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Otto Scholten en Jan Breimer
Brinkmans bellenblazerij
over het weren van buitenlandse commerciële omroepstations*

Brinkmans mediawet is politiek gesproken levensvatbaar gebleken. De Eerste Kamer moet
weliswaar haar fiat nog geven, maar niemand gaat er van uit dat dat op problemen zal stuiten
(sommigen hopen zulks overigens wel). Blijkens de stukken is de centrale doelstelling van de
Mediawet het handhaven van een pluriform media-aanbod. Daartoe wil de minister o.a. het niet-
commerciële omroepbestel in stand houden. Om dat te realiseren komt de minister met een
aantal voorstellen. Een daarvan nemen we in dit artikel nader onder de loupe en wel de
bevoegdheid die de Mediawet aan de minister toekent om buitenlandse commerciële
omroepstations van de kabel te weren. Noch de veronderstelling dat buitenlandse commerciële
stations een bedreiging vormen dan wel gaan vormen voor het "bestel” noch de wijze waarop
die stations van de kabel geweerd kunnen worden, blijken de toets der kritiek te kunnen
doorstaan.

Elk beleid berust op veronderstellin¬
gen. Die veronderstellingen kunnen op
uiteenlopende wijze gecategoriseerd
worden als eerste stap op weg naar
een systematisch opsporen en evalue¬
ren van gehanteerde veronderstellin¬
gen in bepaalde concrete gevallen.
Recentelijk heeft Hoogerwerf een uit¬
gebreid overzichtsartikel gepubli¬
ceerd over dit thema (A. Hoogerwerf,
1984, 493-531). Is de effectiviteit van
voorgesteld beleid in het geding, dan
is de eerste stap het construeren van
een doelboom, dat wil zeggen het op¬
sporen van finale relaties in een voor¬
gesteld beleid. Deze finale relaties
kunnen vertaald worden in causale hy¬
pothesen, veronderstellingen die de
beleidsmaker impliciet dan wel expli¬
ciet aan het door hem voorgestelde
samenstel van doelen en middelen ten
grondslag legt. Zo gaat de beleidsma¬
ker er vanuit dat de door hem voorge¬
stelde maatregelen in min of meer
sterke mate zullen bijdragen aan het
verwezenlijken van een relevant ge¬
acht doel. Maar behalve causale ver¬
onderstellingen die rechtstreeks uit de
doelboom af te leiden zijn, kan de be¬
leidsmaker ook causale veronderstel¬
lingen hanteren, bijvoorbeeld over de
oorzaken van het beleidsprobleem,
die niet uit de doelboom voortvloeien.

In dit artikel zullen we een deel van de
Mediawet onder de loupe nemen om
na te gaan in hoeverre de causale ver¬
onderstellingen die daarin expliciet
dan wel impliciet gehanteerd worden
houdbaar zijn.

Brinkmans’ beleidstheorie gerecon¬
strueerd

De eerste stap is uiteraard het recon¬
strueren van de te onderzoeken be¬
leidstheorie. Met andere woorden: het
opsporen van het geheel van veron¬
derstellingen dat aan een beleid ten
grondslag ligt (A. Hoogerwerf, 1984,
p. 501). De reconstructie is geba¬
seerd op schriftelijke stukken, te
weten:
de Kabelregeling - ook wel Paasbe-
schikking genoemd - die in juli 1984
van kracht werd;
de Mediawet, inclusief de daarover
tussen regering en parlement gewis¬
selde stukken.
Als methode om de te onderzoeken
beleidstheorie te reconstrueren heb¬
ben we gebruik gemaakt van Kuypers’
doelboom benadering (G. Kuypers,
1980). Dat impliceert dat in eerste in¬
stantie alleen die causale veronder¬
stellingen die af te leiden zijn uit de
doel-middel relaties, opgespoord wor-

* Dit verhaal werd midden september 1986 afgesloten.



SCHOLTEN, BREIMEE: BRINKMANS BELLENBLAZERIJ 273

den. In de analyse zullen we ons niet
strikt tot de doelboom en de daaruit
volgende veronderstellingen beper¬
ken. We hebben wel een andere be¬
perking ingebouwd: het gaat ons in dit
artikel vooral om het beleid van de mi¬
nister ten opzichte van buitenlandse
commerciële omroepstations. De mi¬
nister heeft zich ten doel gesteld (be¬
paalde) buitenlandse commerciële
omroepstations van de kabel te weren.
Op welke veronderstellingen is dat ge¬
baseerd, zijn de maatregelen die hij
ter realisering van dat doel voorstelt ef¬
fectief te achten?

"Vanwege het belang dat de media
hebben voor het functioneren van on¬
ze democratie, waarin de vrije me¬
ningsvorming centraal staat, zullen
omroep en pers onafhankelijk van poli¬
tieke en commerciële belangen hun
programma’s en redactiekolommen
moeten kunnen blijven maken om de
verscheidenheid van opvattingen zo
goed mogelijk weer te geven”, aldus
de Memorie van Toelichting bij het ont¬
werp Mediawet (MvT, kamerstuk nr.
19136, p 4).
In termen van een doelboom geformu¬
leerd: het doel "verscheidenheid van
opvattingen in media waarborgen”
("realiseren van een pluriform totaal-
aanbod via radio en televisie” zoals
het in de Memorie van Toelichting ge¬
formuleerd wordt (MvT, kamerstuk
19136, p. 6)), moet verwezenlijkt wor¬
den door omroep en pers onafhanke¬
lijk van politieke en commerciële be¬
langen te laten functioneren. Wat de

Schema 1: Doelboom van Brinkmans voorstellen
houden

omroep betreft wil de minister politieke
en commerciële onafhankelijkheid ga¬
randeren door het in stand houden van
het huidige niet-commerciële bestel.
In de Mediawet worden een aantal
middelen genoemd om de non-com-
mercialiteit van het huidige bestel te
handhaven:
1. Reclame bij abonneetelevisiepro-
gramma's, locale en provinciale om¬
roep is niet toegestaan; provinciale
omroep mag de STER van Radio 1
overnemen.
2. Ten aanzien van abonneetelevisie
kunnen nadere regels gesteld worden
om te voorkomen dat een zogenaamd
volledig programma ontstaat.
3. Monopolie STER inzake reclame
binnen het publieke omroepbestel
wordt gehandhaafd, met als enige uit¬
zondering dat derden grafische (stil¬
staande) reclame kunnen verzorgen
bij locale kabelkrant, kabeltekst en
sommige teletekstprogramma’s.
4. Ten aanzien van buitenlandse com¬
merciële omroepstations kan de minis¬
ter van WVC eisen aan de program¬
ma’s stellen om de strikte scheiding op
nationaal niveau tussen publieke om¬
roep en bedrijfsleven niet te onder¬
graven.

Vatten we het betoog tot nu toe samen
in een doelboom, dan is het resultaat
als volgt, zie schema 1.
Uiteraard valt over elk van de relaties
in deze doelboom het een en ander op
te merken. Op grond waarvan is bij¬
voorbeeld zonder meer aannemelijk
dat "in stand houden niet-commercieel

om niet-commercieel omroepbestel in stand te
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bestel” bijdraagt aan het verwezenlij¬
ken van het doel "pluriformiteit media
handhaven"? Of nog een stap verder:
op grond waarvan is het zonder meer
aannemelijk dat "in stand houden niet-
commercieel bestel" het meest effec¬
tieve middel is ter verwezenlijking van
genoemd doel? De sector pers is
sinds jaar en dag op commerciële ba¬
sis georganiseerd en tot op heden zijn
er geen aanwijzingen dat in die sector
de pluriformiteit in het aanbod achter¬
blijft bij de pluriformiteit in het radio- en
televisie-aanbod. Wat niet per definitie
inhoudt dat radio en televisie dan ook
op commerciële basis georganiseerd
moeten worden. Maar dat is een ande¬
re discussie, in dit betoog zullen wij
ons verder richten op het beleidsele-
ment "weren van buitenlandse com¬
merciële omroepstations". Ten aan¬
zien van dit beleidselement kunnen
twee vragen gesteld worden:
1. Kan "het weren van buitenlandse
commerciële omroepstations" een ef¬
fectief middel geacht worden ter reali¬
sering van het doel "handhaving niet-
commercieel omroepbestel”? In ter¬
men van veronderstellingen geformu¬
leerd: welke (causale) veronderstellin-
g(en) liggen ten grondslag aan het op¬
nemen van het middel "weren buiten¬
landse commerciële omroepstations"
in de doelboom?
2. Welke middelen worden aange¬
voerd om het tussendoel "weren bui¬
tenlandse commerciële omroepstati¬
ons” te realiseren en wat kan gezegd
worden over de effectiviteit van die
middelen?

Weren buitenlandse commerciële
omroepstations als middel

De Mediawet kent de minister van
WVC de bevoegdheid toe ten aanzien
van programma’s van buitenlandse
commerciële omroepstations enkele
eisen te stellen. Verder heeft de minis¬
ter van WVC krachtens de Mediawet
de bevoegdheid aan te geven welke
buitenlandse programma's die ter
plaatse niet rechtstreeks individueel te
ontvangen zijn, van uitzending via de

kabel zijn uitgesloten. In combinatie
impliceren beide bevoegdheden dat
de minister van WVC kan bepalen wel¬
ke buitenlandse commerciële omroep¬
stations wel en welke niet op de kabel
toegelaten worden, de minister kan
bepaalde omroepstations weren. De
achterliggende redenering draagt een
cultuurpolitiek karakter.

Met het stellen van enkele eisen aan
de programma's van buitenlandse
commerciële omroepstations, beoogt
de minister "de strikte scheiding op
nationaal niveau tussen publieke om¬
roep en bedrijfsleven te handhaven"
(Memorie van Toelichting, kamerstuk
19136, p. 20). Met andere woorden:
doel is het in stand houden van een
niet-commercieel omroepbestel. Een
van de ontwikkelingen die het realise¬
ren van dat doel in de weg zou kunnen
staan is de opkomst van buitenlandse
commerciële omroepstations. Immers,
als deze stations hun programma’s in
Nederland vrij mogen aanbieden, met
name via de kabel, dan ontstaat een
situatie waarin het publieke omroep¬
bestel in Nederland aan meer beper¬
kingen, met name ten aanzien van het
uitzenden van reclame, gebonden is
dan buitenlandse aanbieders. Daarin
schuilt het gevaar dat-op termijn-de
scheiding tussen het publieke, niet-
commerciële bestel en het bedrijfsle¬
ven aangetast wordt.
Nog afgezien van de vraag of dit juri¬
disch gezien voldoende gronden biedt
om buitenlandse commerciële pro¬
gramma’s dan maar te weren (J.J.C.
Kabel, 1984; A.W. Hins e.a., 1986) is
de veronderstelling dat buitenlandse
commerciële omroepstations een be¬
dreiging voor het publieke bestel zou¬
den vormen, vooralsnog voornamelijk
academisch van aard. De minister
gaat er impliciet vanuit dat buitenland¬
se commerciële stations er in zullen
slagen een aanzienlijk deel van de kij¬
kersmarkt te veroveren. Ging hij daar
niet vanuit, dan zouden maatregelen
om buitenlandse commerciële om¬
roepstations te weren overbodig zijn:
tegen denkbeeldige gevaren behoeft
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men zich alleen in sprookjes te be¬
schermen.
Wie de gegevens over mogelijkheden
om buitenlandse zenders te ontvan¬
gen, feitelijk kijkgedrag en de ontwik¬
kelingen daarin op een rij zet, kan
moeilijk aan de indruk ontkomen dat
Brinkman hier sprookjes vertelt.
De mogelijkheden om buitenlandse
omroepstations te ontvangen zijn de
laatste jaren aanzienlijk toegenomen:
- gemiddeld 56% kon in 1977 Duits¬
land 1, 2 en 3 redelijk ontvangen, in
1984 is dat gestegen tot 81%;
- gemiddeld 27% kon in 1977 BRT
1/2 en RTB 1/2 redelijk ontvangen, in
1984 is dat gestegen tot 50%;
- gemiddeld 1% kon in 1977 BBC 1/2
redelijk ontvangen, in 1984 is dat ge¬
stegen tot 10%;
- niemand kon in 1977 ITV redelijk
ontvangen, in 1984 is dat gestegen tot
9%;
- niemand kon in 1977 Frankrijk 1/2/3
redelijk ontvangen, in 1984 is dat ge¬
stegen tot 7%;
- niemand kon in 1977 Sky Channel
ontvangen, in 1984 is dat gestegen tot
26%;
- niemand kon in 1977 Music Box ont¬
vangen, in 1984 is dat gestegen tot 5%
(NOS, z.j., p. 118).
Met name voor Sky Channel en Music
Box geldt dat de groei zich heeft door¬
gezet: in februari 1986 kon 43% resp.
26% Sky Channel resp. Music Box re¬
delijk ontvangen.
De cijfers voor 1977 en 1984 samen¬
vattend: in 1977 waren er zes buiten¬
landse zenders die voor gemiddeld
37% van de bevolking redelijk te ont¬
vangen waren, in 1984 zijn er tien bui¬
tenlandse zenders die door gemid¬
deld 40% van de bevolking redelijk
ontvangen konden worden. Het ge¬
sommeerde potentiële bereik van bui¬
tenlandse zenders - aantal zenders
maal percentage dat zender redelijk
kan ontvangen - is in die jaren nage¬
noeg verdubbeld: van 224 naar 402.
Zetten we daar de kijkcijfers naast,
dan zien we dat - ondanks het feit dat
de mogelijkheden om buitenlandse
zenders te ontvangen nagenoeg ver¬

dubbeld zijn - mensen in overwegen¬
de mate naar Nederland 1/2 zijn blij¬
ven kijken: in 1980 besteedde men
ruim 88% van de totale kijktijd aan Ne¬
derland 1/2, in 1985 is dat bijna 85%,
de totale kijktijd bedroeg zowel in 1980
als in 1985 105 minuten per dag (NOS,
z.j., p. 121).
Natuurlijk kan hier tegen ingebracht
worden dat deze cijfers er niet zoveel
toe doen: ze hebben immers wel be¬
trekking op buitenlandse stations,
maar niet op de commerciële variant,
het gaat vrijwel uitsluitend om regulie¬
re buitenlandse zenders. Het pro¬
grammapakket van de commerciëlen
- zo is dan de redenering - zal daar
nogal vanaf wijken en voor veel men¬
sen veel aantrekkelijker zijn. Een zeke¬
re waarde kan het argument niet ont¬
zegd worden, maar ook niet meer dan
dat. Zo lang de commerciëlen niet in
de lucht zijn, kan immers staande ge¬
houden worden dat het programma¬
pakket sterk afwijkend en veel aantrek¬
kelijker zal zijn. Maar men moet toch
wel gezegend zijn met een flinke dosis
naïviteit om aan zo’n belofte veel waar¬
de te hechten. Bovendien: wie de ont¬
wikkeling in de kijkcijfers van de jong¬
ste (wel commerciële) loten aan de
stam - Sky Channel en Music Box -
bekijkt, ontkomt nauwelijks aan de
conclusie dat het voorlopig een kwes¬
tie van "opgaan, blinken en verzinken"
is. In het tijdvak van 17.00 tot 24.00 uur
waarin Sky Channel zowel in 1984 als
in 1985 uitzond, daalde de gemiddel¬
de kwartierkijkdichtheid tussen juni/juli
1984 en maart 1985 van 3.3% naar
2.1%. In die periode steeg het aantal
mensen dat Sky Channel redelijk kan
ontvangen en daarmee uiteraard het
gemiddeld bereik per kwartier. De in¬
druk dat het kijken naar Sky Channel
vrij snel nadat de mogelijkheid daartoe
ontstaan is weer afneemt, wordt be¬
vestigd door de cijfers over totale kijk¬
tijd.
In maart 1985 besteedden personen
van 12 jaar en ouder die thuis Sky
Channel konden ontvangen, gemid¬
deld 12 van de 134 minuten die ze per
dag tv-kijken aan Sky Channel, wat
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neerkomt op 9%. In maart 1986 is dat
gedaald tot 7 van de 148 minuten, wat
overeenkomt met ruim 4.5% Voor Mu¬
sic Box zijn deze cijfers in absolute zin
gelijk gebleven: zowel in maart 1985
als in maart 1986 werd een minuut aan
Music Box besteed, neerkomend op
ongeveer 0.7%.
Samenvattend: de cijfers onderstre¬
pen de juistheid van de conclusie die
de WRR in 1982 reeds formuleerde.
"Alles bijeen” - zo schreef zij in haar
rapport ’’Samenhangend mediabe¬
leid” - "is het onwaarschijnlijk dat het
gebruik van de satelliet door internati¬
onale adverteerders de eerst komen¬
de tien jaar grote vormen zal aanne¬
men. Gegeven het bereik van de natio¬
nale omroepen alsook het kijkgedrag
zullen vooralsnog de nationale televi¬
siestations het hoofdmedium blijven"
(WRR, 1982, p. 137). De vrees van de
minister als zouden buitenlandse com¬
merciële omroepstations een bedrei¬
ging voor het publieke bestel vormen,
is - uitgaande van de ontwikkelingen
in feitelijk kijkgedrag enerzijds en mo¬
gelijkheden om buitenlandse zenders
te ontvangen anderzijds - ook in 1986
nog altijd op zijn minst voorbarig te
noemen.

Weren buitenlandse commerciële
omroepstations als (tussen)doel

De eerder gepresenteerde doelboom
is slechts een zeer gedeeltelijke. "We¬
ren buitenlandse commerciële om¬
roepstations” is behalve als middel
ook als (tussen)doel te zien. Een tus¬
sendoel ter realisering waarvan de mi¬
nister een aantal middelen noemt.
Het gaat de minister niet om het weren
van alle buitenlandse commerciële
omroepstations, maar om het weren
van een bepaalde categorie buiten¬
landse programma’s, te weten:
- programma's die in het bijzonder op
Nederland gerichte reclamebood¬
schappen bevatten;
- programma's die Nederlandstalige
ondertitels of Nederlandstalige onder¬
delen bevatten (Memorie van Toelich¬
ting, kamerstuk 19136, p. 20).

De minister wil deze categorie pro¬
gramma’s weren ter bescherming van
het huidige niet-commerciële bestel.
Onmiddellijk rijst nu de vraag wat te
verstaan onder "in het bijzonder op
Nederland gerichte reclamebood¬
schappen". De minister waagt zich
niet aan een poging dat begrip te om¬
schrijven. Hij ontwijkt dat probleem
min of meer door zich te beroepen op
een aantal in EBU-verband ontwikkel¬
de criteria.
"Ten aanzien van de bijzondere ge¬
richtheid van reclameboodschappen
op het Nederlandse publiek” aldus de
toelichting bij de Kabelregeling (ka¬
merstuk 18035, nr. 66, p. 20) "zullen
de volgende criteria van belang zijn:
1. in de reclameboodschappen wor¬
den producten ten tonele gevoerd die
alleen in Nederland voorkomen;
2. in de reclameboodschappen wor¬
den adressen van verkooppunten in
Nederland genoemd;
3. in de reclameboodschappen wor¬
den de prijzen uitgedrukt in Neder¬
landse valuta;
4. de reclameboodschappen worden
aangekondigd of zijn ondertiteld in de
Nederlandse taal, terwijl zij afkomstig
zijn van een buitenlandse originaire
verspreider."

Verder wordt nog bepaald dat recla¬
meboodschappen specifiek oo het
Nederlandse publiek gericht zijn, in¬
dien programma-onderdelen vooraf¬
gaande aan of volgende op die bood¬
schap Nederlandstalig ondertiteld zijn
dan wel een Nederlandstalig onder¬
deel bevatten. "De opsomming" - al¬
dus de toelichting bij de Kabelregeling
(kamerstuk 18035, nr. 66, p. 20) "is
niet limitatief doch indicatief bedoeld.
Indien echter aan een combinatie van
kenmerken wordt voldaan, moet in ie¬
der geval worden aangenomen dat de
reclameboodschappen in het bijzon¬
der op het Nederlandse publiek zijn
gericht”. De juridisch getinte vragen
die dit soort "caoutchouc-proza” op¬
roept - wanneer is sprake van "alleen
in Nederland voorkomende produc¬
ten", ingeval van welke combinatie van
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kenmerken moet in ieder geval worden
aangenomen dat reclameboodschap¬
pen in het bijzonder op het Nederland¬
se publiek gericht zijn, in welke andere
gevallen moet wellicht ook aangeno¬
men worden dat zulks zich voordoet,
mogen van origine Nederlandse ver¬
spreiders hun boodschap wel in het
Nederlands ondertitelen? - laten we
rusten. Wat betreft een maatregel, het
ondertitelingsverbod, moet het Euro¬
pese Hof van Justitie nog een uit¬
spraak doen over de vraag of zo’n ver¬

bod door de juridische beugel kan.
Stel dat het Hof op geen enkel punt
bezwaar maakt tegen de voorgestelde
maatregelen, dan blijft de vraag of met
dit pakket maatregelen het beoogde
doel dichterbij gebracht kan worden.
Voor we verder op die vraag in gaan,
vatten we eerst het voorgaande be¬
toog weer samen in een doelboom,
ditmaal omvattend de maatregelen die
Brinkman voorstelt om (bepaalde) bui¬
tenlandse commerciële omroepstati-
ons te kunnen weren van de kabel.

Schema 2 Doelboom Brinkmans’ voorstellen ten aanzien van buitenlandse commerciële omroep-
stations
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Effectiviteit van voorgestelde
verboden

Het begrip ’’effectiviteit” wordt in de li¬
teratuur in weliswaar wisselende be¬
woordingen maar toch tamelijk eens¬
gezind omschreven. Kuypers geeft de
kortste definitie, hij omschrijft effectivi¬
teit als ”de mate waarin een middel bij¬
draagt tot de verwezenlijking van het
directe doel waarvoor het gekozen is”
(G. Kuypers, 1980, p. 102). Hooger-
werf en in 't Veld-Langeveld hanteren
de omschrijving ”de mate waarin een
bepaald middel bijdraagt tot het berei¬
ken van een bepaald doel” (A. Hoog-
erwerf, 1980, p. 142). Zij wijzen er
daarbij op dat bij ’’effectiviteit” niet uit¬
sluitend de vraag aan de orde is of en
zo ja in welke mate gestelde doelein¬
den gerealiseerd zijn. Aan de orde is
de vraag of en zo ja in welke mate het
bereiken van die doeleinden toege¬
schreven kan worden aan de gekozen
middelen. Doeleinden kunnen immers
ook niet dankzij maar ondanks de inzet

van gekozen middelen gerealiseerd
zijn (J. Th. A. Bressers, 1983, p. 61).
Het meten van de effectiviteit van be¬
paalde middelen is niet eenvoudig:
een geëxpliciteerde en gespecificeer¬
de beleidstheorie is lang niet altijd
voor handen, de uitgangssituatie bij
het begin van de uitvoering van beleid
blijft zelden onveranderd. Bij het be¬
oordelen van de effectiviteit van de
voorgestelde maatregelen gaat het in
dit geval dan ook nog om voorgeno¬
men beleid. Dat impliceert dat slechts
een beredeneerde schatting van de
effectiviteit gegeven kan worden.

In concreto is de vraag of en zo ja in
hoeverre aangenomen kan worden dat
buitenlandse commerciële omroepsta¬
tions te weren zijn door de in de doel¬
boom opgenomen verboden. Een ant¬
woord op die vraag zullen we langs
twee wegen trachten te geven:
1. door na te gaan wat de invloed van
deze serie verboden op de huidige re-
clamepraktijk zou zijn;
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2. door na te gaan welke mogelijkhe¬
den er zijn deze verboden te ont¬
wijken.

Brinkmans’ verboden en de huidige
reclamepraktijk

De verboden beogen specifiek op het
Nederlandse publiek gerichte recla¬
meboodschappen op buitenlandse
omroepstations uit te sluiten, met na¬
me waar het om televisieprogramma’s
gaat. Verboden worden uitgevaardigd
om een toestand die zich voordoet
dan wel voor zou kunnen doen en die
door een actor als niet-wenselijk wordt
beschouwd, te veranderen resp. te
voorkomen. In dit concrete geval gaat
het om het voorkomen van specifiek
op het Nederlandse publiek gerichte
reclameboodschappen. De achterlig¬
gende redenering gaat als volgt:
"Wanneer op Nederland gerichte re¬
clame via buitenlandse zenders die
niet rechtstreeks uit de ether ontvan¬
gen kunnen worden, zou worden toe¬
gelaten op de kabel, is te verwachten
dat adverteerders er de voorkeur aan
geven via de programma’s van buiten¬
landse commerciële omroeporganisa¬
ties reclameboodschappen te doen
uitzenden. Hierdoor zouden de inkom¬
sten van de STER dusdanig teruglo¬
pen, dat gevreesd moet worden dat
het Nederlandse mediabestel, waar¬
onder de eveneens tot op zekere
hoogte van de STER-inkomsten afhan¬
kelijke pers, een deel van haar finan¬
ciële onafhankelijkheid ten opzichte
van de overheid zal verliezen. Be¬
scherming van de STER-inkomsten
dient dan ook niet uitsluitend een finan¬
cieel belang, maar primair het belang
van instandhouding van een non-com-
mercieel en pluriform omroepbestel en
een onafhankelijke, pluriforme pers"
(Toelichting ontwerp-mediawet, par.
8.1, p. 48-50). Anders gezegd: de mi¬
nister verwacht dat buitenlandse com¬
merciële omroepstations een concur¬
rent voor de STER zullen gaan vormen
en reclameboodschappen weg zullen
trekken van de STER, acht dat een on¬
wenselijk ontwikkeling en tracht met

een serie verboden te bereiken dat die
buitenlandse stations geen concurrent
van de STER worden. Het realiteitsge¬
halte van deze verwachting hebben
we in het voorgaande al onder de lou¬
pe genomen. De WRR was in 1982 ta¬
melijk sceptisch over een snelle ont¬
wikkeling van reclame op buitenland¬
se commerciële omroepstations
(WRR, 1982, p. 137 en p. 219), de ont¬
wikkelingen nadien versterken deze
scepsis slechts. Blijft over de vraag of
de categorie reclame die de minister
verbiedt - ’’specifiek op de Nederland¬
se markt gerichte reclame” - zich in
een concurrentieverhouding met de
STER-reclame bevindt. Die vraag zul¬
len we beantwoorden door voor het
STER-aanbod in 1985 na te gaan of en
zo ja in welke mate Brinkmans verbo¬
den effect gehad zouden hebben op
de uitgezonden reclameboodschap¬
pen. Daarmee kan een eerste schat¬
ting van de effectiviteit van Brinkmans
verboden gegeven worden: zou blij¬
ken dat het STER-aanbod niet of nau¬
welijks getroffen wordt door Brink¬
mans’ verboden, dan is dat een aan¬
wijzing voor gebrekkige doeltreffend¬
heid van die verboden. In dat geval
kan men immers stellen dat de als niet-
wenselijk beoordeelde toestand die
men met de verboden tracht te veran¬
deren resp. te voorkomen, zich niet of
nauwelijks voordoet, er valt derhalve
niets te verbieden. De assumptie daar¬
bij is dat het reclame-aanbod op bui¬
tenlandse commerciële omroepstati¬
ons niet wezenlijk zal afwijken van het
STER-aanbod. Deze werkwijze is ove¬
rigens alleen zinvol.voor het schatten
van de effectiviteit van de eerste drie
verboden, het vierde en vijfde verbod
hebben betrekking op aankondigen/
ondertitelen in de Nederlandse taal.
Daar zullen we gebruik maken van an¬
dere gegevens.

In 1985 heeft de STER ruim 1500 ver¬
schillende commercials uitgezonden,
over de frequentie waarmee de ver¬
schillende reclameboodschappen op
het scherm verschenen zijn ons nog
geen gegevens bekend. Daarop voor-
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uitlopend kan overigens wel degelijk
een voorlopige schatting van de effec¬
tiviteit van elk der verboden gegeven
worden.

Verbod op reclame voor exclusief
Nederlandse producten

Het eerste verbod is gericht tegen re¬
clame voor alleen in Nederland voor¬
komende producten. Afgaande op de
Condor Commercial Catalogus STER-
collectie 1985 en op gesprekken met
STER en VEA wordt al snel duidelijk
dat die producten niet of nauwelijks in
de categorieën voedingsmiddelen,
dranken, snoepgoed, wasmiddelen en
dieetwaren gezocht behoeven te wor¬
den. Deze producten zijn vrijwel zon¬
der uitzondering ook te koop in ten¬
minste België en/of Duitsland. Een
aanzienlijk deel van de huidige STER-
reclame valt daarmee in ieder geval
buiten het bereik van dit verbod.
Voor een ander deel geldt dat gerede
twijfels op hun plaats zijn. Reclame¬
boodschappen van/voor Albert Heyn,
Algemeen Dagblad, ANVR, A-tel Re¬
cords (Danny de Munck, Koos Al¬
berts), Avonturenpark Hellendoorn,
Best Shops in Town, Brilmij Brillen, DA-
drogisterijen, Dactylo- en Randstad-
uitzendbureau, Duinrel recreatie, de
Efteling, Elseviers Belastingalmanak,
Kluwer Kookboek, Maasdammerkaas,
Nieuwe Revu, NS-treinreizen, Panora¬
ma en de Volkskrant zijn ongetwijfeld
primair op de Nederlandse markt ge¬
richt. Maar dat betekent allerminst dat
voor alle genoemde producten geldt
dat ze uitsluitend in Nederland voorko¬
men of verkrijgbaar zijn. In strikte zin
geldt dat alleen voor de recreatiepar¬
ken in deze opsomming: wie van dat
product wil genieten, kan alleen in Ne¬
derland terecht. Waar dan weer tegen¬
over staat dat reclameboodschappen
voor die parken soms niet alleen Ne¬
derlandse ingezetenen maar ook b.v.
Belgen en Duitsers naar de attracties
trachten te lonken. Is dan nog sprake
van "specifiek op het Nederlandse pu¬
bliek gerichte reclameboodschap¬
pen"? In de redenering van de minister

wel: het gaat immers om een product
dat uitsluitend in Nederland voorkomt
en dus is reclame voor dat product
specifiek op het Nederlandse publiek
gericht. Hier wreekt zich het feit dat de
minister heeft afgezien van een poging
het begrip "specifiek op het Neder¬
landse publiek gerichte reclame" hel¬
der te omschrijven.
Het aandeel van reclameboodschap¬
pen voor uitsluitend in Nederland voor¬
komende producten op het totaal van
de uitgezonden commercials wordt
door belanghebbenden geschat op
ongeveer 20%. Een percentage dat
het open karakter van onze economie
nog eens illustreert.
Samenvattend: een verbod op reclame
voor alleen in Nederland voorkomende
producten heeft slechts voor een be¬
perkt deel van het huidige reclame¬
aanbod van de STER gevolgen, de ef¬
fectiviteit is derhalve beperkt.
Daar kan nog aan toegevoegd worden
dat een vergelijking met het huidige
STER-aanbod naar alle waarschijnlijk¬
heid nog een te rooskleurig beeld
geeft. En wel om de volgende reden.
De lijst van commercials voor typisch
Nederlandse producten bevat verhou¬
dingsgewijs veel adverteerders voor
wie het absoluut niet aantrekkelijk is te
adverteren op buitenlandse commer¬
ciële omroepstations: jongeren - en
vooralsnog is dat de belangrijkste
doelgroep voor die stations - hebben
geen belang bij noch belangstelling
voor Elseviers belastingalmanak of
Kluwers Kookboek. En die adverteer¬
ders voor wie jongeren wel een be¬
langrijke doelgroep vormen - A-tel re¬
cords, NS-treinreizen, DA-drogisterij-
en - kunnen vooralsnog hun doel¬
groep in Nederland beter en goedko¬
per bereiken via de STER: de verhou¬
ding prijs/bereik is daar doorgaans
(veel) gunstiger. Ook voor wie wel via
Sky Channel en/of Music Box adver¬
teert, geldt - als we ons even tot Ne¬
derland beperken- dat de prijs/bereik
verhouding bij de STER gunstiger is.
Men kan zich afvragen waarom dan
toch via die kanalen commercials uit¬
gezonden worden. Behalve strategi-
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sche overwegingen- een nieuw medi¬
um is het uitproberen waard speelt
vermoedelijk een rol dat de verhou¬
ding prijs/bereik bij een aantal van die
adverteerders minder ongunstig ligt
dan voorgesteld: het zijn tot op heden
vooral multinationals die gebruik ma¬
ken van de reclamemogelijkheden van
buitenlandse commerciële omroepsta-
tions, zij kunnen zich met een (engels-
talige) commercial op meerdere
markten tegelijk richten (Bounty, Le¬
vis', Philips b.v.). Uiteraard resulteert
dat in een andere prijs/bereik verhou¬
ding: de prijs blijft gelijk, bij het bereik
telt niet alleen de Nederlandse maar
ook de Engelse, Deense enz. markt
mee.

De mogelijkheden om dit verbod te
ontwijken zijn in theorie eenvoudig, in
de praktijk waarschijnlijk weinig lo¬
nend: wie zijn product ook verkrijgbaar
stelt in België, wordt niet getroffen
door dit verbod.

Verbod op noemen van
verkooppunten

Het tweede verbod heeft betrekking
op het noemen van adressen van ver¬
kooppunten in Nederland. Volgens de
STER neemt het aantal commercials
waarin een adres van een verkoop¬
punt in Nederland genoemd wordt de
laatste jaren toe. Op het ogenblik be¬
draagt dit naar schatting 30 è 35%,
waarbij het vooral gaat om het vermel¬
den van een telefoonnummer. Het
grootste deel van de in het geding zijn¬
de commercials zou overigens reeds
door het eerste verbod getroffen wor¬
den (Ohra, Overtoom b.v.), veel toege¬
voegde waarde zou dit verbod voor
het huidige STER-aanbod derhalve
niet hebben. Belangrijker dan dat: dit
verbod is bijna zonder merkbare in¬
spanning en schade te omzeilen, ze¬
ker voor de adverteerders die op het
ogenblik gebruik maken van reclame¬
mogelijkheden op buitenlandse com¬
merciële omroepstations. Het noemen
van adressen van verkooppunten is
voor bijvoorbeeld Levis' of Coca Cola

ongeveer hetzelfde als water naar de
zee dragen.
Samenvattend: in combinatie met het
eerste verbod zou dit verbod slechts
voor een zeer beperkt deel van het
huidige STER-aanbod gevolgen heb¬
ben, de effectiviteit zou dus zeer be¬
perkt zijn. Bovendien is het een verbod
dat zonder noemswaardige kosten en
schade voor potentiële adverteerders
ontweken kan worden.

Verbod op noemen van prijzen in
guldens

Het derde verbod is gericht tegen het
noemen van prijzen in Nederlandse
valuta.
Zowel STER als VEA schatten het aan¬
tal commercials waarin prijzen ge¬
noemd worden op hooguit 5%. De eni¬
ge voorbeelden die men zich voor de
geest kan halen betreffen autorecla¬
mes. Het zo weinig voorkomen van
prijzen in STER-reclames vloeit waar¬
schijnlijk voort uit het afwezig zijn van
de verticale prijsbinding; gevolg daar¬
van is dat de prijzen voor een en het¬
zelfde artikel nogal uiteen kunnen
lopen.
Verder is het ontwijken van dit verbod
zo mogelijk nog eenvoudiger dan bij
het tweede verbod reeds het geval
was.
Samenvattend: dit verbod treft een
zeer gering deel van het huidige
STER-aanbod, naar schatting hooguit
5%. Gelegd naast verbod een en twee
gaat het wel om een deel dat door de¬
ze verboden niet getroffen zou wor¬
den. Wat niet wegneemt dat de effecti¬
viteit zeer beperkt zou zijn, mede om¬
dat het ontwijken van dit verbod een
koud kunstje geacht mag worden.

Recapitulerend: de verboden om re¬
clame te maken voor uitsluitend in Ne¬
derland voorkomende producten, om
adressen van verkooppunten van pro¬
ducten in Nederland te vermelden en
om prijzen van producten in Neder¬
landse valuta te noemen, zouden voor
hooguit 35% van de huidige STER-
commercials gevolgen hebben. Voor
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hooguit 20% van de huidige STER-
commercials zouden die gevolgen
moeilijk te vermijden zijn, in de rest van
de gevallen vormt dat geen enkel pro¬
bleem. Aannemend dat het reclame¬
aanbod op buitenlandse commerciële
omroepstations niet wezenlijk afwijkt
van het STER-aanbod, impliceert zulks
dat in ieder geval deze verboden van
Brinkman grotendeels een slag in de
lucht zijn: hij verbiedt daarmee een
aantal dingen die nauwelijks voor¬
komen.
Gaan we niet van die assumptie uit en
veronderstellen we dat het reclame¬
aanbod op buitenlandse commerciële
omroepstations wezenlijk afwijkt dan
wel zal gaan afwijken van het STER-
pakket, dan wordt de situatie voor
Brinkman alleen maar slechter. Buiten¬
landse commerciële omroepstations
bieden op het ogenblik immers een
zodanig programmapakket dat met
name jongeren geacht kunnen worden
tot de doelgroep te behoren. En de
commercials die op die doelgroep ge¬
richt zijn, worden in nog mindere mate
gehinderd door Brinkmans’ verboden:
Levis’ 501 doet het ook in STER-versie
tot ieders genoegen zonder ondertite¬
ling.

Ondertitelings- en
aankondigingsverboden

Resten tot slot twee verboden met be¬
trekking tot aankondigen of ondertite¬
len in de Nederlandse taal. Het eerste
verbod heeft betrekking op het in de
Nederlandse taal aankondigen en/of
ondertitelen van reclameboodschap¬
pen, het tweede op het aankondigen
en/of ondertitelen in het Nederlands
van programma's voorafgaand aan
dan wel volgend op reclamebood¬
schappen.
De huidige buitenlandse commerciële
omroepstations zijn Engelstalig, de re¬
clameboodschappen die via die stati¬
ons uitgezonden worden ook. Gezien
het feit dat ongeveer 50% van de Ne¬
derlandse bevolking zegt vloeiend
dan wel redelijk Engels te spreken -
opgave van het bureau Interview -,

mag aangenomen worden dat in ieder
geval de helft van de bevolking geen
moeite heeft met het begrijpen van En¬
gelstalige reclameboodschappen
en/of programma’s. Voor de helft van
de bevolking en daarmee voor de helft
van het potentiële publiek van buiten¬
landse commerciële omroepstations,
zijn deze verboden van Brinkman dus
van nul en generlei betekenis. Reke¬
ning houdend met het feit dat tot op
heden de buitenlandse commerciële
omroepstations zich vooral op jonge¬
ren richten, mag verwacht worden dat
dit cijfer voor het werkelijk bereikte pu¬
bliek nog hoger ligt: in de leeftijds¬
groep tot dertig jaar ligt het percenta¬
ge dat zegt vloeiend/redelijk Engels te
spreken ongetwijfeld hoger.

Zeker wat reclameboodschappen be¬
treft kan er nog een ander argument
aangevoerd worden om de doeltref¬
fendheid van een ondertitelingsverbod
in twijfel te trekken. ’’Taal" is in televi¬
siereclame slechts een van de com¬
municatiemiddelen, bewegende beel¬
den en muziek spelen ook een rol. Het
is niet zonder meer uit te maken welke
van deze drie componenten in welke
commercials voor welk publiek onder
welke omstandigheden het belang¬
rijkst is. Zoveel is wel duidelijk: het is
heel goed mogelijk buitengewoon ’’ef¬
fectieve” commercials te vervaardigen
zonder ook maar een gesproken
woord daarin op te nemen. Beelden en
muziek brengen de boodschap ook
zonder gesproken tekst wel over, er
blijft niets te ondertitelen over.

Conclusies

In dit artikel hebben we een poging
ondernomen de effectiviteit van een
aantal maatregelen uit Brinkmans me¬
diabeleid te schatten. Het ging ons
daarbij om de vraag in hoeverre cau¬
sale vooronderstellingen ten grond¬
slag liggend aan de maatregelen,
staande gehouden kunnen worden.
De vraag in hoeverre gestelde doel¬
einden wenselijk/onwenselijk geacht


