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Dit artikel is - in een aantal steekwoorden - een samenvatting van de uitvoerige
studie die Walter DE PORTE aan dit onderwerp wijdde in het kader van het
Practicum van de Twesde Kandidatuur Communicatiewetenschap.

reclame en massamedia

in de u.s.a.

mieke ceulemans

Commercialiteit en directe afhan-
kelijkheid van reclame-inkomsten be-
palen de structuur en de werking
van de meeste Amerikaanse massa-
media. Dit geldt in eerste instantie
voor de omroep, maar evenzeer voor
de geschreven pers. De dagbladen in
de Verenigde Staten halen ongeveer
3/4 van hun inkomsten uit adverten-
ties, waarvoor ze kwantitatief gezien
een aanzienlijke plaats inruimen (1).
Naargelang de oplage en de dag van
de week (weekdag of zondag), vari-
eert de ruimte die door advertenties
wordt in beslag genomen, tussen 40
en 70 %, van de totale opperviakte
van de krant. (2) Dit percentage ligt
hoger voor zondagsbladen (65 a 70 %/o)
en voor kranten met een oplage van
meer dan 100.000 exemplaren (ge-
middeld 62 a 64 %), dan voor week-
dagedities (50 a 60 /) en kranten
die verschijnen op minder dan 100.000
exemplaren (40 a 50 /).

De alomtegenwoordigheid van de re-
clame is nog veel tastbaarder op ra-
dio en televisie. Vooral tijdens de zo-
genaamde prime time-periode, wan-
neer kijk- en luisterdichtheid een
hoogtepunt bereiken, wordt ook het

aantal reclameboodschappen tot een
maximum opgevoerd. Waar de kran-
tenlezer de confrontatie met reclame-
boodschappen desgewenst kan vermij-
den, beschikt de radio- of TV-gebrui-
ker meestal niet over deze keuzemo-
gelijkheid, tenzij hij zijn ontvangst-
toestel uitrust met een speciaal appa-
raat dat de ‘uitzending onderbreekt
voor de duur van de reclamespots.
De omvang van de reclame wordt dus
enerzijds gemeten in termen van me-
diumtijd en -ruimte, anderzijds in fi-
nancigle termen.

De globale reclame-investeringen in
de Verenigde Staten bedroegen in
1976 ongeveer 32 miljard dollar, vol-
gens Advertising Age. (3) Sinds de
opkomst van radio en televisie is
het aandeel van de geschreven pers,
en vooral van de dagbladpers, ge-
daald ten voordele van deze nieuwe
media. (4) Enkele cijfers illustreren
deze tendens: in 1935 ontvingen de
kranten meer dan 50 "/, van het be-
schikbare reclamebudget. In 1950 was
dit bedrag gedaald tot 37 % (t.o.
11 % voor de radio en 3 %/ voor de
televisie).

Tien jaar later bedroeg het aandeel

van de dagbladpers 31 % om ten-
slotte in 1969 een dieptepunt van
23 % te bereiken (t.o. 6 % voor de
radio en 20 % voor de televisie). De
verdeling van het reclamebudget over
de diverse media is in de jaren '70
wel enigszins gewijzigd. (5) In 1975
ging 38.6 % van de reclame-investe-
ringen naar de dagblad- (29,9 o) en
periodieke pers. Televisie ontving
18,6 % en radio 7,2 %. Als we deze
verdeling per medium aanvullen met
een verdeling per economische sec-
tor, dan blijkt dat vooral de auto-
en de levensmiddelenindustrie voor-
zien in de financiering van de Ameri-
kaanse massamedia. (6) Onder de
grootste adverteerders bevinden zich
Proctor & Gamble die vooral op de
televisie adverteert in de zogenaamde
'soap-operas’, General Motors Corp.
die hoofdzakelijk gebruik maakt van
kranten, en General Foods Corp. die
eveneens het televisiemedium ver-
kiest voor haar reclamecampagnes.(7)
De periodieke pers lijkt de laatste ja-
ren beter stand te houden tegen de
concurrentie van de omroep dan de
dagbladpers. Dcor het feit dat vele
week- en maandbladen (‘magazines’)
op nationale schaal verspreid worden,
terwijl de kranten meestal een sterk
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lokaal karakter hebben, kunnen zij de
grote nationale adverteerders aan-
trekken. Bovendien laten hun tech-
nische mogelijkheden een kwaliteit toe
die de kranten niet kunnen evena-
ren,

Het wettelijk verbod van sigaretten-
reclame op de televisie in 1971 heeft
ook in het voordeel gespeeld van de
periodieke pers, die dit aanzienlijke
reclamepakket grotendeels heeft o-
vergenomen van de televisie. Voor-
aleer deze nieuwe periode van voor-
spoed aanbrak in de jaren '70, had
de pers - en vooral de periodieke
pers - reeds zware verliezen geleden.
Tengevolge van een gevoelige da-
ling van de reclame-ontvangsten in
de jaren '60 verdwenen achtereen-
volgens «The Saturday Evening Post
(1969), «Look» (1971) en «Life» (1972),
niettegenstaande elk van deze bladen
een miljoenenoplage bereikte. (8) Hier-
uit blijkt duidelijk de macht van de
reclame in een commercieel media-
systeem.

De reclame garandeert enerzijds het
bestaan van de media, maar draagt
anderzijds de verantwoordelijkheid
voor hun verdwijning.

De reclame-investeringen nemen toe
van jaar tot jaar, zoals blijkt uit gege-
vens verzameld door «Advertising
Age». (9) Ook de prijs van de adver-
tenties in de diverse media, met uit-
zondering van de radio, is enorm ge-
stegen in de laatste vijftien jaar. (10)
De advertentieprijzen worden bere-
kend op basis van de kostprijs voor
het medium om duizend mensen of
huisgezinnen te bereiken (= CPM).
Wat betreft de televisie is de stijging
van de reclameprijzen vooral een ge-
volg van de toenemende vraag. De
situatie ligt anders voor de geschre-
ven pers, die af te rekenen heeft met
steeds toenemende produktiekosten
- waaronder de papierprijzen - ter-
wijl de vraag nagenoeg stabiel blijft.
Volgens schattingen gepubliceerd in
het vakblad «Advertising Age» (11) is
het reclamevolume van alle media
toegenomen in 1975, met uitzonde-
ring van de magazines, die een lichte
achteruitgang noteerden. 1976 zou,
steeds volgens dezelfde bron, een
rekordjaar geweest zijn wat betreft
reclame-investeringen en volume, ten-
gevolge van de algemene economi-

sche heropleving. (12) Ook de presi-
dentiéle verkiezingen en de viering
van het tweehonderdjarig bestaan van
de Verenigde Staten zullen daaraan
niet vreemd geweest zijn.

De meeste moderne ondernemingen
voorzien in hun jaarlijkse begroting
een reclamebudget, dat grotendeels
bepaald wordt op basis van reéle of
verwachte verkoopcijfers. {13) In ver-
houding tot het verkoopvolume spen-
deren cosmeticaproducenten en fa-
brikanten van toiletbenodigdheden het
grootste bedrag aan reclame. De effi-
ciénte besteding van het reclamebud-
get, vooral wanneer het gaat om reus-
achtige bedragen, vergt uitgebreid
onderzoek en de expertise van spe-
cialisten. Alleen reclame-agentschap-
pen kunnen een dergelijke service ver-
lenen. De functie van het reclame-
agentschap omvat de selectie van ge-
schikte media, het voorbereiden van
de reclameboodschap, het contacte-
ren en het contracteren van de ge-
kozen media, en de controle van de
globale reclamecampagne. Als com-
pensatie ontvangt het agentschap een
commissieloon van ongeveer 15 %
onder de vorm van een disconto op
de prijs van mediumtijd of -ruimte,
dat door de klant betaald wordt. In de
lijst van de grootste reclame-agent-
schappen, gerangschikt volgens hun
jaarlijkse omzet, staat J. Walter
Thompson GCo. aan de top, gevolgd
door Young & Rubicam en McCann-
Erickson, Inc. (14)

Om de reclame-industrie van binnen-
uit onder toezicht te houden en daar-
door hinderlijke regeringsinmenging in
te dijken, richtte de industrie in 1971
de National Advertising Review Board
op. De raad is samengesteld uit dertig
vertegenwoordigers van adverterende
bedrijven, tien vertegenwoordigers van
reclameagentschappen en tien ver-
tegenwoordigers van het publiek. De
NARB werkt als een persraad. Hij on-
derzoekt klachten van het publiek en
van concurrerende bedrijven. De be-
handeling verloopt echter niet altijd
even viot. De trage en inefficiénte wer-
king van de raad geeft dan ook aan-
leiding tot heel wat kritiek. (15)

De interactie en integratie van pro-
grammatie en reclame is veel directer
en intenser in radio en televisie dan
in de geschreven pers. Kranten en pe-
riodieken hangen voor een deel (3/4)
van hun inkomsten af van adverten-
ties, maar als ruimtemedia beschik-
ken ze over een grote flexibiliteit om
de reclame te incorporeren zonder
dat de redactionele opperviakte daar-
bij in het gedrang hoeft te komen.
Een dergelijke soepelheid ontbreekt
in tijdsgebonden media zoals radio
en televisie. De Amerikaanse omroep
- althans de commerciéle radio en
TV - zijn bovendien volledig afhankelijk
van reclame-inkomsten. Het aantrek-
ken van adverteerders als program-
masponsors is dan ook de hoofdbe-
kommernis bij het plannen van de
programmatie. Anderzijds moeten de
aangeboden programma's aantrekke-
lijk zijn voor een commercieel interes-
sant, d.i. een zo ruim mogelijk pu-
bliek. In de praktijk betekent dit dat
de reclameboodschappen in de pro-
grammastructuur geintegreerd dienen
te worden op tijdstippen die maximale
blootstelling en vooral maximale inte-
resse garanderen. Dergelijke optima-
le voorwaarden kunnen slechts bin-
nen een beperkt tijdssegment gere-
aliseerd worden. De periode waarin
het grootste aantal potentiéle kijkers -
en kopers - beschikbaar is, noemt
men de prime time. Tijdens die perio-
de zenden alle stations hun grootste
hits uit en zijn ook de reclame-op-
brengsten maximaal. De TV-prime ti-
time-periode beslaat drie uren tus-
sen 18 en 23 u. variérend volgens de
aard en de levensstijl van het loka-
le kijkpubliek. In rurale streken, bij
voorbeeld, met overwegend landbouw-
bevolking, zullen de lokale zendsta-
tions hun programmaschema aanpas-
sen ‘aan de dagindeling van de land-
bouwers. Sommige radiostations be-
schouwen de periode waarin mensen
op weg zijn naar of van hun werk,
als hun piekuren, maar het luisteren
naar de radio is zo gespreid over
de ganse dag, dat de meeste radio-
stations geen enkele periode van de
dag of nacht als hun prime time be-
schouwen.

Voor het inlassen van reclame in de
programmastructuur bestaan er drie
formules : program sponsorship, spot-
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announcement en program participati-
on. (16) Sponsorship dateert van de
beginjaren van zowel radio als tele-
visie. In ruil voor enkele reclame-
boodschappen boden adverteerders -
aanvankelijk hoofdzakelijk radio- en
TV-fabrikanten - kant-en-klare ont-
spanningsprogramma’s aan. Een der-
gelijke formule plaatst de adverteer-
der voor een dubbele financiéle last.

Hij betaalt niet alleen de mediumtijd
voor zijn reclameboodschappen, maar
tevens de produktiekosten van het
programma waarin hij adverteert. Niet
alle adverteerders kunnen of willen
zich zulke hoge uitgaven veroorloven.

Om aan de noden en wensen van de
adverteerders te voldoen werd een
alternatieve formule ingevoerd, die
het mogelijk maakie geisoleerde re-
clameboodschappen, die volledig los-
staan van de programma’s, in te las-
sen. De overgang van het ene pro-
gramma naar het volgende en de on-
derbreking die daardoor noodzakelij-
kerwijze ontstaat, biedt de gelegen-
heid om bijkomende, vrijstaande re-
clameboodschappen («spots») in te
lassen. De wettelijke verplichting om
regelmatig het zendstation te identifi-
ceren noopte eveneens tot program-
ma-onderbrekingen, die met reclame-
spots konden verlengd worden. Zo
ontstond het «station-break spot an-
nouncement». Op welbepaalde ogen-
blikken verbreken de lokale zendsta-
tions de verbinding met het network
waarop ze zijn aangesloten, om hun
identificatie en lokale reclame uit te
zenden. (17) Een derde manier waar-
op reclame in de programmatie kan
geintegreerd worden is via het parti-
cipatie-programma. Het zendstation
zorgt zelf voor het programma, dat
een eigen of network produktie is of
aangekocht wordt van onafhankelij-
ke produktiemaatschappijen («syndi-
cates»). Vervolgens verkoopt het par-
ticipaties aan diverse adverteerders,
die dus co-sponsors worden. Dit pro-
cédé laat toe reclame (spots) te ma-
ken binnen de programma's zelfs al
zijn die niet op de gebruikelijke ma-
nier gesubsidieerd. De participatieme-
thode werd ontwikkeld door radio-
zendstations om aan lokale adverteer-
ders lokale programma’s te verkopen.

Later werd ze overgenomen door
respectievelijk de radio- en televisie-
networks. De hoge produktiekosten
voor TV-programma's moedigden deze

trend aan in zulke mate dat sponsor-
ship van een volledig programma in
de loop van de jaren '60 eerder de
uitzondering dan de regel werd. De
meeste nationale adverteerders sprei-
den hun budget over een aantal pro-
gramma's. Hierdoor wordt het risico
verbonden aan het sponsoren van één
programma, dat eventueel niet inslaat
bij het publiek, enorm beperkt. Deze
strategie wordt «scatter buying» ge-
noemd. Reclameboodschappen kun-
nen dus volgens drie formules in de
programmastructuur opgenomen wor-
den : (a) in gesponsorde programma's
die de adverteerders ontwerpen om op
strategische intervallen commerciéle
boodschappen uit te zenden ; (b) in
de overgangsfase tussen opeenvolgen-
de programma's ; (c¢) in participatie-
programma's die door het station of
network geproduceerd of aangekocht
worden en die aan meerdere adver-
teerders reclametijd bieden.

Niet alle radio- en TV-programma's
kunnen rekenen op commerciéle
steun. (18) Commercieel oninteres-
sant zijn programma’s die door het
onderwerp dat zij behandelen of door
hun experimenteel karakter, slechts
een beperkte publieksgroep aantrek-
ken. Dergelijke «sustaining programs»
vervullen nochtans een belangrijke
functie. Zij zorgen immers voor het
- zij het labiele - evenwicht tussen
enerzijds de gecommercialiseerde
massa-cntspanningsprogramma’s  en
anderzijds niet-commerciéle uitzendin-
gen, waarin minderheidsgroepen aan
hun trekken kunnen komen. Een «sus-
taining» programma kan de interesse
opwekken van adverteerders, wanneer
het een grotere kijk- of luisterdicht-
heid bereikt. Anderzijds resulteert het
commercialiseren van een oorspron-
kelijk «sustaining» programma auto-
matisch in een ruimere publieke be-
langstelling. Het Amerikaanse radio-
en televisiepubliek lijkt uit te gaan
van de veronderstelling dat commer-
cieel succes een waarborg is voor
kwaliteit of althans aandacht verdient.
Weliswaar trachten zendstations of
networks zoveel mogelijk te bezuini-
gen op programma's waarvoor weinig
commerciéle belangstelling verwacht
wordt, zodat «sustaining» voor het pu-
bliek synoniem is met minderwaardig.

Reclame in de omroep dient dus als
directe financieringsbron voor de pro-
grammatie en produktie. Een vorm
van indirecte subsidie is het promotio-
neel gebruik van het medium door het
medium zelf. (19) De omroepstations
zenden herhaaldelijk 'promo’s’ uit om
de interesse voor hun eigen program-
ma’'s te stimuleren. Aangezien deze
promotie-activiteiten geen betalingen
aan een extern medium meebrengen,
worden ze niet beschouwd als recla-
me. Indien dezelfde boodschappen
tegen betaling in een krant of tijd-
schrift zouden verschijnen, dan zou
het duidelijk om reclame gaan. Een
aanzienlijk deel van de omroeppro-
grammatie is niets anders dan publici-
teit en promotie, die weliswaar dui-
delijk als zodanig identificeerbaar is.
De omroepmedia zijn echter ook niet
wars van minder ethisch-verantwoor-
de reclamepraktijken. Talk- en an-
dere shows wemelen van al of niet
obscure vedetten, die onbeschaamd
promotie maken voor hun program-
ma’s, optredens, boeken, films enz.
Een duidelijke vorm van sluikreclame
is het aanvaarden van betaling voor
het terloops refereren naar een be-
paald produkt in een radio- of televi-
sieprogramma. Deze onethische prak-
tijk verwekte opschudding in de ja-
ren '60. Uit een onderzoek was im-
mers gebleken dat talrijke disc-joc-
keys zichzelf - en niet het medium -
lieten betalen voor het 'pluggen’ van
bepaalde pop-songs. Plugola of payo-
la, zoals deze praktijk wordt genoemd,
is sindsdien bij wet verboden.

De meest-geuite kritiek op omroep-
reclame slaat echter veeleer op de
kwantiteit dan op de vorm- of inhouds-
aspecten. De lengte en de frekwentie
van de commerciéle onderbrekingen
werden in de loop van de zestiger ja-
ren enorm opgevoerd. Alhoewel de
Federal Communications Commission
(FCC), het regulerende orgaan van
de omroep, waarschuwt dat misbrui-
ken inzake lengte en frekwentie van
commerciéle programma-onderbre-
kingen moeten vermeden worden,
heeft zij nooit vaste kwantitatieve nor-
men vastgelegd. Ze heeft zelfs oog-
luikend toegelaten dat duur- en fre-
kwentienormen sterk versoepeld wer-
den. De industrie legt zichzelf vrij-
willig deze normen op via de National
Association of Broadcasters. (20)
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Een toename van het reclamevolume
agebeurt onvermijdelijk ten nadele van
niet-commercieel materiaal, gezien de
tildsdimensie van de omroepmedia.
Uitbreiding van het reclamevolume be-
tekent echter een verhoging van de
inkomsten. De door reclame-bood-
schappen ingenomen zendtijd wordt
cn basis van een bepaald tarief ver-
kocht aan de adverteerder. De me-
diumtijd waarvoor de adverteerder be-
tealt, is alleen interessant in zoverre
hij «audience time» en «audience at-
tention» vertegenwoordigt. (21) In de-
ze optiek bepaalt de omroeporgani-
satie de waarde van de zendtijd, uit-
gedrukt in het reclametarief. Het tarief
steunt op een combinatie van drie
basisfactoren : (a) de zendkracht en
zendfrekwentie van het omroepsta-
tion, die de fysische reikwijdte be-
palen ; (b) het aantal individuen of ge-
zinnen binnen dit fysisch bereikbare
domein, die over een ontvangsttoe-
stel beschikken ; (c) de aantrekkelijk-
heid van de programma's voor dit po-
tentiéle publiek. (22) Rekening hou-
dend met deze variabelen wordt het
reclametarief berekend dat varieert
naargelang het sponsorship, spots of
participatie betreft. Het wordt steeds
vitgedrukt in CPM—cost per mille,
d.l. de prijs die de adverteerder wordt
aangerekend voor het privilege dui-
zend huiskamers te kunnen binnen-
dringen.

Het reclametarief varieert ook naar-
gelang het tijdstip van de dag of nacht,
vermits de samenstelling van het po-
tentiéle kijk- en kooppubliek van uur
tot uur verandert. In de praktijk wordt
de televisiedag ingedeeld in een aan-
tal tijdsblokken, waaraan een bepaald
reclametarief gekoppeld wordt. (23)
In de prime time is het publiek maxi-
maal. Adverteerders, die in deze pe-
riode reclame wensen te maken moe-
ten de hoogste prijs betalen. Enkele
voorbeelden illustreren de enorme be-
dragen die worden uitgegeven in ruil
voor één minuut reclame in een top-
programma : All in the Family:
$ 120.000, MASH : $ 100.000, de Super
Bowl voetbalbeker : $ 200.000 per mi-
nuut ! (24) De tijdssegmenten onmid-
dellijk grenzend aan de prime time-pe-
riode vormen een tweede zone, waar-
voor een reclametarief geldt dat onge-
veer 65 %o van het prime time-tarief be-

draagt. De voor- en namiddaguren
vormen een derde niveau, waarvoor
een nog lager tarief wordt aangere-
kend. De minst dure reclametijd valt
in de vroege ochtend- en de late a-
vonduren.

De demografische variabelen die de
adverteerder leiden in de keuze van
de mediumtijd, moeten gekoppeld
worden aan geografische gegevens.
(25) De signalen van een zendstation
bestrijken slechts een beperkte zone.
Een radio- en televisiezender vormt
per definitie een lokaal reclameme-
dium. Dit kan perfect aan de eisen
van |okale adverteerders voldoen,
maar is oninteressant voor nationale
adverteerders. De samenvoeging van
lokale stations tot networks vormt lo-
kale media om tot een nationaal me-
dium en combineert de voordelen van
beide. Network televisie is uitgegroeid
tot het eerste medium voor recla-
me op nationale schaal. De verbinding
van een aantal zendstations die over
het ganse land verspreid liggen, stelt
het network in de gelegenheid om
de adverteerder een combinatie van
reclamedragers aan te bieden die aan
zijn specifieke behoeften beantwoordt.
Alhoewel de combinatiemogelijkheden
talrijk zijn, biedt network-reclame niet
altijd voldoende flexibiliteit in de se-
lectie, omdat slechts één zendstation
per marktgebied in de combinatie
kan opgenomen worden. Bovendien
kiest het network meestal het groot-
ste en tevens duurste station in elke
markt, dat echter niet steeds het
meest interessante is voor de adver-
teerder. Een derde formule, nl. natio-
nal spot reclame, laat de adverteer-
der toe een precieze combinatie van
markten en stationtypes te selecteren
die passen in zijn reclamecampagne.
Dit soort reclame bezorgt de televisie
het grootste deel van haar inkomsten.

Reclame vormt dus de voornaamste
bron van inkomsten voor de commer-
ciéle media in de V.S.A. Vooral op
de organisatie van de omroep heeft
zij haar stempel gedrukt. Op de in-
vioed van de reclame op de aard en
de kwaliteit van het programma-aan-
bod wensen wij hier niet verder in
te gaan. Ongetwijfeld kan gesteld wor-

den dat commerciéle belangen in
sterke mate de programmapolitiek die
door de omroeporganisaties gevoerd
wordt, bepalen. Esthetische overwe-
gingen of bekommernis om het alge-
meen belang spelen hierbij slechts
een secundaire rol. De commerciéle
basis van het Amerikaanse omroep-
systeem Is zeker niet vreemd aan het
feit dat de Amerikaanse televisie is
uitgegroeid tot het ontspanningsme-
dium bij uitstek voor klein en groot.

(1) BURBAGE, R., CAZEMAJOU, J. en -
KASPI, A.: Presse, radio ét télévision
aux Etats-Unis, Librairie Armand Colin, Pa-
ris, 1972, p. 185

(2) BURBAGE, R., et al.: op.cit, p. 186

(3) Advertising Age, July 5, 1976

(4) BURBAGE, R., et al.: op.cit., p. 184

(5 Advertising Age, July 5, 1976

(6) CAYROL, R.: La presse écrite et au-
dio-visuelle, Presses Universitaires de
France, Paris, 1973, p. 392

(7) BURBAGE et al. : op cit., pp. 187 en
384-385

(8) CAYROLL, R.: op. cit,, p. 395

(9) Advertising Age, July 5, 1976

(10) Advertising Age, October 25, 1976

(11) Advertising Age, November 17, 1975

(12) Advertising Age, July 5, 1976

(13) HEAD, 8. : Broadcasting in America.
A survey of television and radio, Hough-
ton Mifflin Co., Boston, Mass, 1972, pp.
285-290

(14) HEAD, S.: op. cit., p. 289

(15) SANDMAN, P., RUBIN, D. en
SACHSMAN, D.: Media. An Introductory
analysis of American Mass Communica-
tions, Prentice-Hall, Inc., Englewood Cliffs,
N.J., 1976, p. 83

(16) HEAD, S.: op. cit, pp. 264-269

(17) De meeste lokale TV-stations zijn
verbonden ('affiliated’) met één van de
drie grote commerciéle networks ABC,
NBC en CBS. Networks zijn omroeporgani-
saties - geen zendstations - die een aan-
tal strategisch gelegen TV-stations groe-
peren en deze van programma’'s en recla-
me voorzien.

(18) HEAD, S.: op. cit., pp. 268-269

(18) HEAD, S.: op. cit., p. 251

(20) BURBAGE, R. et al.: op. cit, pp.
343-344

(21) De omvang van het kijkpubliek
wordt uitgedrukt in de programmarating.
Voor de berekening van de rating, zie
PEMBER, R. : Mass Media in America, SRA,
Inc., Chicago, Ill., 1974, pp. 186-187

(22) HEAD, S.: op. cit., pp. 274-275

(23) HEAD, S.: op. cit., pp. 276-277

(24) SANDMAN, P. et. al. : op. cit., p. 135

(25) HEAD, S.: op. cit., pp. 282-285
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de overheidssteun aan de

belgische dagbladpers

jan servaes

«Een moderne democratie kan niet
op een juiste wijze werken zonder alle
burgers een zo volledige en objec-
tieve voorlichting als mogelijk te ver-
strekken. De geschreven pers, ge-
dwongen het hoofd te bieden aan
economische moeilijkheden, moet kun-
nen worden geholpen in navolging
van wat in de meeste Europese lan-
den gebeurt ; de vrijheid van informa-
tie bepaalt mee de waarde van die
democratie, waarvan zij één der be-
trouwbaarste pijlers is». Dit citaat
stond te lezen in de regeringsverkla-
ring van de ftripartite Leburton-Tinde-
mans-De Clercq. Hiermee werd de
poort van directe overheidssteun o-
pengezet. Met de op 27 december
1974 door het parlement goedgekeur-
de wet «ter bevordering en behoud
van de verscheidenheid van de opinie-
pers» kwam de regering haar belofte
na.

Met L. Boone (1) kunnen we de over-
heidssteun aan de pers omschrijven
als «alle maatregelen (bedoeld) van de
Wetgevende of Uitvoerende Macht,
met het oog op het financieel-eco-
nomisch steunen van privé-kapitalis-
tisch georganiseerde bedrijven, die
het uitgeven van dag en/of weekbla-
den tot hun hoofd- of neven-activiteit
hebben». Naast de reeds lang bestaan-
de onrechtstreekse staatssteun was
met deze wet ook de rechtstreekse
perssteun een feit.

Onrechtstreekse staatsteun

De indirecte staatssteun bestaat in
Belgié reeds enige decennia en neemt
velerlei vormen aan :

- gereduceerde posttarieven voor pe-
riodiek verschijnende bladen.

- perferentiéle telefoon- (25 tot 35 %
reductie op normale tarieven), tele-
graaf- (perstelegrammen  krijgen
ruim 66 "o reductie), telex- (50 %o re-
ductie), post- en spoorwegtarieven.
vrijstelling van belasting op de in-
voer van papier onder bepaalde om-
standigheden.

Al deze vormen van onrechtstreekse
overheidssteun samen worden in Bel-
gié op 3,5 tot 4 miljard frank geschat.

Daarnaast vermeldt senator Stan De
Clercq (2) ook de hulp aan kranten-
bedrijven verstrekt in het kader van
de economische expansie. Voor «Ga-
zet van Antwerpen» en «De Stan-
daard» werden kredietverleningen ten
belope van 100 miljoen respectieve-
lijk 247.875 miljoen gesubsidieerd,
wat volgens «Volksgazet» aan de
schatkist samen 23,875 miljoen kostte.

In 1975 kreeg «Het Rijk der Vrouw»
een lening van 320 miljoen van de
Nationale Maatschappij voor Krediet
aan de Nijverheid (NMKN), terwijl «De
Standaard» alvast een bedrag van 150
miljoen vanwege dezelfde maatschap-
pij kreeg toegezegd. Ook kunnen de
dcor de kranten gevraagde vrijstelling
van boetes en interesten voor achter-
stallige schulden bij de RMZ als vor-
men van indirecte staatssteun be-
schouwd worden. Tenslotte dienen de
door de staat gekochte publiciteitspa-
gina's, die gewijd worden aan doel-
einden van algemeen belang als bij-
voorbeeld de verkeersveiligheid of het
bloedgeven, vermeld.

Rechtstreekse staatssteun

De hoger geciteerde algemene defini-
tie dient m.b.t. de directe overheids-
steun naar de Belgische situatie ver-
taald.

Eerst moet opgemerkt dat de week-
bladpers nog steeds geen rechtstreek-
se steun krijgt. Daardoor is de na-
gestreefde opiniewaaier (aangezien
niet alle Belgische politieke partijen
over dagbladen beschikken) niet ge-
realiseerd. Overigens zijn bepaalde
groepen of partijen principieel tegen
elke vorm van overheidssteun gekant
omdat zij menen dat hierdoor de af-
hankelijkheid van de pers ten aan-
zien van de politieke partijen ener-
zijds, en t.o.v. de overheid anderzijds
in de hand wordt gewerkt. Overheids-
steun wordt beschouwd als een stok
achter de deur om de pers in het ga-
reel te houden.

Vervolgens was de moeilijkheid om

uit te maken op basis van welke cri-
teria de overheidssteun kon verleend
worden. De wet van 27 december
1974 vcorzag immers dat de sleutel
voor de verdeling van de overheidsgel-
den bij Koninklijk Besluit zou worden
vastgesteld.
Daartoe diende overleg gepleegd met
de organisaties op het gebied van
de dagbladpers. Het resultaat was het
KB van 20 januari 1975 dat de criteria
en de modaliteiten voor de uitvoe-
ring van de wet van 27 december 1974
vastlegde. Volgende werkwijze werd
toegepast : Na aftrek van een bepaald
bedrag voor de Duitstalige pers, wordt
het resterende deel in twee gelijke de-
len gesplitst : het ene is bestemd voor
de Nederlandstalige, het andere voor
da Franstalige pers.
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Binnen elke groep wordt vervolgens
een kwotering toegekend aan elk dag-
blad :

3 punten voor dagbladen die een zelf-
standige redactionele en technische
eenheid uitmaken zonder financiéle
bindingen met andere dagbladeenhe-
den ; voor de dagbladketen of -groep
die voor het geheel van haar titels
slechts één subsidie aanvraagt.

2 punten voor dagbladen met een zelf-
standige redactionele en technische
werking, ongeacht de eventuele finan-
ciéle binding met een ander blad.

1 punt wordt toegekend in alle andere
gevallen.

Het totaal voorziene bedrag wordt ver-
volgens gedeeld door het totaal toe-
gekende punten. Dit basisbedrag
wordt vermenigvuldigd met het aantal
punten dat elke krant scoorde.

Op deze basis zijn de bedragen voor
1973, 1974 en 1975 berekend (zie ta-
bel). Er dient opgemerkt dat deze
steun dus vrij willekeurig, zonder on-
derzoek naar behoeften of problemen
bij de kranten, wordt verleend.

Tengevolge van een technische her-
structurering bij «Le Peuple» viel dit
blad voor 1976 terug van de hoogste
naar de laagste categorie. Dit bracht
een gevoelige financiéle besnoeiing
met zich. In de kamercommissie gin-
gen toen stemmen op die pleitten voor
een wijziging van de wet en haar uit-
voeringsbesluiten, in die zin dat er
meer aandacht moest besteed worden
aan de specifiek redactionele entiteit.
Voor 1977 werden de verdelingscrite-
ria voor de steun dan ook herzien. De
term ’'technische entiteit' werd ge-
schrapt zodat steun wordt gegeven
per 'redactionele entiteit’, zelfs indien
de krant met een andere de techni-
sche entiteit deelt. Dit had tot gevolg
dat «Le Peuple» terug tot de hoogste
categorie kon toetreden. Terzelfder-
tijd profiteerden ook «Vers L'Avenir»,
«L’Avenir du Luxembourg» en «Cour-
rier de I'Escaut» van deze maatregel.
Voor de andere Franstalige kranten
waren de financiéle implicaties min-
der rooskleurig. Aangezien de totale
te verdelen som ongewijzigd bleef, zag
elke krant haar deel van de koek in-
krimpen. De Franstalige dagbladpers
telt 7 eenheden zodat elke Kkrant
slechts 7,61 % van de totale som op-
strijkt, tegen 13,15% voor de 11 Ne-
derlandstalige eenheden. Maar ook
voor de Nederlandstalige pers viel
voor het jaar 1976 een wijziging te no-

teren. De Standaardgroep ontving voor
1976 geen steun omdat zij niet beant-
woordde aan de wettelijke beschikkin-
gen. Eén van de voorwaarden om voor
steun in aanmerking te komen, is im-
mers dat de krant reeds één jaar
verschijnt. Voor de Viaamse Uitgevers-
maatschappij (VUM), die de exploitatie
van «De Standaard» heeft overgeno-
men, is dit niet het geval. Het voor-
ziene bedrag van 13 miljoen werd dus
onder de andere Nederlandstalige
kranten naar rato van 2.077.751 fr elk
verdeeld. (De «Financieel-Economi-
sche Tijd» kreeg 692.585 fr toegewe-
zen.)

Het wetsvoorstel van Elewyck

De nieuwe berekeningscriteria stuit-
ten op heel wat verzet, vooral vanwege
de benadeelde kranten. Voor 'kleine-
re' dagbladen, zoals «La Cité», bete-
kent een financiéle aderlating van één
miljoen immers de jaarwedde van een
full-time redacteur.

Op 9 juni 1977 diende Van Elewyck
(BSP) een nieuw wetsvoorstel in «tot
instelling van een Fonds tot behoud
van de verscheidenheid in de opinie-
dagbladpers». Dit document is mede
cndertekend door Coens (CVP), Mo-
nard (CVP), Brouhon (PSB), Havelan-
ge (FDF) en Pierret (PSC).

In de toelichting wordt de vrije dag-
bladpers als basis van de democratie
beschouwd. «De vrijheid van drukpers
garanderen is dan ook een opdracht
die thans vooral behoort tot de open-
bare sector ; die opdracht is niet lan-
ger uitsluitend gereserveerd voor de
journalisten, de arbeiders en de pa-
trcons van de dagbladen. De verkoop-
prijs van de dagbladen ligt beneden
de basiskostprijs ; het verschil moet
worden goedgemaakt door ontvang-
sten uit publiciteit. In periodes van
economische recessie wordt daardoor
de hele dagbladpers bijzonder kwets-
baar ; sommige dagbladen die we-
gens hun oriéntering, de samenstel-
ling van hun lezerspubliek of hun be-
perkte oplage minder publiciteitsor-
ders ontvangen, worden steeds meer
in hun bestaan bedreigd.» Als mogelij-
ke oplossing wordt de oprichting van
een Fonds «tot behoud van de ver-
scheidenheid in de opiniedagbladpers»
beschouwd. Dit fonds zou worden on-

dergebracht op de afzonderlijke sectie
van de begroting van de diensten van
de Eerste-Minister.

De middelen van het fonds bestaan
uit :

1. een jaarlijks op de begroting van
de diensten van de Eerste-Minister
ingeschreven dotatie, die niet minder
dan 250 miljoen mag bedragen (dit
bedrag is gekoppeld aan de index van
de consumptieprijzen) ;

2. de opbrengst van een opdeciem op
het kijk- en luistergeld die geschat
wordt op 600 miljoen jaarlijkse inkom-
sten ;

3. de opbrengst van een taks van 2%
op de prijs van alle handelsreclame,
die eveneens 250 miljoen zou moeten
opleveren.

Bovendien kan het fonds giften en le-
gaten ontvangen evenals alle sub-
sidies die met toepassing van inter-
nationale bedragen worden betaald.
De inkomsten van het fonds zouden
trimestrieel verdeeld worden onder
de erkende dagbladeenheden, een tot
3 %o beperkt bedrag zou worden toe-
gekend aan het persagentschap Belga
op een met redenen omkleed voorstel
van de raad van beheer van het fonds,
terwijl een bedrag van 1 % van de
inkomsten van het fonds zou gaan
naar de Duitstalige kranteneenheden
(deze subsidie mag niet minder dan
8 miljoen bedragen). De jaarlijkse in-
komsten van het fonds worden na
aftrekking van de twee voormelde be-
dragen voor de helft verdeeld onder
de erkende Nederlandstalige, en voor
de andere helft onder de erkende
Franstalige dagbladeenheden.

De helft van het bedrag toegekend
aan een tot een bepaald taalstelsel
behorende pers zou in gelijke delen
worden verdeeld onder de erkende
dagbladeenheden. De andere helft
wordt verdeeld voor een eerste deel
op een wijze die omgekeerd evenre-
dig is tot de inkomsten voortspruitend
uit de handelsreclame welke het vo-
rige jaar verschenen is in de dagbla-
den, uitgegeven door de dagbladeen-
heid waarvoor de subsidie wordt aan-
gevraagd en voor een tweede gelijk
deel recht evenredig volgens het aan-
tal beroepsjournalisten op 1 januari
gedurende tenminste twaalf maanden
in dienst van de dagbladeenheid waar-
voor de subsidie aangevraagd is.
Ook de voorwaarden om als dagblad-
eenheid erkend te worden zijn in het
wetsvoorstel vastgelegd. Ten opzichte
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TITELS 1973 1974 1975 1976 1977
NEDERLANDSTALIGE PERSONDERNEMING
1. Het Licht Vooruit 6.545.454 12.136.365 12.136.365 15.236.842 13.159.091
2. Ontwikkeling Volksgazet 6.545.454 12.136.365 12.136.365 16.236.842 13.159.091
3. Hoste Het Laatste Nieuws
De Nieuwe Gazet 6.545.454 12.136.365 12.136.365 15.236.842 13.159.091
4. «De Standaard» De Standaard
(VUM) Het Nieuwsblad
De Gentenaar
De Landwacht
Het Handelsblad 6.545.454 12.136.365 12.136.365 - 13.159.091
5. Concentra Belang van Limburg 6.545.454  12.136.365 12.136.365  15.236.842  13.,159.091
6. «Het Volk» Het Volk
De Nieuwe Gids 6.545.454 12.136.365 12.136.365 15.236.842 13.159.091
7. Tijd Financieel Economi- 2.181.822 4,045.445 4.045.445 5.078.948 4.386.363
sche Tijd
8. «De Vlijt» Gazet van Antwerpen
Gazet van Mechelen 6.545.454 12.136.365 12.136.365 15.236.842 13.159.091
TOTAAL 48.000.000 89.000.000 89.000.000 96.500.000 96.500.000
FRANSTALIGE PERSONDERNEMING
1. «La Cité» La Cité 4.500.000 7.628.570 7.628.570 8.772.726 7.618.420
Z5SER. Le Drapeau Rouge - 7.628.570 7.628.570 8.772.726 7.618.420
3. Impredi La Wallonie 4.500.000 7.628.570 7.628.570 8.772.726 7.618.420
4. Sodepe Le Peuple
Le Monde du Travail
Le Travail 4,500.000 7.628.570 7.628.570 2.924.242 7.618.420
5. «Presse démocratelLe Journal d'Indépen- 4.500.000 7.628.570 7.628.570 8.772.726 7.618.420
socialiste» dance
6. «Hainaut - Namur - Le Rappel
Brabant» Le Journal de Mons
L'Echo du Centre 4,500.000 7.628.570 7.628.570 8.772.726 7.618.420
7. Brébart - Jourdain - La Derniére Heure
Zeegers L'Avenir du Tournaisis 3.000.000 5.085.715 5.085.715 5.848.484 5.078.948
8. Brebart-Jourdain- La Libre Belgique
Zeegers Gazette de Liége 3.000.000 5.085.715 5.085.715 5.848.484 5.078.948
9. Nautet-Hans Le Jour 3.000.000 5.085.715 5.085.715 5.848.484 5.078.948
10. Rossel La Nouvelle Gazette
La Province 3.000.000 5.085.715 5.085.715 5.848.484 5.078.948
11. Rossel La Meuse
La Lanterne 3.000.000 5.085.715 5.085.715 5.848.484 5.078.948
12. Rossel Le Soir 3.000.000 5.085.715 5.085.715 5.848.484 5.078.948
13. S.A. Vers L'Avenir Vers L'Avenir
Le Courrier 1.500.000 2.542.860 2.542.860 2.924.242 5.078.948
14. S.A. L'Avenir du L'Avenir du Luxem- 1.500.000 2.542.860 2.542.860 2.924.242 5.078.948
Luxembourg bourg
15. S.A. Le Courrier de Le Courrier de I'Escaut 1.500.000 2.542.860 2.542.860 2.924.242 5.078.948
I'Escaut
16. Imifi L'Echo de la Bourse 1.500.000 2.542.860 2.542.860 2.924.242 2.539.474
17. La Presse Belge Les Sports 1.500.000 2.542.860 2.542.860 2.924.242 2.539.474
TOTAAL 48.000.000 89.000.000 89.000.000 96.500.000 96.500.000
DUITSTALIGE PERSONDERNEMING
Grenz-Echo S.C. Grenz-Echo 4.000.000 7.000.000 7.000.000 7.000.000 7.000.000
ALGEMEEN TOTAAL 100.000.000 185.000.000 185.000.000 2.00.000.000 200.000.000
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van de nu reeds toegepaste wet zijn
volgende aanpassingen doorgevoerd :
- het dagblad of de keten van verschil-
lende dagbladtitels wordt als dagblad-
groep erkend wanneer de eigenaar
ervan eenzelfde natuurlijke of rechts-
persoon is en wanneer op 1 januari
1977 een vaste redactieploeg van ten
minste 10 beroepsredacteurs is te-
werkgesteld ;

- wanneer verschillende dagbladen of
ketens op 1 januari 1977 voor meer
dan de helft van de aandelen eigen-
dom waren van eenzelfde natuurlijke
persoon of rechtspersoon, kunnen zij
niet als =zelfstandige dagbladgroep
worden erkend, tenzij elk afzonderlijk
dagblad of keten een vaste redactie-
ploeg van ten minste 10 beroepsredac-
teurs omvat ;

- dagbladen opgericht na 1 januari
1977 moeten door de raad van beheer
van het fonds erkend worden op voor-
waarde dat ze onafhankelijk zijn van
de erkende dagbladeenheden en o-
ver minstens 10 beroepsredacteuren
beschikken.

Het Rekenhof waakt erover dat de uit-

(ADVERTENTIE)

gekeerde bedragen aangewend wor-
den voor het door het wetsvoorstel
beoogde doel, terwijl de Raad van Be-
heer van het fonds tot taak heeft erop
toe te zien dat de wet nauwgezet
wordt toegepast. Deze beheerraad
heeft dus een uitsluitend adviserende
bevoegdheid ; de beslissingsbevoegd-
heid wordt in het wetsvoorstel zelf
duidelijk omschreven.

Tot deze Raad van Beheer van het
fonds behoren :

- een voorzitter door de koning aan
te wijzen onder de magistraten van
de hoven van beroep van het Rijk ;

- 8 leden aan te wijzen door de «Cul-
tuurraad voor de Nederlandse Cul-
tuurgemeenschap» ;

- 8 leden aan te wijzen door de «Con-
seil Culturel pour la Communauté cul-
turelle frangaise» ;

- 6 leden aan te wijzen door de re-
presentatieve organisaties van de
persbedrijven ;

- 6 leden aan te wijzen door de repre-
sentatieve werknemersorganisaties.
De koning regelt de wijze waarop de
leden van de raad van beheer worden

aangewezen zodanig dat ideologische
en filosofische strekkingen in verhou-
ding tot hun aantal verkozenen zijn
vertegenwoordigd.

Dit wetsvoorstel betekent een gevoe-
lige verbetering van de wet van 27 de-
cember 1974 en haar uitvoeringsbe-
sluiten. Toch zijn met dit wetsvoorstel
niet alle problemen en gebreken opge-
lost. Bij de bespreking ervan door
het parlement, vermoedelijk in het na-
jaar van 1977, hopen we hierop uit-
voerig terug te komen.

(1) L. BOONE «Overheidssteun aan de
pers ?», in Gids op maatschappelijk ge-
bied, nr. 11, 1971, p. 924. Het probleem
van de overheidssteun aan de pers werd
ook behandeld door A. DE SMAELE, F.
VAN ERPS, J. VAN ELEWYCK en L. BOO-
NE op de academische relinie van de
Oudstudentenvereniging in «Crisis in de
pers», in Communicatie, nr. 2, 1975, pp.
1-16.

(2) geciteerd in «Dossier: De Staats-
steuns, in Unie, Bulletin van de Beroeps-
unie van de Belgische Pers, nr. 10, 1976,
p. 1.

dCCO

— JAZZ

WETENSCHAPPELIJKE BOEKHANDEL
Tiensestraat 134 - 136
3000 LEUVEN
tel. 016/23.35.20

Nieuwe uitgaven verkrijgbaar in onze boekhandel :

— MASSAMEDIA EN GEWELD

door D. HOWITT en G. CUMBERBATCH
223 blz., 195 fr

Improvisatie en organisatie van een groeiende minderheid
door R. KOOPMANS
270 blz., 300 fr

— PERS DE VRIJHEID NIET UIT

Voor een alternatieve pers
Kritische analyse van de hedendaagse dagbladpers in Vlaanderen
door de Projectgroep 'Pers en Vorming'
124 blz., 100 fr

— POPMUZIEK : KUNST, KULTUUR OF KOOPWAAR ?

DIC-map 64
156 blz.. 295 fr
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In zijn reeks «Werkdocumenten» publiceerde het Centrum voor Communicatiewe-
tenschappen zopas: «Reclame : Begeleiding, verleiding of misleiding ? Analy-
tisch Overzicht van de Opiniepeilingen over Reclame in Europa en de Verenigde

Staten».

Auteurs : G. FAUCONNIER, M. CEULEMANS en H. MEYSSEN.

In bijgaande tekst worden enkele gegevens uit deze studie samengevat.

de reclame in de publieke opinie

A. Algemeen opzet

Reclame is in feite een oud zeer:
zolang zij bestaat en mensen er be-
wust gebruik van maken, onder wel-
ke vorm dan ook, is zij het mikpunt
geweest van kritiek.

De eerste duidelijke tekenen van kri-
tiek vinden we in de achttiende eeuw.
Deze vroege reclamekritiek was voor-
al gericht op de overdrijvingen en
de oneerlijkheid in de reclame. (1)
Soms kon in bepaalde kringen ook al
een zeker intellectueel misprijzen ge-
constateerd worden tegenover het eer-
der goedkope of laag-bij-de-grondse
karakter van sommige reclamebood-
schappen. Er werd echter nauwelijks
of geen kritiek geleverd op het vo-
lume van de reclame (te veel, te
vaak) en evenmin op de verleidings-
technieken in de reclame (reclame zet
aan tot onnodige aankopen), maar ge-
zien de consumptiegewoonten en de
hoeveelheid reclame in die tijd is dit
helemaal niet zo verwonderlijk.

Het systematisch onderzoek naar de
houding van het publiek tegenover de
reclame ontstond pas in het begin
van deze eeuw, in de Verenigde Sta-

ten van Amerika. De reclame lag kwan-
titatief beduidend hoger en nieuwe re-
clametechnieken werden in de U.S.A.
vlugger in gebruik genomen dan in
West-Europa.

De Verenigde Staten waren sneller
tot een verbruiksintensieve maatschap-
pij geévolueerd waar reclame spoe-
dig ingeburgerd raakte en niet meer
viel weg te denken uit het dagelijks
leven.

Het is dan ook logisch dat de Vere-
nigde Staten lang vodr ons geconfron-
teerd werden met reclamekritiek, en
onderzoekingen naar de grond van die
kritiek. Zo werd bijvoorbeeld reeds in
1935 door de Universiteit van Toledo
(U.S.A.) een studie gedaan over de
algemene houding van het Amerikaan-
se publiek tegenover de reclame.

In West-Europa is het vooral sedert
het begin van de jaren zestig dat de
golf van kritiek op de reclame toe-
nam.

In dit werkdocument wordt een over-
zicht gegeven van en een vergelijking
gemaakt tussen de voornaamste on-
derzoekingen die de jongste vijftien
jaar werden gevoerd omtrent het ima-
go van de reclame bij het grote pu-
bliek. In concreto betekent zulks dat

de enquétes gepubliceerd véér 1960
in ons overzicht niet werden opgeno-
men. Voor een historisch overzicht van
het onderzoeksmateriaal uit de perio-
de 1935-1960 verwijzen wij graag naar
R.A. BAUER-S.A. GREYSER, Advertis-
ing in America : the Consumer View,
Boston, 1968, Appendix A, p. 397-405.
Het eigenlijk onderzoek naar de opi-
nie van de consument over de recla-
me is, in globo beschouwd voor heel
het Westen, kwantitatief zeer beperkt
en vertoont qua opzet, resultaten en
wetenschappelijke waarde grote ver-
schillen. Zo komen de meest valabele
gegevens uit de U.S.A., Engeland en
Nederland, terwijl de gegevens uit b.v.
Frankrijk, Duitsland, de Scandinavi-
sche landen en Belgié eerder schaars

en/of weinig precies zijn. :

Aan de basis van al deze studies lag
telkens weer het verlangen van de
reclamemensen om meer te weten te
komen over de houding van het door-
snee publiek ten opzichte van de re-
clame en om na te gaan of, en in
welke mate het publiek positief dan
wel negatief staat tegenover het re-
clameverschijnsel. Er werden een der-
tigtal onderzoekingen - het ene al
diepgaander dan het andere - gese-
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lecteerd, over de periode 1960/1976.
Sommige van die studies besloegen
een erg ruim werkgebied, de U.S.A. of
heel West-Europa, andere beperkten
hun opzoekingen tot één land.

Het aanbod der studies waarin de
houding van het publiek tegenover de
reclame wordt onderzocht, is, zoals
gezegd, eerder gering. Vandaar dat
het aantal onderzoekingen dat bij dit
verslag werd betrokken ook relatief
beperkt moest blijven.

B. Werkwijze en materiaal

Uit het globale feitenmateriaal wer-
den door ons vijf vragen gedistilleerd.
Vervolgens werd nagegaan welke on-
derzoekingen een antwoord gaven op
de gestelde vragen en hoe dat ant-
woord dan wel luidde. Op sommige
onderwerpen/vragen wordt door alle
onderzoekingen ingegaan, op andere
slechts door enkele.

De vijf vragen zijn de volgende :

1. Welke plaats bekleedt de reclame

in de algemene belangstellings-
sfeer ?
In welke mate is 'reclame’ een be-
langrijk gespreksonderwerp, een
voorwerp van levendige belangstel-
ling en/of bron van ergernis ?

2. Welke is de algemene houding van
het publiek tegenover de reclame ?
In welke mate apprecieert het pu-
bliek de reclame ?
Staat het positief of negatief ? Wat
is de houding tegenover de recla-
me in het algemeen of tegenover
meer specifieke aspecten als b.v.
haar economische, sociale en in-
formatieve eigenschappen ?

3. Welke is de specifieke houding
van het publiek tegenover de recla-
me naargelang van het medium
waarlangs, en het produkt waar-
voor reclame wordt gevoerd ?

4. Bestaat er bij het publiek een spon-
tane associatie van reclame met
een bepaald medium ? Met een be-
paald produkt ?

5. Wat zou er moeten veranderen aan
de reclame 7

C. Methodologische beschouwingen

Er moet in de eerste plaats op ge-
wezen worden dat de resultaten van
ieder onderzoek in een niet geringe
mate bepaald worden door de aard
der vragen en de context waarin zij
gesteld werden. Daarom blijft een ver-
gelijking tussen diverse onderzoekin-
gen, in verschillende landen en op
verschillende tijdstippen uitgevoerd
met niet steeds analoge vraagstellin-
gen en analoge bedoelingen, altijd
een riskante onderneming. Met alle
vergelijkingen, gevolgtrekkingen en
besluiten begeeft men zich steeds op
glad ijs.

Daarbij komt nog dat het ons niet
steeds mogelijk was de wetenschap-
pelijke waarde van de onderzochte
research-gegevens te controleren en
te beocordelen. Zo is over de repre-
sentativiteit van de uitslagen en de
in acht genomen foutmarges meestal
niets bekend. Een viuchtig onderzoek
b.v. van de manier waarop de vragen
gesteld werden, stemt ons in bepaal-
de gevallen zeer sceptisch met betrek-
king tot de wvaliditeit der uitslagen.
Enkele «bevoorrechte getuigen», die
door ons tijdens een studiereis in de
V.S.A. hierover werden ondervraagd,
m.n. Prof. R.A. Bauer (Harvard Uni-
versity) en J. Crichton (president
American Association of Advertising
Agencies) bevestigden de gegrond-
heid van dit scepticisme (Nov. 1976).

Er zijn ook twijfels wat betreft de
cnderzoeksinstellingen zelf: in een
aantal gevallen werden de peilingen
uitgevoerd door identificeerbare re-
searchteams, in andere gevallen wordt
het onderzoeksinstituut niet vermeld.
Sommige cijfers konden wij putten uit
oorspronkelijke onderzoeksverslagen,
andere slechts uit secundair bronnen-
materiaal. Al deze punten nopen tot
heel wat voorbehoud. wat. betreft de
juiste evaluatie -en .ipterpretatie der
gegevens.

Een vergelijkende studie als deze
legt ook nog eens extra tal-van zwak-
ke punten bloot die inherent verbon-
den zijn aan het klassieke empirisch
onderzoek .in de sociale wetenschap-
pen. Op de meeste sociaal-weten-
schappelijke onderzoekingen, waarbij
gepeild wordt naar de meningen, be-
vindingen en ervaringen van mensen,
is inderdaad -heel wat kritiek uit te

brengen. Tussen wat mensen werke-
lijk denken en voelen (of niet denken
en voelen) en wat zij verklaren te
denken of te voelen kan zonder twijfel
een zeer grote, niet te kwantificeren
afstand liggen. Niet alleen de omstan-
digheden waarin het onderzoek ge-
beurt (elementen als de kwaliteit van
de vragen, de representativiteit van
de steekproef, de deskundigheid van
de ondervragers, de ervaring van de
personen die de uitslagen interprete-
ren, enz.) spelen hierin een rol; de
wortels van het probleem liggen veel
dieper.

Het is b.v. niet uitgesloten dat een
persoon die in feite geen opinie heeft
over reclame en er nooit over heeft
nagedacht, een bepaalde opinie ver-
tolkt wanneer hem of haar impliciet
naar een opinie gevraagd wordt. Zelfs
indien de ondervraagde persoon een
bepaalde houding heeft, is het hele-
maal niet zeker dat hij deze houding
ook vertolkt wanneer hem hierover
vragen worden gesteld of dat hij ze
even juist weergeeft als die houding
in feite is. Een persoon X die een
vragenlijst voorgeschoteld krijgt, is
precies omdat hij ze voorgeschoteld
krijgt misschien niet helemaal «x»
meer. Het is niet uitgesloten dat het
bewustzijn te zijn uitverkoren om op
bepaalde vragen te antwoorden, de
inhoud van het antwoord beinvioedt.
Qcﬁc de sociale druk voortkomend uit
de perceptie van wat b.v. mode is,
wat goed staat, enz. kan de antwoor-
den in sterke mate medebepalen,
zelfs in zo sterke mate dat zij niet
helemaal of zelfs helemaal niet meer
overeenkomen met een vooraf be-
staande houding.

Tenslotte leveren vragen waarbij een
beroep gedaan wordt op de herinne-
ring van de ondervraagden vaak zeer
dubieuze antwoorden op omdat impli-
ciet verondersteld wordt dat de her-
innering- correct is. In de literatuur
over de massa-media wordt dit pro-
bleem o.m. door J. Curran aange-
raakt (2).

In een recent sociaal-psychologisch
werk over de theorie van de cogni-
tieve dissonantie heeft J. Nuttin deze
problemen zo sterk centraal gesteld
dat heel de attituderesearch ermee
op de helling komt te staan (3). In
de fenomenologische sociologie be-
staan er overigens zeer degelijke wer-
ken, zoals dat van A.V. Cicourel, waar-
in heel de empirische beoefening van
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de menswetenschappen sterk wordt
aangevallen (4).

Indien deze kritieken - zelfs maar ge-
deeltelijk - juist zijn komen wij met
opinie-onderzoek in het algemeen, en
ook met de hier besproken onder-
zoekingen op drijfzand te zitten. In-
dien men daarbij nog de zuiver tech-
nische twijfels voegt waarover wij het
zoéven hadden, dan wordt het wel
overduidelijk dat men met de formu-
lering van algemene conclusies in dit
werkdocument bijzonder voorzichtig
moet zijn. Anderzijds willen wij ook
onderstrepen dat deze methodologi-
sche twijfels o0.i. geen voldoende grond
bieden om het fenomeen van de re-
clamekritiek te onderschatten of te
overschatten (5).

Enkele resultaten

Het onderzochte enquétemateriaal
schijnt er op te wijzen dat de kritiek
op de reclame vrij groot is en tij-
dens de laatste vijftien jaar steeds in
stijgende lijn ging.

De waardering voor het fenomeen re-
clame zou nog nooit zo laag geweest
zijn als nu. Meer dan 3 Europese ver-
bruikers op 4 oordelen thans dat re-
clame aanzet tot onnodige aankopen
en de consument daarenboven nog
vaak bedriegt wat betreft de kwali-
teit van de produkten. Zelfs in de
V.S.A. staat slechts 1 op 2 verbrui-
kers volledig of bijna volledig achter
de reclame.

Waar vroeger de kritiek vooral gericht
was op de oneerlijkheid, de leugen-
achtigheid en de overdrijvingen in de
reclame, wordt nu vooral de hoeveel-
heid en de opdringerigheid op de kor-
rel genomen, omdat reclame meer en
meer als een daad van persoonlijke
agressie wordt ervaren.

Vroeger, bijvoorbeeld in de dertiger
jaren, was de reclamekritiek vooral
afkomstig van welbepaalde maat-
schappelijke elite-groepen, o.m. uit de
intellectuele bovenlaag, die heel het
economisch en maatschappelijk bestel
bekritiseerden. Merkwaardig is dat
thans de reclamekritiek niet meer ge-
bonden schijnt te zijn aan specifieke
groepen, maar aan alle maatschap-
pelijke geledingen.

Bartos en Dunn zijn er weliswaar
vrij goed in geslaagd een profiel van
vijf «opinion groups» uit te tekenen
met betrekking tot de reclame, maar
toch is in het verzamelde enguétema-
teriaal relatief weinig samenhang te
ontdekken tussen de reclamekritiek
en het toenemend maatschappelijk be-
wustzijn van bepaalde sociale catego-
rieen als b.v. jongeren, intellectuelen
e.d. (6).

Hieraan dient nog toegevoegd dat ook
personen behorend tot de beroeps-
wereld van de reclame zich tijdens
de laatste jaren steeds kritischer zijn
gaan opstellen tegenover bepaalde
trends in de conceptie en de vormge-
ving van de reclame : de Nederiandse
enquéte van 1973 en de lectuur van
vakbladen geven wat dit betreft, on-
miskenbare indicaties. Terugkerend
naar ons onderzoek kunnen wij uit de
cijffers afleiden dat de kritiek zich
vooral richt tegen de televisiereclame
en tegen de reclame gemaakt voor
wasmiddelen. Het feit dat deze ge-
gevens opduiken in nagenoeg al de
besproken enquétes, zowel in de Ve-
renigde Staten als in diverse Europese
landen, is bepaald merkwaardig.
Het bedrijfsleven schijnt de toene-
mende kritiek op de reclame nogal
rustig op te nemen. Zulks is in zeke-
re zin onbegrijpelijk, zelfs indien er
zekere methodologische twijfels be-
staan rond het onderzoek. Kritiek op
de reclame zou de receptiviteit bij
het publiek voor reclameboodschap-
pen kunnen verminderen en zou dus
ook de efficiéntie van de reclame
kunnen in het gedrang brengen (7).
Deze bezorgdheid steunt wel op de
niet bewezen veronderstelling dat er
een positieve correlatie bestaat tus-
sen «liking» en «effectiveness», maar
toch vormt de negatieve trend in het
imago van de reclame een meer dan
bedenkelijk feit voor de reclamevak-
man en de adverteerder.

Uit algemeen maatschappelijk oog-
punt beschouwd lijkt de bewustwor-
ding en de toenemende kritische in-
gesteldheid van de consument ons
echter een goede zaak. De versprei-
ding van massacommunicatieve bood-
schappen met betrekking tot goede-
ren en diensten, blijft, ondanks het
consumentisme, ondanks de mogelijk-
heden tot interpersonele communica-
tie der verbruikers, een te sterk mo-
nopolistische aangelegenheid in de
handen van producenten en verde-

lers. Als dit systeem, in zijn huidige
vorm, mank loopt en op (toenemend)
scepticisme onthaald wordt in de ver-
schillende lagen van de publieke opi-
nie, is uiteindelijk niemand daarbij
gebaat, noch de producent, noch de
consument.

(1) VAN WESTENDORP, P.H., Kritiek op
de reclame, een evaluatie in Intermediair,
10/45, p. 11.

(2) J. CURRAN, The Impact of Television
on the Audience of National Newspapers
1945-1968, in J. TUNSTALL, Media Sociol-
ogy, Londen, 1970, p. 104-131.

(3) J. NUTTIN The lllusion of Attifude
Change, Leuven, 1975.

(4) A.V. CICOUREL, Method and Measu-
rement in Sociology, N.Y., 1964.

(5) Zowel de onderzoeksuitslagen als
de kritiek op het onderzoek worden niet
zelden als ideologisch wapen of als ar-
gument «pro domo» gebruikt.

(6) R.R. BARTOS-T.F. DUNN, Advertising
and Consumers - New Perspectives, New
York, 1975, p. 67-73.

(7) S.A. GREYSER, Irritation in Advertis-
ing : the Next Battleground, in Advertising
Quarterly, Spring 1973.

Adverteren in dit nummer

Acco 8
Delgay 28
Standaard Boekhandel 29
Philips 35
Concentra 37
Inelco 4
Gazet van Antwerpen 42
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de relaties

tussen film- en tv-industrie

in de verenigde staten

karel huybrechts

De meeste van de hier verwerkte ge-
gevens zijn afkomstig uit een aantal
artikels en papers van de Amerikaan-
se hoogleraar Prof. Thomas GUBACK
(Universiteit van lllinois), een bekend
deskundige op het gebied van de film-
economie,

Hollywood is niet alleen de hoofd-
plaats van het Amerikaanse filmim-
perium, maar is evenzeer het mekka
van de Amerikaanse televisie-indus-
trie geworden.

Alhoewel commerciéle televisie in de
VS reeds 35 jaar bestaat, zijn de re-
laties tussen de TV- en de filmindus-
trie slechts de laatste twee decennia
uitgegroeid tot een 'geforceerde co-
operatie’. Beide media hebben mekaar
duidelijk beinvioed en het ene kan
nog moeilijk verder zonder het ande-
re.

Bij de komst van de televisie ging de
filmindustrie heftig reageren. Het
nieuwe medium werd, zoals voorheen
de radio, zoveel mogelijk gekleineerd.
Televisie werd veroordeeld als «the
idiot box» en «the light that failed».(1)

Omstreeks 1950 werd de concurren-
tie van de televisie steeds sterker en
duidelijker aangevoeld. De filmindus-
trie probeerde te reageren via aller-
hande technische snufjes en inno-
vaties (cinerama, cinemascope, drive-
in bioscopen...).

De vijandige houding van de filmwe-
reld is blijven aanslepen tot in het
begin van de zestiger jaren. Op dat
ogenblik werd door de steeds toe-
nemende vervlechtingen van beide
media hieraan een einde gesteld en
vallen er tussen beide industrieén dui-
delijke banden te bespeuren, zodat
men terecht kan spreken van een
ware alliantie tussen de Amerikaanse
TV- en filmindustrie.

1. Eigendomspenetratie

Op het einde van de twintiger jaren
toonde de omroep reeds belangstel-
ling voor de filmindustrie. In die pe-
riode werd door de belangrijkste ra-
diovereniging Radio Corporation of
America (RCA) een eigen filmfiliaal
opgericht, RKO Pictures, om op die
manier haar eigen geluidssysteem te
kunnen inzetten als concurrent met
de andere bestaande systemen. Ging
het in die periode vooral om een
strijd voor de patentrechten, dan heeft
de incorporatie van de omroepwereld
in de filmindustrie in de laatste jaren
gans andere motieven. De grote na-
tionale commerciéle Amerikaanse te-
levisienetten zijn erg actief in de film-
branche.

American Broadcasting Corporation
(ABC) is eigenaar van een enorme
bioscoopketen, de ABC Theatres. Dit
bioscooppark was voorheen eigen-
dom van Paramount Pictures. Door
de anti-trustbesluiten dienden de film-
studio's afstand te doen van de film-
exploitatie. ABC Theatres omvat voor
het ogenblik 278 bioscopen, verspreid
over 11 zuidelijke staten van Amerika.
In 1974 zorgde deze dochtermaat-
schappij van ABC voor een ontvangst
van 66,4 miljoen dollar, hetgeen 6,7 %
is van de totale inkomsten van ABC
en ongeveer 10 % uitmaakt van de
totale winsten van dit televisienet (2).
ABC ging zich vanaf 1967 ook bezig-
houden met de filmproduktie en richt-
te de ABC Picture Holdings Inc. op.
Deze operatie heeft financieel nooit
hoge toppen kunnen scheren.

De omgekeerde eigendomspenetratie
is nog veel sterker doorgedreven. De
meeste filmstudio’s zijn geincorpo-
reerd in de omroepindustrie.

Columbia Pictures Industries, één van
de weinige filmstudio's die nog geen
deel uitmaken van de vrijetijdsafde-
ling van de multinationals, is momen-
teel eigenaar van twee TV-stations en
drie radiostations. Hun omroepacti-
viteiten zorgen de laatste jaren voor
een bruto-ontvangst van ongeveer een
kwart miljard dollar.
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Andere filmstudio's, zoals Twentieth
Century Fox en United Artists, zien
hun jaarlijkse inkomsten eveneens ge-
voelig stijgen via hun omroepopera-
raties.

2. Kabeltelevisie

In de kabeltelevisie-industrie (CATV)
heeft de filmwereld evenzeer haar be-
langen te verdedigen. Warner Com-
munications zou op één na de be-
langrijkste kabel-TV-exploitant zijn in
de Verenigde Staten.

De relatie filmindustrie-kabeltelevisie
is echter geen volledig zorgeloze al-
liantie.

Reeds geruime tijd is er een hevige
discussie en polemiek bezig omtrent
de vraag of de kabel-TV-exploitanten
al dan niet verplicht zijn auteursrech-
ten te betalen voor de gecapteerde
programma’s, die zij aan hun kabel-
klanten verder verkopen. Voorstellen
tot een wettelijke regeling (o.a. door
de filmmaatschappijen) zijn wel bij het
Congres ingediend, maar wachten nog
steeds op een definitieve behandeling.
Een andere zorg schuilt in de moge-
lijkheid dat de kabel-TV-exploitanten
zelf speelfilms gaan financieren en
produceren en op die manier hun af-
hankelijkheid van Hollywood sterk
gaan reduceren. Hierdoor wordt de
filmindustrie voor een ernstig dilemma
geplaatst. Enerzijds betekent een
sterk ontwikkelde kabelindustrie een
voordelige afzetmarkt voor haar pro-
dukten, anderzijds moet er rekening
gehouden worden met het feit dat
een zekere onafhankelijkheid van de
kabelindustrie deze in een sterkere
positie plaatst bij de prijsonderhan-
delingen.

Hoe dan ook, de filmindustrie voelt
zich fel aangetrokken door de ka-
beltelevisie. Dit geldt voornamelijk
voor de 'pay television' : een systeem
waarbij de kijker tegen betaling zelf
zijn programma'’s kiest. Jack Valenti,
voorzitter van de Motion Pictures As-
sociation of America (MPAA), noemt
zulk systeem ‘family choice cable’,
waardoor hij de betrokken economi-
sche belangen duidelijk verdoezelt.
De MPAA heeft er trouwens bij de Fe-
deral Communications Commission
(FCC) sterk op aangedrongen de be-
staande beperkingen voor het uitzen-

den van films via de kabel op te hef-
fen. Volgens de MPAA zijn de bestaan-
de FCC-reglementeringen gebaseerd
op een protectionistische politiek, die
de nationale commerciéle televisie-
netten op een artificiéle manier be-
schermt tegen een nieuw communica-
tiemedium en alzo regelrecht indruist
tegen de bestaande anti-trustbeslui-
ten.

De bioscoopexploitanten daarentegen
zijn erg ongelukkig met de toene-
mende ontwikkeling van dit pay te-
levisionsysteem. Zij beseffen maar al
te goed dat om diverse redenen de bi-
oscoopfilms de hoofdbrok zullen vor-
men van de service die de pay-TV
aan haar klanten zal aanbieden. Om
die reden zal de impact van de pay
television op de bioscoopexploitatie
nog veel sterker aangevoeld worden
dan de mokerslagen die de filmzalen
met de komst van de commerciéle
televisie moesten incasseren.

In deze context is de vereniging van
Amerikaanse bioscoopexploitanten, de
National Association of Theatre Own-
ers (NATO), een alliantie aangegaan
met de commerciéle televisienetten.
De bioscoopeigenaars vrezen het ver-
lies van 'goede’ (= winstgevende)
films aan de kabeltelevisie en keren
zich tegen de toenemende mogelijk-
heden van de pay-TV om steeds meer
films te vertonen.

De FCC-reglementeringen van 20
maart 1975 m.b.t. de pay television
stimuleren een overlapping van bios-
coop- en pay TV-vertoning. Geen en-
kele bepaling in de ganse reglemen-
tering verbiedt de pay-TV in dezelfde
localiteit tegelijk met de bioscopen
de zelfde films te vertonen. De pay
TV-circulatie begint dus niet wanneer
de bioscooproulatie afgelopen is. Het
gaat zelfs zover dat de vertonings-
rechten van een film reeds aan de
pay television afgestaan zijn op het
ogenblik dat de filmmaatschappij de
aanbiedingsformulieren voor deze
film verstuurt naar de bioscopen. Daar-
om is het duidelijk dat de NATO
bij de FCC geéist heeft om Warner
Communications te verbieden films
te vertonen via hun eigen kabeltele-
visienet. Hierdoor worden, volgens de
bioscoopexploitanten, de anti-trustbe-
slissingen die de filmproducenten
verbod opleggen een eigen bioscoop-
keten te bezitten, duidelijk met de
voeten getreden. (3)

3. TV-commerclals

Een andere link tussen de filmindus-
trie en de televisie bestaat in het
produceren van TV-reclamespots.
Columbia Pictures is reeds meer dan
15 jaar €én der belangrijkste pro-
ducenten van TV-commercials in de
VS. De door haar geproduceerde re-
clamefilms en reclamevideo’s zijn een
erg winstgevende zaak.

Het belang van de produktie van deze
reclamespots komt nog duidelijker
naar voren wanneer men de inkom-
stenbronnen van de auteurs en actri-
ces even van naderbij bekijkt. De
laatste jaren zorgden de TV-commer-
cialz voor 53 % van de inkomsten
voor de leden van de Screen Actors
Guild (= een jaarlijkse som van 60-
70 miljoen dollar). Nog eens 28 %
van hun inkomsten is afkomstig uit
de amusementsprogramma’s, die in
opdracht van de televisie gemaakt
worden. Minder dan 20 % van hun
loon verwerven zij via hun mede-
werking aan bioscoopfilms. (4)

4. TV-amusemenisprogramma’s

De belangrijkste connectie betreft het
gebruik dat de televisie maakt van
het programmamateriaal van de film-
maatschappijen. Hierbij kan een on-
derscheid gemaakt worden tussen :
a) bioscoopfilms, die na hun circula-
tie in het bioscooppark, voor TV-ver-
toning vrijgegeven worden ;

b) TV-series, die aan de televisienet-
tan of aan de afzonderlijke TV-sta-
tions verhuurd worden ;

c) speciaal voor de televisie gepro-
duceerde films.

De precieze omvang van de relaties
tussen de televisie en de programma-
leveranciers is moeilijik te bepalen,
omdat vele van deze programmama-
kers niet behoren tot de traditionele
filmindustriebranche.

Bovendien stelt zich het probleem
welke maatstaf men gaat hanteren om
de graad van toelevering te meten
(valuta-omvang, aantal verkochte films
en series, aantal programma-uren).
In 1974 ontvingen de ondernemingen
die lid zijn van die Motion Pictures
Association of America, ongeveer 450
miljoen dollar uit hun transacties met
de televisie. Dit betekende dat 45 %
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van de betalingen die door de Ame-
rikaanse televisie gedaan worden voor
de aankoop van hun programma’s,
naar de 8 MPAA-leden gaan. Op de
drie nationale commerciéle televisie-
netten vulden die zelfde ondernemin-
gen 70 % van de zendtijd met de
grootste kijkdichtheid (prime time).
Die 70 %o bestond uit 27 uren TV-feuil-
letons per week en 17,5 uren bios-
coop- of telefilm. (5)

Voor het seizoen 1975-76 spendeer-
den de drie commerciéle televisienet-
ten wekelijks ongeveer 18 miljoen dol-
lar voor de aankoop van prime time-
programma’s. Van dit bedrag ontvan-
gen de filmstudio's wekelijks 7,8 mil-
joen dollar voor hun TV-feuilletons
en 38 miljoen voor hun films. De
drie televisienetten produceren zelf
ongeveer 10 % van de prime time-
programma's. Bij deze TV-giganten
valt er een duidelijke trend te con-
stateren steeds minder hun eigen pro-
dukten te realiseren en steeds meer
produktie-opdrachten aan  andere
maatschappijen door te spelen.
Recentelijk kan men eveneens vast-
stellen dat in het programmaschema
van de televisienetten geen regelma-
tige vertoningen van TV-films meer
voorzien zijn. Hieruit kan men conclu-
deren dat bioscoopfilms voor de tele-
visie een betere investering betekenen
dan TV-films.

Van de 258 films die sedert 1961 op
de televisie vertoond werden en die
een 'audience rating' van meer dan
24 punten haalden, waren er slechts
89 TV-films (6).

De verhuur van bioscoopfiims aan de
televisie begon vanaf 1955 enorm toe
te nemen omdat elke filmstudio vo-
lumineuze filmpakketten - aanvanke-
lijk daterend van voor 1948 - begon
vrij te geven voor TV-vertoning. In
1956 werden door drie majors (RKO,
Warner en Columbia) binnen de zes
maanden ongeveer 2000 films vrijge-
geven.

Om de televisierechten voor de bios-
coopfilms te verkrijgen worden door
de TV-netten gigantische sommen be-
taald.

National Broadcasting Company (NBC)
betaalde enige jaren terug 10 miljoen
dollar voor de vertoning van The God-
father, 5 miljoen dollar voor Gone
with te wind en 4 miljoen voor Dr. Zhi-
vago.

American Broadcasting Company
(ABC) betaalde 3,3 miljoen dollar voor

The Poseidon Adventure en zou in
1866 5 miljoen dollar gespendeerd
hebben voor de vertoning van Cleo-
patra. (7)

De aantrekkingskracht van de bios-
coopfilms zou zo sterk geweest zijn,
dat van sommige films remakes ge-
maakt werden, die speciaal afgestemd
zijn op een TV-vertoning. Dergelijke
operaties gaven echter niet het ver-
hoopte succes. De commerciéle tele-
visienetten zijn bereid zulke fabelach-
tige bedragen neer te tellen om-
dat de bioscoopfilms zorgen voor een
hoge kijkdichtheid, waardoor de com-
mercials op een effectieve (= winst-
gevende) manier kunnen benut wor-
den.

De laatste tijd spenderen de TV-net-
ten jaarlijks ongeveer 500 miljoen dol-
lar voor het aankopen van TV-feuil-
letons.

De prijs van TV-feuilletons is afhan-
kelijk van de kwaliteit en het type
van de aflevering en vooral van de
machtspositie van de producent.
Voor elke aflevering van het politie-
feuilleton Baretta betaalt ABC 275.000
dollar aan Universal. De publiciteits-
ontvangsten zullen voor ABC geduren-
de de vertoning van de aflevering
meer dan het dubbele bedragen van
de betaalde prijs.

Anderzijds beweert Universal dat de
produktiekosten per Baretta-aflevering
ongeveer 370.000 dollar bedragen. De
eerste vertoning gaat dus meestal
aepaard met een verlies voor de pro-
ducent, dat achteraf ruimschoots ge-
compenseerd wordt bij de verkoop
aan de afzonderlijke TV-stations en
aan de buitenlandse zendstations.

5. Buitenlandse markt

Op de buitenlandse markt nemen de
Amerikaanse TV-produkten een over-
heersende positie in. Hoewel in West-
Europa de import van series en hoofd-
films voor vertoning op televisie min-
der omvangrijk is dan in Latijns-Ame-
rika waar meer dan de helft van de
TV-programma’'s worden geimpor-
teerd, kan men een overeenkomstig
patroon ontdekken. Van het geimpor-
teerde materiaal is vaak tweederde of
driekwart afkomstig uit de VS, waar-
bij commerciéle omroepsystemen zich
sterker van dergelijk materiaal bedie-
nen dan niet-commerciéle, Er kan dan
ook gesteld worden - als we even

afzien van de socialistische landen -
dat in de internationale handel van
televisiemateriaal produkten van de VS
een dominante positie innemen.

In 1973 ontvingen de Hollywoodmaat-
schappijen 97 miljoen dollar door het
verhuren van televisiemateriaal aan
buitenlandse TV-stations.

De handel in TV-produkten zal echter
steeds de kleine broer blijven en zal
de handel in bioscoopfilms waarschijn-
lijk nooit naar de kroon steken. Vol-
gens industriéle schattingen beloopt
de verkoop van televisieprogramma’s
op de wereldmarkt door ondernemin-
gen die lid zijn van de MPAA onge-
veer een derde van de bruto-opbreng-
sten uit de bioscoopvertoning. (8)

6. Prime Time Access Rules

Aanslepende discussies over de prime
time en de Access Rules kunnen be-
langrijke consequenties hebben voor
de programmapolitiek van de com-
merciéle televisienetten en op die ma-
ner ook voor de programmaleveran-
ciers.

Elk televisienet bezit momenteel tus-
sen 180 en 210 TV-stations, die hun
programma’s doorgestuurd krijgen van
het televisienet. Dergelijke controle-
macht van de 'networks’ beinvioedt in
zeer sterke mate het programmerings-
patroon van hun geaffilieerde TV-sta-
tions.

Een halve eeuw geleden werd men
met een soortgelijk probleem gecon-
fronteerd toen de radionetten de
markt gingen domineren, zonder dat
hiervoor een afdoende oplossing ge-
vonden werd. Reeds in 1955 gaat het
ministerie van Justitie reageren tegen
de toenemende controle en macht van
de televisienetten. In 1966 bezit men
duidelijke bewijzen dat de drie net-
works alle ideéen en produkten ne-
geren, waarin zij geen financiéle be-
langen hebben. In 1970 beschuldigen
de leden van de MPAA ABC en CBS
van monopolie- en samenzwerings-
praktijken, die een rem zetten op de
vrije markteconomie. Meer specifiek
wordt er aangevoerd dat elk televisie-
net betrokken is bij de produktie, dis-
tributie en exploitatie van films. Deze
praktijk is volgens de MPAA-leden
illegaal verklaard door het historische
Paramount case, waardoor Hollywood
verplicht werd afstand te doen van
haar bioscoopketens. Via hun connec-
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ties met National General en Cine-
rama (distribueren de films van ABC
en CBS), via de controle over hun
eigen TV-stations en via de druk die
ze uitoefenen op onafhankelijke zen-
ders is de filmindustrie niet langer
in staat op een vrije concurrentieba-
sis met de TV-wereld te onderhande-
len. De MPAA-leden eisen het ver-
bod dat de televisienetten nog langer
betrokken zijn bij de produktie en
distributie van TV-films.

In 1972 wordt er door het ministerie
van Justitie een zelfde aanklacht in-
gediend. Dit hele gebeuren zorgt er-
voor dat de filmindustrie en justitie,
twee instanties die steeds erg vijandig
tegenover mekaar hebben gestaan, nu
aan het zelfde touw gaan trekken.
Meer nog, de filmmaatschappijen be-
schuldigen de TV-industrie van een
wangedrag dat reeds vele decennia
door justitie aan de filmindustrie zelf
wordt verweten.

De dominerende positie van de com-
merciéle televisienetten wordt enigs-
zins afgezwakt door de Prime. Time
Access Rules, in 1970 uitgevaardigd
door de Federal Communications
Commission.

Deze reglementering bepaalt dat in
de vijftig belangrijkste afzetgebieden
van de VS de TV-stations niet meer
dan drie uur networkprogral_'ni'na's mo-

gen benutten tussen 19 en 23 uur,
de tijdspanne met de hoogste kijk-
dichtheid. Dit 'access hour' zou vol-
gens de FCC tenminste 60 minuten
van de TV-avond reserveren voor 'fa-
mily entertainment’, vrij van sex en
geweld.

7. Conclusie

Ondanks deze maatregel blijven de
problemen voortbestaan en zal ook
hier de sterkste groep uiteindelijk het
laken naar zich toetrekken, ongeacht
de reéle behoeften en belangen van
de kijker.

Uit deze beschouwingen kan men con-
cluderen dat film en televisie @aen on-
dérdeel vormen van een cultuurin-
dustrie waarvan de basisprincipes fun-
damenteel dezelfde zijn als die van
andere produktieve of dienstverlenen-
de takken van de industrie.

De drijffveer achter deze industriéle
bedrijvigheid is steeds weer het ma-
ken van winst. Wat door het ene land
wordt uitgevoerd en door een ander
geimporteerd, is nauwelijks gebaseerd
op enige vorm van cultuurbeleid. Dit
betekent dat de kwaliteit van wat er
op het grote en het kleine scherm
zal vertoond worden, niet gedeter-
mineerd wordt door artistieke en es-
thetische overwegingen maar hele-

maal afhankelijk wordt gesteld van
commerciéle beslissingen.

Bij het ontbreken van een degelijk
cultuurbeleid gaan bedrijfseconomi-
sche overwegingen en loyaliteit van
het management tegenover de aan-
deelhouders als determinerende maat-
staven fungeren. Filantropie en dienst-
verlening aan het publiek zijn hele-
maal geen eigenschappen van de he-
dendaagse Amerikaanse media-indus-
trie. (9)

(1) ATKINS D., 'Method to the Madness',
Prince Publishers, Livingston, 1975, 207 p.
p. B4
(2) Jaarverslag 1974 American Broad-
casting Company, New York

(3) GUBACK T., 'The impact of pay-ca-
ble on motionpictures theatres’, paper sub-
mitted to the National Association of
Theatre Owners, New York City, 1976

(4) GUBACK T. & DOMBKOWSKI D,
'Relations between television and the film
industriy in the United States', lllinois,
1975, p. 5

(5) Motion Pictures Association of Ame-
rica, '1974 : A review of the world of mo-
vies’, New York 1975

(6) Variety, 18 september 1974

(7) GUBACK T. & DOMBKOWSKI D.,
'Relations between television and the film
Industry in the United States’, lllinois, 1975,

(8) Motion Pictures Association of A-
merica, '1972: A review of the world of
movies’, New York 1973 p. 28

(9) GUBACK T., 'Film as International
Business', lllinois 1973

reclame: speelbal van pro en contra

anita de saedeleer

De reacties en kritieken die de jong-
ste jaren in verband met reclame
loskomen, zijn velerlei. Zij komen uit
de meest verschillende hoeken en
vallen de reclame ofwel fundamenteel
ofwel op toevallige verschijningsvor-
men aan.

Bovendien is de trend onmiskenbaar
dat de kritieken en het scepticisme
rond deze controverse gestadig blij-
ven toenemen. De antwoorden op de-
ze kritieken en de verdedigingsme-
chanismen waartoe het 'milieu’ zijn
toevlucht neemt, zijn nochtans legio :

men poogt de’ kritieken te weerleg-
gen (hierna noemen we dit het ‘for-
muleren van anti-kritieken’), codes
voor de reclame worden opgesteld,
rei:lameiury"s worden bijeengeroepen
en men probeert op alle mogelijke en
onmogeljike manieren de weldaden
aan te tonen die de ideéle reclame
bieden kan.

Heeft dit echter nog enige impact op
het publiek ? Heeft men in het recla-
memilieu niet te laat aan de nood-
rem getrokken, waren het wantrou-
wen en het ongenoegen van de con-

sument- in dit verband al niet te diep
ingeworteld ?

1) Anti-kritieken op de reclame

Van Der Meiden (1) groepeert de kri-
tieken die tegen de reclame gefor-
muleerd worden als volgt: reclame
als verspiller, als misleider, als aan-
stootgever, als kwetser en als ver-
sterker van een - foutief geacht -

(1) Van Der Meiden A., Reclame en ethiek.
Hoo leren we de reclame mores ? Leiden,
1875.
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maatschappelijk bestel. Duidelijk is
dat men rond dezelfde items even-
goed positief kan gaan schreeuwen.
Het markantste voorbeeld in die zin
is de uitlating dat reclame produkten
duurder maakt, waartegenover wordt
gesteld dat reclame produkten goed-
koper maakt omdat de afzet erdoor
wordt bevorderd.

Tegenstrijdige argumenten pro en
contra aanhalen, lijkt niet in het minst
een probleem te vormen in reclame-
kringen. Bewijzen dat reclame goed
of slecht, verdedigbaar of verwerpe-
lijk is, kan men op die manier echter
niet. In het beste geval gaat men
hierdoor slechts de relativiteit van de
hele controverse inzien.

Deze relativiteit vindt men terug op
verschillende vlakken. Vooreerst is er
de subjectieve hoek van waaruit de
problematiek wordt benaderd, vervol-
gens het fundamenteel gebrek aan
empirische gegevens om de pro- of
contra-argumenten te staven en ten-
slotte hebben we de onmiskenbaar
verschillende impact en waarde van
de argumenten, naargelang ze ge-
richt zijn tegen het principe van de
reclame zelf of tegen toevallige ver-
schijningsvormen ervan.

Efficiént - inzake inviced op de con-
sument - lijkt het formuleren van an-
ti-kritieken niet in het minst. Ze kun-
nen ten hoogste de lachlust opwek-
ken, waar ze onweerstaanbaar de in-
druk nalaten dat fervente verdedigers
of tegenstanders van de reclame nooit
het spelletje uit hun kindertijd 'niet
waar, wel waar..." hebben verleerd.

2) Codes voor de reclame

De codes voor de reclame - een ge-
heel van reglementen, dat als refe-
rentiekader dient voor fabrikanten, ad-
verteerders, reclamebureaus, reclame-
advizeurs en voor de media zelf - zijn
een duidelijk verdedigingsmechanis-
me van de reclamewereld. Te meer
daar een aantal van die codes tot
stand kwamen na toenemende pro-
testen van het publiek. Ze leggen het
milieu een zekere zelftucht op en ba-
kenen de grenzen van het toelaatbare
af.

Adverteerders, reclamebureaus enz.
mogen er zich nog toe 'verbinden’
de codes na te leven, in werkelijkheid

wordt de efficiéntie van deze laatste
sterk gerelativeerd door het feit dat
ze niet afdwingbaar zijn. Meer dan
een soort van autocensuur, een vrij-
willige controle bij de adverteerders
en de media kunnen ze niet garande-
ren.

Bovendien lijkt de belangrijkste te-
kortkoming dat de consument als
dusdanig in de kou blijft staan.

De cpstellers van de codes komen uit
het milieu zelf ; evenzo de vertegen-
woordigers die zitting hebben in de
commissie voor naleving van de vast-
gelegde normen en oplossing van
eventuele geschillen.

Een andere factor waardoor de effi-
ciéntie van de codes op losse schroe-
ven kan komen te staan, is de hypo-
tese dat slechts een heel klein per-
centage van het lezers-, kijkers- en
consumentenpubliek op de hoogte is
van het bestaan en van de mogelijk-
heden van dergelijke codes.

3) Reclamejury’s

Met het oprichten van reclamejury's
heeft men getracht officiéle instanties
in het leven te roepen die moeten
zorgen voor de toepassing van de
reclamecodes en die de naleving er-
van eventueel kunnen afdwingen.

Instanties als de Jury voor Eerlijke
Praktijken Inzake Reclame (JEP), het
Franse Bureau de Vérification de Pu-
blicité, de Nederlandse Reklamekode
Kommissie en de Deutsche Werberat,
kunnen echter ten hoogste rekenen
cp de loyauteit van de reclamekrin-
gen en -media.

Zo verspreidde onlangs het recla-
mebureau 'Apart Relations’ in het
Brusselse de affiche van een jonge-
dame met een ei zo na onbedekt kont-
je, dat de verkoop van een of ander
sigaartje stimuleren moest. Een twin-
tigtal vrouwenorganisaties reageer-
den hieop in een petitie aan enkele
ministers. Ze vonden het ongepast dat
het menselijk lichaam derwijze als pu-
blicitair instrument werd aangewend,
vooral omdat er geen enkel verband
bestond tussen het beeld en het aan-
geprezen produkt.

De JEP vroeg toen haar leden be-
wuste advertentie niet op te nemen.

Ze wees erop dat deze advertentie
een belangrijk volksdeel kwetsen kon,
wat niet in de lijn ligt van eerlijke re-
clame.

Echte garanties inbouwen en waar-
borgen bieden dat de reclame door
het bestaan van de jury’'s aan alle
mogelijke vereisten en normen van
waarheidsgetrouwheid, eerlijkheid
enz. voldoen zal, kan men op die ma-
nier echter niet.

Evenzeer is hier trouwens dezelfde
relativerende factor van kracht als
bij de reclamecodes : het grote pu-
bliek heeft er weinig of geen weet
van.

4) Ideéle reclame

Het doorvoeren van ideéle reclame op
de thans gebruikelijke wijze is m.i. ge-
woon een ultieme stuiptrekking van
het reclamebureau om aan te tonen
welke diensten het aan het publiek
wel bewijzen kan. Naarmate de twij-
fel aan de waarachtigheid, eerlijkheid
enz. van de reclame op het commer-
ciéle vlak bij datzelfde publiek ging
groeien, heeft men het over een an-
dere - belangloze - boeg gegooid en
onderwerpen behandeld waar iede-
reen het nut van inziet. Of dit echter
kan leiden tot een revalidatie van de
commerciéle reclame, is een andere
zaak.

Het principe zelf van de ideéle re-
clame is overigens aanvaardbaar.
Zeer zeker. De vraag is evenwel of ze
moet dienen tot public relationsmid-
del voor het reclamemilieu en tot
werktuig om het image van welwil-
lendheid, dienstbaarheid, goodwill en
eerlijkheid van de commerciéle recla-
me te laten schitteren...

Onmiskenbaar is er dus heel wat kri-
tiek op de reclame. Of ze al dan niet
gegrond is, hebben we hier in het
midden willen laten. Het staat even-
wel vast dat, ondanks alle pogingen
in die richting, noch anti-kritieken,
noch codes, jury's of ideéle reclame,
de kritieken fundamenteel kunnen
weerleggen.

Ze slagen er enkel in de relativiteit
van de hele polemiek aan te tonen.

Daarin ligt dan ook hun voornaamste
verdienste.
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In het kader van het Seminarie Omroep dat gewijd was aan het kijk- en

luisteronderzoek in het algemeen en het onderzoek naar het luistergedrag in

het bijzonder werd, in samenwerking met Omroep Brabant en met
medewerking van de BRT-studiedienst o.l.v. Prof. G. FAUCONNIER, een
onderzoek opgezet naar de radiobeluistering, waarvan hier de

resultaten volgen.

de beluistering

van de gewestelijke omroep

gust de meyer

Opzet en methode

Bedoeling van het onderzoek was een
duidelijker beeld te krijgen van de
luistergewoonten (binnenlandse en
buitenlandse zenders, plaats van be-
luistering, golflengte), vervolgens de
herkenbaarheid en waardering na te
gaan van de gewestelijke omroepen,
ook nog te peilen naar de belangstel-
ling voor regionale informatie (met een
speciale vraag over het experiment
met FM-uitzending van de gemeente-
raadsverkiezingen op 10 oktober 19786),
verder de houding tegenover muziek-
en praatprogramma's te onderzoeken,
tenslotte te peilen naar een gepast
programma voor de zaterdagavond,
TV-avond bij uitstek. Extra aandacht
werd geschonken aan de jongeren
van 12 tot 15 jaar, mede omdat zij
in het BRT-luisteronderzoek niet wor-
den betrokken.

De doelstellingen van het onderzoek
werden vertaald in concrete vragen
en aangevuld met de weerhouden i-
dentificatievragen. Het ontwerp van
vragenlijst werd onderworpen aan een
proefenquéte en rekening houdend
met de bevindingen daaruit, aange-
past. Bij de bevraging werd voor de
vraag naar de oorsprong van de re-
gionale informatie en het herkennings-
motief gebruikgemaakt van geheugen-
kaartjes. Het was de ondervrager toe-
gestaan moeilijk verstaanbare termen
in eigen bewoordingen toe te lichten.
De definitieve vragenlijst werd voor-
gelegd aan 100 personen, woonach-
tig in de omgeving van Leuven (de

leeftijdscategorie van 12 tot 15 jaar
is, met 20 in aantal, oververtegenwoor-
digd).

De ondervraagde personen werden
niet toevallig maar volgens een zoge-
naamde quota-sampling uitgekozen.
Bij deze techniek wordt de represen-
tativiteit met het totale universum be-
reikt door het gewenst aantal te on-
dervragen personen op voorhand te
definiéren aan de hand van een com-
binatie van als relevant beschouwde
variabelen. Als socio-demografische
categorieén werden weerhouden : ge-
slacht (mannelijk, vrouwelijk), leeftijd
(12-14, 15-19, 20-24, 25-34, 35-44, 45-54,
55-64, 65+) en opleiding (lager, lager
secundair, hoger secundair, hoger
(niet) universitair). Met het uitgeoefen-
de beroep werd geen rekening gehou-
den voor de samenstelling van het
enquéte-universum, maar het werd
wel, op basis van gegevens verkregen
uit de bevraging, als vierde socio-de-
mografische categorie ingevoerd (stu-
dent, loontrekkende, weddetrekkende,
zelfstandig - vrij beroep, zelfstandig
middenstand, werkloze, zonder be-
roep, gepensioneerde).

De enquéte-interviews werden afge-
nomen in de loop van de maand fe-
bruari 1977.

De vragenlijst

De vragen werden als volgt gesteld :
1. Luistert U naar de radio: (a) ja,
(b) neen
1 (a) Indien ja, luistert U :

(1) op het werk,

(2) thuis,

(3) in de auto,

(4) elders.,
Antwoordmogelijkheden zijn tel-
kens :

a. ja

b. neen.

. Luistert U het meest naar :

(a) de BRT, (b) andere zenders,

(c) een toevallig gekozen zender.
2 (a) Indien U het meest naar de
BRT |uistert, luistert U dan het
meest naar :

(1) BRT 1

(2) BRT 2

(3) BRT 3

(4) geen idee welke zender.

. Luistert U het meest naar (BRT-)

programma's op :
(a) middengolf
(b) FM
(c) geen idee.

. Kan U een programma opnoemen

van omroep :
(a) West-Viaanderen
(b) Oost-Vlaanderen
(c) Brabant
(d) Limburg
(e) Antwerpen

. Naar welke programma's met vol-

gende titels luistert U :
(a) Variaties
(b) Good Folk
(c) Tone de Plekker
(d) Tegen de Sterren op
(e) Jan en Alleman
Antwoordmogelijkheden zijn tel-
kens :
(1) dikwijls
(2) weinig
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