelveld, aangebracht tot cen hoogte van

p maximaal 80 cm., gerckend vanaf het viocroppervlak tot de
i bovenrand;

: 2. éénrij reclameborden met cen bordhoogte van 30cm.,

! uitgevoerd met een wit fond en met de reclametekst gericht
P naar het internationaal vastgestelde speelveld, geplaatst ten
minste 3,50 m. boven de onder 1. genoemde rij reclamebor-
den.

[
1

f S. Veldrijden/cross-  één rij reclameborden met ccn bordhoogte van maximaal
Y country: 80 cm., parallel aan, met een reclametekst gericht naar en
- geplaatst buiten het veld, aangebracht tot een hoogte van
3 maximaul | m., gerekend vanaf het grondoppervlak tot de
3 bovenrand.

1. Squashbaan: &én rij reclame-uitingen met een hoogte van maximaal R

cm. en ccn lengte van maximaal 1,50 m., aangebracht in

, beide hocken aan de voorzijde van de baan, tot cen hoogte
b van maximaal 30 cm., gerekend vanaf het grondopperviik
tot de buvenrand.

U. Boksring in een één reclame-uiting van maximaal 20 x 60 ¢m. in eIk van de

omgeving tunder vier hocken van de boksring.
reclame op borden of
spundoehen:
V. Denksporten. niet één rij reckimebordjes van manimaal 25 x40 eme. met cen
¢ In sportaccomoda- tussenruimte van 1,5 m. geplaatst tegen de achterwand,
3 Hes: aangebracht tot cen hoogte van manimaal X0 em., gerekend
i" vanaf het vioeropperviak tot de bovenrand. E
¥ Artikel 2
5 Hoofdstuk 2.2. "Overheersende reclame vp wedstrijdhleding” wordtals volgt
; gelezen:
‘

*2.2, Overheersende reclame op wedstrijdkleding

“ 2.2.1. Als overheersende reclame op gebruikelijhe of voorgeschieven wedstiijd-
3 kieding in ieder geval aangemerkt:

7 = reclame in kleuren die het televisicbeeld nadelig beinvioeden:

2. reclame in fluorescerende kleuren.

o

z 2.2.2. Beeldreclame in de vorm van reclame op wedstrijdkleding wordt in icder

i geval als overheersend aangemerkt, wanncer deze uit meer bestaat dat, onder-
scheidenlijk nict overeenstemt met:

" 2.3. Tijdens reportages van wedstrijden en dergelijke

. a. op hoofddeksels: &n reclame-uiting van maximaal 30 cm.?;
+ b. 1. op shirts, trainingsjacks en dergelijke met uitzondering van shirts, trainings-
. jacks en dergelijke van tafeltennisspelers:
 &én reclame-uiting, aangebracht op de borst met ecn hoogte van maximaal 10 cm.;
. 2. op shirts, trainingsjacks en dergelijke van tafel isspelers: één recl.
ting, aangebracht op de rug, met ecn hoogte van maximaal 10 cm.;
¢ ééa recl iting met een hoogte van maximaal 5 cm.,

ien op het shirt gééa recl iting 1s bracht;

i en en schoeisel:

| per kledingsstuk een naarn Iding van de fabrikant van het desbe-
de kledingstuk of schocisel, bij voorbeeld in de vorm van een logogram of
merk, met een opperviak van maximaal 13 cm?.
. Tijdens vraaggesprekken in sportaccommodaties - niet zijnde studio’s of
pstudio’s - ged de maximaal 2 mi direct voor, tijdens of direct
e luitend op cen wedstrijd en dergelijke:
* a. op hoofddeksels: &én reclame-uiting van maximaal 30 cm*;
/% b. op shirts, trainingsjacks, en dergelijke: &n reclame-uiting. aangebracht op de

LT Y
&

o

:

St e

BN,
S

i

r
~ &
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+ borst met een boogte van maximaal 10 cm;
‘¢. op startnummers: &n reclame-uiting met cen hoogte van maximaal 5 cm, indien
< op het shirt géén recl iting is aangebracht;
;- d. op alle kledingstukken en schociscl:
b | per kled k ecn Iding van de fabrikant van het desbetref-
*+fende kledingstuk of schoeisel, bij voorbeeld in de vorm van cen logogram of
 beekimerk, met cen opperviak van maximaal 13 cm?.
3 Artikel 3

" Dit besluit wordt geplaatst in de Nederlandse Staatscourant en treedt in werking
. met ingang van heden, met dien verstande dat artikel | terugwerkt tot 11 maart
1983 en artikel 2 tot 12 februari 1983.

;’i‘& Minister voornoemd,
% L. C. Brinkman.

BIJLAGE I-vervolg



Aanvulling regeling reclame conform
artikel 11 Omroepwet

17 juli 1981/nr. 74412 11
Directie Radio, Televisie en Pers

De Minister van Cultuur, Recreatie en
Maatschappelijk Werk,

Overwegende dat de bijlage "Reclame
bij Sportuitzendingen’, als bedoeid in
artikel 5, tweede lid, van de beschikking
'Regeling reclame conform artikel 11
van de Omroepwet’, (Stcrt. 26-1-81, nr.
16) aanvulling behoeft voor wat betreft

de regeling van overheersende reclame

welke niet voorkomt op "reclamebor-

den’, ‘wedstnjdkleding’ en “sportattri-

buten’;

———d e

Gelet op artikel 11 van de Omroepwet
(Staatsblad 1980, 17) en de Regeling re-
clame conform artikel 11 van de Om-
roepwet (Stcrt. 26-1-1981, nr. 16);

Gezien het advies van de Omroepraad
van 25 juni 1981, nr. 4990,

Besluit:
I. De bijlage als bedoeld in artikel 5,
tweede lid, van de "Regeling reclame

conform artikel 11 van de Omroepwet’
wordt als volgt aangevuld:

BRON: STAATSCOURANT 17-7-1981,

2.4.0verige overheersende reclame

2.4.1.

Als overige overheersende reclame wordt in ieder geval aangemerkt:

— reclame in kleuren die het televisiebeeld nadelig beinvioeden;

— lichtgevende reclame;

— reclame in fluorescerende kleuren.
2.4.2. Overige beeidreclame wordt in ieder geval als overheersend aangemerkt.
wanneer deze uit meer bestaat dan, onderscheidenlijk niet overeenstemt met:

A. Op start- en finish-
doeken in een omgeving
zonder reclame op bor-
den of spandoeken:

N

B. Op spandoeken:

C.Bij overname van
electronische informa-
tie, al of niet via een
computer, via een di-
recte lijn op het scherm
geprojecteerd:

D. Op scoreborden,
tijdwaarnemingsappa-
ratuur en dergelijke in
accommodaties:

.

E. -Op alle kledingstuk-
ken en schoeisel van '
bathjongms/mzhia *S

AR AR S Ll e T

F. Op kleding van trai-
ners, verzorgers en der-
gelijke:

G. _Op volg-, blus-, ma-
lenaal-, startwagens,

Juryboten en dergelijke:’

twee reclame-uitingen met een hoogte van maximum
50 cm. De totale breedte van deze reclame-uitingen
mag niet meer dan de helft van het doek in beslag ne-
men.

hetgeen omschreven is onder 2.1. (Overheersende re-
clame op borden).

maximum 40 seconden per uitzending een enkelvoudi-
ge naamsvermelding van de fabrikant van het informa-
tiesysteem, gelijktijdig met en in het zelfde letter-, c.q.
cijfertype als de overige informatie. '

één reclame-uiting van maximum 100 cm? de fabrikant
van het scorebord, de tijdwaarnemingsapparatuur en
dergelijke.

ecnmaal per kledmgstuk of schocxsel cen naamsvcr-
~ melding van de fabrikant van het desbetreffende kle-

g dingstuk of schoeisel, bij voorbeeld i in dé vorm van een |

", logogram of bcddmerk mel een opperviak van maxx-
3 s AeAdp AL 'y—‘,\’\“’-‘ \A =53
e 'j ( @ l"L. ;-.-g ‘~7 »- 2

FEERAY SIS ns‘ 5

— op shirts en dergelijke: één reclame-uiting, aange-
bracht op de borst, met een hoogte van maximum 10
cm;

- éér}maal per kledingstuk of schoeisel een naamsver-
melding van de fabrikant van het desbetreffende kle-
dingstuk of schoeisel, bij voorbeeld in de vorm van een

‘logogram of beeldmerk, met een oppervlakte van

maximum 13 cm2.

twee reclame-uitingen met een oppervlak van maxi-
mum 300 cm? per reclame-uiting.

II. Dit besluit wordt geplaatst in de Nederlandse Staatscourant en treedt in werking

op 1 augustus 1981.

De Minister voornoemd,

. M.H. M. F. Gardeniers-Berendsen.

5. e

nr.

135

BIJLAGE I-vervolg




BIJLAGE Ii.INTREKKINGSSYSTEEM OMROEPGELDEN BIJ OVERTREDING

VAN DE BESCHIKKING VAN 22 JANUARI 1981

P T
Vcor overtredingen op de televisie zal het volgende intrekkingssysteem wor-
den gehanteerd: ' «
1 - 30 sec.: f. 30.000,-
30 - 180 sec.: f. 180.00C,-
150 - 480 pec.: f£. 480.000,-
vanaf 480 sec.: f. 750.000,- '

-terwijl overtredingen op de radio aaculeiding geven tog intrekikingdn van:
1 - 30 sec.: f. 3.000,- - )
3C - 180 sec.: f. 18.000,-
180 - 480 sec.: f. 48.000,-
vanaf 480 sec.: f. 75.000,-

\ .
Overigens zal in grensgevallen het aantal gemeten seconden naar beneden
worden afgerond.

BRON: STAATSCOURANT
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BIJLAGEI1I1:VERKLARENDE BEGRIPPENLIJST

Deze lijst is door de minister aan de omroepen ter hand gesteld
ter verduidelijking van een aantal onderdelen van de beschikkingen
van 21 januari 1981 en 15 juli 1976.

Uitdrukkelijk is erbij vermeld dat deze lijst niet verbindend

is; dat zijn alleen de genoemde beschikkingen.

Programmabladen
1. Mededelingen betreffende verwijzingen naar de inhoud van het
programmablad zijn toegestaan, mits het blad niet wordt aangeprezen.

Uitgaven

1. Door omroeporganisaties mogen reclameboodschappen worden uit-
gezonden voor boeken, grammofoonplaten of andere uitgaven,
mits deze rechtstreeks en onmiddelijk verband hebben met het
ervoor uitgezonden programma. Voorts moet aan de voorwaarde
worden voldaan dat de uitgave tevens bij de betreffende om-
roeporganisatie verkrijgbaar is. Boek-, platenhandels, uit-
gevers of anderszins mogen niet bij naam worden genoemd.
Dergelijke boodschappen zijn niet toegestaan aan niet-omroep-
organisaties. Een uitzondering vormt de toestemming die is
gegeven in de beschikking van 21 januari 1981, om het publiek
te attenderen op programma-begeleidend materiaal bij educatieve
uitzendingen.
Het is omroeporganisaties niet toegestaan bijvoorbeeld boeken
uit te geven die geen rechtstreeks en onmiddelijk verband
hebben met een bepaalde televisie-uitzending. Aangezien er in
dat geval sprake is van een ongeoorloofde nevenactiviteit zijn
mededelingen dien aangaande dus ook niet toegestaan.
In voorlichtingsprogramma's (bijv. consumentenrubrieken) mag
worden vermeld dat bepaalde uitgaven (bijv. onderzoeksresul-
taten) verkrijgbaar zijn bij organisaties, niet zijnde de
betreffende zendgemachtigde, mits deze organisaties niet op
winst gerichte instellingen zijn.

Evenementen
1. Tijdens programma's mogen geen mededelingen worden gedaan
van door de omroeporganisatie te organiseren evenementen,
wanneer het gaat om het bijwonen ervan.
In de gevallen waarin sprake is van het oproepen van kandi-
daten zijn mededelingen zonder meer toegestaan (zowel tijdens
als tussen programma's), ook deelnemers aan voorrondes welke
op zich niet worden uitgezonden, maar waarna uiteindelijk wel
een uitzending volgt, mogen zonder meer worden opgeroepen.
3. Bij boodschappen betreffende het bijwonen van evenementen
waarvoor kaarten te verkrijgen zijn, mogen geen namen van
boek-, muziekhandels e.d. worden genocemd. Wel mag worden vermeld
dat de kaarten te verkrijgen zijn aan de zaal en bij de
betreffende omroeporganisatie en dat eventueel overige
verkoopadressen zijn vermeld in het programmablad. De locatie
waar het evenement plaatsvindt mag wel worden genocemd.

Niet-educatief programma-begeleidend materiaal
1. Mag nooit in een programma worden aangeboden, behalve wanneer
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het gaat om een rechtstreeks met een uitzending samenhangende
dienstverlening, zoals het gratis of tegen kostprijs be-
schikbaar stellen van de tekst van een uitzending.

Agenda

1. Aankondigingen met een "agenda-karakter" zijn zonder meer
toegestaan, zowel tijdens als tussen programma's.

2. Onder een agenda wordt in dit verband verstaan: een reeks
van aankondigingen van te bezoeken evenementen welke door
anderen dan de omroeporganisaties worden georganiseerd.
Boeken, platen e.d. mogen derhalve niet in een agenda worden
aangekondigd. Het aankondigen van toneel-, muziek- en film
uitvoeringen en soortgelijke evenementen is toegestaan. Deze
mogen echter niet worden gerecenseerd. (dit mag wel in een
voorlichtingsprogramma) .

Voorlichtingsprogramma

1. Als voorlichtingsprogramma's worden aangemerkt: (jeugd)-
journaals, actualiteitenrubrieken en andere programma's met
een overwegend informatief karakter.

Jongerenclubs

1. Jongerenclubs zijn toegestaan, mits zij een integrerend
onderdeel uitmaken van de omroeporganisatie en derhalve
als verenigings—- c.q. stichtingsactiviteit kunnen worden
aangemerkt. .

Slechts jeugdleden van de betreffende omroeporganisatie
kunnen aan de jongerenclub deelnemen.

2. Reclameboodschappen voor een jongerenclub zijn slechts
toegestaan wanneer het lidmaatschap van de omroeporganisatie
zelf daarbij voorop staat.

3. Het uitgeven van een blad voor jongeren is slechts toegestaan
als dit blad als programmablad kan worden aangemerkt en
derhalve voldoet aan het bepaalde in de artt. 3 en 14,
1id 3, sub 3, van het Omroepbesluit.

4. Reclameboodschappen waarin melding wordt gemaakt van een
speciaal programmablad voor jongeren zijn slechts toegestaan
indien het lidmaatschap van de omroeporganisatie voorop staat.

5. Voorts is het toegestaan dat de omroeporganisatie 1 maal
per kwartaal een mededelingenblad uitgeeft aan tientjesleden.
Dit .blad mag maximaal 6 bladzijden omvatten en hiervoor
mag geen propaganda in de eigen zendtijd worden gemaakt.

Boekbesprekingen e.d.

1. Aankondigingen en recenseren in voorlichtingsprogramma's is
toegestaan. Onder aankondigen en recensren wordt in dit verband
verstaan: het vermelden van de kwaliteit en de prijs en in geval
van toneelvoorstellingen e.d. de plaats en de datum. Bij
boekbesprekingen mag voorts alleen de schrijver worden genocemd.
Niet toegestaan zijn duidelijke aanbevelingen om het betreffende
produkt te kopen of te gaan zien.

2. Tentoonstellingen zullen in het algemeen als evenement van
kunstzinnige aard (art. 10 1lid 3, beschikking 22 januari
1981) worden aangemerkt. Dit geldt eveneens voor modeshows,
mits de artistieke waarde daarvan voorop staat.

3. In voorlichtingsprogramma's zijn eveneens toegestaan be-
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sprekingen van dag- en weekbladen en overige tijdschriften.
Het noemen van een dag- of weekblad e.d. waar een free lance
medewerker van een zendgemachtigde (correspondent) normaliter
aan is verbonden, is niet toegestaan. Het noemen van dag-

of weekblad e.d. als bronvermelding is wel toegestaan.

N.B.

Uiteraard is op reclameboodschappen die op grond van de beschikking
van 15 juli 1976 zijn toegestaan, het bepaalde in de artt. 2, 3

en 4 van die beschikking, onverkort van toepassing.

BRON:Brief van de minister aan de omroepen d.d. 6 november 1984
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BIJLAGEIV: DE UITEINDELIJKE BOETES PER PROGRAMMA

Oorspronkelijk bedroeg het totaal van

de boetes f 2.300.000,-.

Omroep Datum Programma Overtreding Boete
AVRO - 19/11 AVRO’s Reclame voor f 22500
Televizier Mercedes Benz .
KRO 20/11 1-2-3-show Reclame voor f 135000
Philips, KLM,
melk de witte
motor, Edgar Vos,
Jos Peperkamp,
Holland Internatio-
nal, La Salle,
. . . Ford, COA .
KRO 27/11 Studio Vrij Reclame voor f 360000
B Lego .
NOS 20/11 Teleac- Reclame voor f 22500
programma Bosch videocamera
_ Cad Cam .
’ NOS T 2611 " Programma Reclame voor f 22500
’ Paspoort reisbureau .
Feenix en auto-
. ! type Jugo
NOS - -~25/11 - Economische - Sterspots *  f 22500
: orde en markt buiten Ster
en voor niks zendtijd
gaat de zon op )
"TROS :21/11‘ : d(_Tros aktua Reclame voor =~ f 562 500
- Cabbage patch
kids poppen en
voor de firma
Otto Simon
VARA 17/11 Buchs boeken Noemen uitgever f 22500
bij recenseren '
van boeken
VARA 24/11 Bij Koos Noemen van uit- f 22 500
. gever bij
recenseren van
boeken
Veronica 22/11 Indoor motor- Reclame voor f 22500
gala motorsportblad
'Moto’
Veronica 29/11 Tineke Reclame voo- r 562500
t firma
A.v. Weus

TOTAAL f 1.777.500,-

BRON: STAATSCOURANT 28-1-'85, nr. 19
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BIJLAGE y: COMMERCIELE TELEVISIE IN EUROPA

[ubel /

commerciele i

m Luropa

LAND

KANALEN

RECLAME -
. . MINJDAG

i

ZENDTIUD TOTAAL

BIJDRAGE BESTEDIN-

OMROEP

GEN
IN % BNP

Belgie

BRT 1/2
RTB 172

0,04%"

Denemarken

RD

Finland

YLE 172
MTV 1/2

zwevend?

Frankrijk

SFT 1 et
ANT. 2

*FR3 730

Griekenland

ERT

Luxemburg

* Nederland "~ * ]

Noorwegen

- Dostenrijk :

Portugal

zwevend

40 (week) 40
80 (zat! 80

’Spanjes

=zwevend ‘7

West-
Duitsland

vaste
blokken*

“Zweden -

Zwitserland

zwevend

BRON: MEDIAMARKT nr.

1, februari 1984
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BIJLAGE yI: RECLAMEBESTEDINGEN 1982 IN BELGIE, GROOT-BRITTANNIE

EN NEDERLAND®

. T T Ls )
Groot-Brittannié Nederland : (
Media-aandelen Medium Aantal Aandeel  Media-aandelen Medium Aantal Aandeel
in ¢ — in %
Dag nieuwsbladen 1.331 30.1 // e Dag-'nieuwsbladen 639 65.2
Publieksbladen 1.355 6.7 o AN Tijdschriften*® 6.352 17.7
) Vakbladen 2.789 7.9 X 184 — 8.5
i v — 9.7 ! Radio — 1,9
| Radio — 32 Bioscoop — 0,5
i Bioscoop — C.6 Buitenreclame — 6,2
1 Buitenreclame: 3
: transport — 10 * Publicks (152) en vakbladen (6.200)
Reclamebestedingen Kenmerken Reclamebestedingen Kenmerken
1982: 13.700 Aantal inwoners: 55.9 miljoen 1982: 1,707 i Aantal inwoners: 14.3 miljoen
1981: 12.400 Aantal huishoudens: 19.5 miljoen 1981: 1554 Aantal huishoudens: 5,1 miljoen
1980: 11.200 . Penetratic tv: 95% 1980: 4.267 Penetratie tv: 99%
1979. 9.+ Penetratie radio: 132% 1979: 4.202 Penetratie radio: 137%
1978: 8,100 Penetratie video (1982): 16% 1978: 3.379 Penetratie video: (1982): 6,7%*
1977 6,600 1977: 3.495
Stijging '77-'82 = 107% Stijging '77-'82 = 38% * Inmiddels gestegen tot 16%
Per hoofd bevolking (1982): f 245 Per hoofd bevolking (1982): f 328 (
Belgié
{
Media-aandelen Medium Aantal Aandeel\
in ¢ ‘
Nationale/gro- 192 26,0
te re-
gionale |
dag- nieuws |
bladen I
Overige (vrije) 458 149
publiek: e
i €Ks- nieuwsbladen
tijdschriften Publickstijd- 110 26.2
schriften
Vakbladen 1196 AR
TV: — 10.3
Radio* — 0.2
Bioscoop - 1.3
Buitenreclame/ — 16.6
transport

* via RTL Luxemburg

Reclamebestedingen Kenmerken

1982: 1.200 Aantal inwoners: 9.8 miljoen
1951 L0 Aantal huishoudens: 3.6 miljoen
1980: 1.080 Penetratie tv: 1007

1979: 0.9%0 Penetratie radio: 127%

19758 ).564) Penetraue video (1982): 4.1%
1977: 0.76)

Sujging 77-82 = 38%
Per hoofd bevolking (1982): f 122

Alle genoemde bedragen zijn in miljoenen guldens.

BRON: MEDIAMARKT nr. 6, 1984
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