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PUBLICITEIT IN DE AUDIO-VISUELE
MEDIA

HET VOORBEELD VAN HET BUITENLAND

door

Jan BRIERS
Docent aan de Rijksuniversiteit te Gent en aan de Vrije Universiteit te Brussel

Zusammenfassung — in den audiovisuellen Medien. Das Vor-
bild des Auslandes — Dieser Beitrag hat zum Ziel, den fur die Einführung
von Werbung in die audiovisuellen Medien in Belgien zustandigen Stellen
cine praktische Arbeitsunterlage zur Verfügung zu stellen, die es ihnen
möglich machen soil, ihre Aufgabe möglichst zufriedenstellend zu erfüllen.

Folgende Probleme werden behandelt : die verschiedenen Arten der
Werbung, die Reaktionen der Presse, die ersten Resultate, der Ertrag der
Werbesendungen, ihr Platz im Programm, die Dauer der Werbespots, der
Preis pro Anzeige, die Verwaltungsweise, die Kontrolle und die Garantien
für die Presse.

INLEIDING

Dit artikel is geenszins bedoeld als een theoretische analyse
van de publiciteit in de audio-visuele media. Onze opzet is enkele
concrete gegevens te bundelen over de actuele situatie van de
radio- en televisiepubliciteit. Wij hopen hiermede een werkbasis
te kunnen verschaffen aan diegenen die de opdracht zullen krijgen
om in ons land de radio- en televisiepubliciteit in te voeren.

In de Verenigde Staten wordt publiciteit gebracht door
middel van „sponsored programmes”, met dien verstande, dat
deze geheel of gedeeltelijk door firma’s aan het publiek aange¬
boden worden : de erkentelijkheid van dit laatste wordt er be¬
schouwd als het meest efficiënte publiciteitsresultaat. Algemeen
wordt aanvaard, dat deze vorm van reclame bij ons geen schijn
van kans maakt, zodat we ze volledig buiten beschouwing laten.
De belangrijkste tweede mogelijkheid is die van de reclame¬
blokken vóór of na druk beluisterde nieuwsuitzendingen of andere
programma’s : het is die welke onze aandacht heeft weerhouden,
zoals zij ook onze gezagdragers het meest schijnt te interesseren,
of het minst schijnt te hinderen.
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De totale opzet van onze studie bestaat uit drie duidelijk
te onderscheiden delen :

i. het voorbeeld van het buitenland;
2. een enquête bij een aantal grote, middelgrote en kleine

Belgische firma’s, aan wie een twintigtal duidelijke vragen
werden overgelegd, o.m. betreffende de voordelen van
nationale televisiepubliciteit, nationale of regionale radio-
publiciteit;

3. de evolutie van de officiële Belgische houding tegenover
het invoeren van radio- en televisiepubliciteit en de modali¬
teiten van uitvoering.

Onderhavig artikel handelt alleen over het eerste punt. We
zijn er van overtuigd, dat het verschijnt op een opportuun moment.
In de meeste naburige landen bestaat de mediumpubliciteit reeds
enkele jaren en we moeten de resultaten kennen, alvorens ook hier
de nieuwe weg in te slaan. De B.R.T. heeft het voorstel, om de
wet te wijzigen, ingediend. De firma’s die we gecontacteerd
hebben, stelden er prijs op uitvoerig en spontaan te antwoorden,
wat toch het bewijs is van hun positieve houding.

De publiciteit in de audio-visuele media : een maatregel die
eerst en vooral zakelijk en nuchter moet benaderd worden.

WAAROM PUBLICITEIT IN RADIO EN TELEVISIE ?

Eén van de redenen, waarom de conservatieve regering er in
geslaagd is de „Independent Television” in Groot-Brittannië tot
stand te brengen, en met haar de merkenpubliciteit, is de grote vraag
van de Engelse industrie naar méér publiciteitsmogelijkheden in
de vijftiger jaren (2). Dat is één factor. In Frankrijk hield men
rekening met een tweede : de Franse regering was een heftig
voorstander, omdat ze van oordeel was, dat de industriëlen geen
verstand hebben van propaganda en ze zich dus moeten laten
bijstaan door derden. Daarenboven zouden ze, na de opheffing

(1) De Heren G. Ross en P. Ryckmans houden zich respectievelijk
bezig met de enquête en met de studie van de evolutie van de officiële Bel¬
gische houding.

(2) G. Beadle : A critical review, biz. 82.
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van de tolmuren (juli ’68), zonder een supplementaire promotie-
inspanning niet bij machte zijn de sterkere concurrentie te door¬
staan. Dat is trouwens een van de redenen, waarom de buiten¬
landers van deze nieuwe faciliteit geen gebruik mogen maken (i).
Andere voorstanders redeneren als volgt : pers, radio en televisie
zijn complementaire media, ook op het gebied der publiciteit.
De audio-visuele informatie is vluchtig, maar bereikt veel méér
mensen; die in de pers wordt door minder lezers doorgenomen,
ze kan te gemakkelijk worden genegeerd, maar ze heeft een
grondiger uitwerking en kan uitvoeriger en misschien over¬
tuigender zijn.

Het procent van het nationaal inkomen, besteed aan de publi¬
citeit, is in ons land veel kleiner dan elders : 2,75 % in de V.S.,
2,35 in de Bondsrepubliek, 2,30 in Groot-Brittannië, 1,67 in
Nederland, 1,16 in Italië en slechts 1 in België (2). Ten slotte
hinken we ook achteraan, wat het aandeel van de televisie betreft
in de totale publiciteitsuitgaven : 26 % in G.B., 1 5 in W.D., 13 in
Italië, 8,6 in Zwitserland en méér dan 5 in Nederland (3).

Een heel sterk argument : de Belgische firma’s zijn niet in
staat in eigen land televisie- en radiopubliciteit te voeren voor de
eigen produkten, maar de zakenlui in al de omliggende landen
kunnen dat wél, voor het eigen publiek én voor het Belgische,
aangezien wij hier die buitenlandse stations kunnen horen en ook
in bepaalde gebieden van ons land kunnen zien (4). Aan de luiste¬
raars en de kijkers zeggen ze daarenboven : waarom radio- en
tv-taksen betalen, als de publiciteit de uitzendingen kan bekos¬
tigen ? Maar ze voegen er niet aan toe, dat ook deze medium¬
propaganda door dezelfde mensen wordt bekostigd (5). Zo wordt
aangenomen, dat een gemiddelde Amerikaanse familie per jaar
ongeveer 53 dollar daaraan besteedt, uitgave die natuurlijk in de
kostprijs der produkten begrepen is. Dit lijkt me heel wat hoger,
dan onze gecombineerde radio- en televisietaksen (6).

(1) Het Laatste Nieuws, 24-4-’68.
(2) OTDT
(3) l’Express, 22-4-’68.
(4) La Libre Belgique, 2 5-4-’68.
(5) G. Beadle, op. cit., blz. 85.
(6) H. Skornia : The hidden economics of broadcasting, blz. 96.
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Ziedaar de bijzonderste consideranten aangestipt door de
promotors van het hele systeem. De nadelen ervan zullen we in
andere kapittels bestuderen. Maar we voegen er toch aan toe, dat
de meeste objectieve waarnemers van oordeel zijn, dat de inge¬
voegde publiciteitsteksten of -films de uitzendingen niet ten goede
komen. Of deze overweging van doorslaande aard is, valt te
betwijfelen. De opbrengst, dat zullen we later vaststellen, is inder¬
daad aanzienlijk (i).

DE PUBLICITEIT IN VOLLE EVOLUTIE

Deze beschouwingen sluiten rechtstreeks aan bij het voor¬
afgaande. De kranten, dat zullen we later zien, beschouwen zich
als de meest benadeelden van de audio-visuele publiciteit. Zij
wensen waarborgen. Maar ze mogen die slechts vragen, zo rede¬
neren de zakenlui, indien de voor hun nadelige evolutie niet al
manifest was vóór de doorbraak van de televisie.

Daar is eerst, aldus de industrie, de verschuiving van de
publiciteit van de dagbladpers naar de magazines en naar de gratis
verspreide of aan huis bestelde bladen. Ook de affichage en de
bioscoopmethode toonden reeds lang tekenen van verzwakking.
Ze werden verdrongen door nieuwe moderner verschijnselen : de
radiopubliciteit, die sterker werd met het groeiend aantal commer¬
ciële en piraatomroepen. De directe publiciteit op de plaats zelf
van de verkoop (gunstkoopjes, enz.). Het dalen van het aandeel
der kranten in het totaal procent belet trouwens niet, dat de pers-
publiciteit, uitgedrukt in absolute cijfers, ononderbroken ge¬
stegen is (2).

Aangezien nu in sommige landen, waaronder Frankrijk en
het onze, de publiciteit veel minder ontwikkeld is dan elders,
wordt de mediumtroef krachtdadig uitgespeeld door al de specia¬
listen, die de rol van de publiciteit willen verhogen en ze op
hetzelfde ontwikkelingsniveau wensen te brengen als in den
vreemde (3).
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SOORTEN PUBLICITEIT IN RADIO EN TELEVISIE

We handelen dus niet over de „network advertising”, de
„national spot advertising” en de „local advertising”. Niet over
„regular sponsorship”, „alternating” of „participating sponsor¬
ship”. Omdat we ons beperken tot de publiciteit tussen de pro¬
gramma’s en totaal onafhankelijk ervan.

Drie andere vormen komen in dit opzicht wél in aanmerking :

A. DE COLLECTIEVE, GLOBALE OF GECOMPENSEERDE PUBLICITEIT

Vóór i oktober 1968 werd in de O.R.T.F. (radio én televisie)
de mogelijkheid tot het voeren van publiciteit beperkt tot de
instellingen van openbaar nut, de ministeries, spaarkas, nationale
loterij, of aan beroepsinstellingen van algemeen belang die actief
waren op nationaal vlak, zoals de syndicaten, de collectiviteiten.
Ze werd trouwens, na de invoering van de merkenreclame,
behouden en zelfs nog verhoogd. Er dient daarbij opgemerkt,
dat ze voor de radio nog altijd de enige is, want de merkenreclame
is in Frankrijk toch alleen ingevoerd voor de televisie (1).

De „gecompenseerde” of beter gezegd „compensatie”-
reclame behoort eveneens tot de nationale of collectieve, maar met
deze nuance : er werd reeds vroeger systematisch publiciteit
gevoerd voor melk, boter, wijn, en andere produkten, als ver¬
goeding voor het feit dat sommige berichten in de nieuwsbulletins
(stakingen, vergiftiging, ziekten) een nadelige invloed uitoefenden
op de verkoop. Dit soort werd trouwens, na de invoering van
de merkenreclame op de eerste televisieketen, uitgebreid tot de
tweede keten en tot „France Inter” (radio) (2) (3). Deze compen-
satiereclame is trouwens ook betalend en brengt, zoals we zullen
zien in het kapittel over de financiële opbrengst, veel pecuniaire
voordelen mee voor de staat. Het is niet uitgesloten dat ook in
ons land sommige zakenlui zich uitspreken voor een eerste expe¬
riment met deze speciale en beperkte commercialisering (4) (5).

(1) Een brief, die mij als antwoord op een aan de O.R.T.F. gestelde
vraag werd geschreven, door de „Directeur adjoint chargé des affaires com-
merciales et des études de marchés”, de heer J. Hurinville, op zo-i-’yo.

(z) The Times, Te Monde, Te Figaro, 18 en i9-4-’68.
(3) Te Monde, z-i-’óg.
(4) De Nieuwe Gids, jo-5-’68.
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B. DE PERSUASIVE AVERTISING OF MERKENPUBLICITEIT

is die welke het hoofdobject uitmaakt van deze studie. Het is
de gewone commerciële reclame, in Amerika de basis zelf van de
media, maar in onze contreien (meestal) beperkt tot radiospots
of televisiefilmpjes tussen twee uitzendingen (i).

C. DE INFORMATIEVE PUBLICITEIT

kan beschouwd worden als „de gezonde reactie van de B.B.C.
(’’British Broadcasting Corporation”) tegen de commerciële rich¬
ting van de concurrent, de „Independent Television”. Om de
systematische en ongedifferencieerde ophemeling van al de pro-
dukten zonder uitzondering te relativeren, werd hier een pro¬
gramma „Choice” in de ether gestuurd waarin de koopwaar aan
een streng objectief onderzoek wordt onderworpen. Vooral de
artikels van de eigen Britse industrie worden onder de loupe
genomen, wat deze bevoordeligt, aangezien het onderzoek in de
meeste gevallen positief uitvalt en door de kijker ernstig wordt
opgenomen (2). Het aantal kijkers van deze uitzending wordt door
de opiniepeilingsdiensten geschat op vijf miljoen per keer.

DE HOUDING VAN DE OVERHEID

Italië is een der eerste Europese landen, die de televisie-
publiciteit meende te moeten invoeren. Dat gebeurde in januari ’52.
De concessie werd toegewezen aan het officieel instituut, de R.A.I.
en het is de Italiaanse regering die er op stond de tarieven vol¬
doende hoog te situeren, om een te nadrukkelijke concurrentie
voor de pers te verhinderen.

Duitsland heeft voor de radio- en televisie-instituten supple¬
mentaire inkomsten voorzien door middel van de „Werbung” of
publiciteit. Zoals in de meeste Westeuropese landen, is deze nauw¬
keurig gescheiden van de eigenlijke programma’s en sterk beperkt
in tijd. De uitwerking werd toevertrouwd in de respectieve staten
aan maatschappijen met beperkte bevoegdheid. Per omroep-
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instituut mag ze slechts twintig minuten duren per dag, en vóór
20 u, dus vóór de eigenlijke televisieavond, uitgezonden worden.
Ook hier huldigt men het systeem der korte spots. Sponsor-
programma’s zijn verboden. De inkomsten van deze „Werbung”
moeten aangegeven worden aan de belastingen (i) (2).

Nederland : de nota in verband met het nieuw omroepbestel
werd ingediend in mei 65. Het met het publiciteitsbeleid belaste
organisme, de S.T.E.R. of „Stichting Ether Reclame”, kwam tot
stand op 25 augustus van hetzelfde jaar. De Reclameraad werd
samengesteld op 11 november en de eerste voorstellen ingediend
in april ’66, zodat reeds op 15 september ’66 de inschrijvingen
konden worden geopend en met de uitzendingen gestart op
2 januari ’67. Ze kunnen ongeveer door een half miljoen Belgische
televisiefamilies gevolgd worden (3).

Per 1 maart 1968 stak men van wal met de radioreclame. Na
een korte periode van aarzeling, bleek weldra een duidelijke voor¬
keur voor Hilversum 1 en 2.

Groot-f>rittannië zouden we gewoon uit deze opsomming kun¬
nen laten wegvallen, omdat de publicity in de officiële B.B.C.-pro-
gramma’s van radio en televisie geweerd wordt. Naast de 2 B.B.C.-
televisieketens werd er onder de conservatieve regering een com¬
merciële tv-keten opgericht, waarvoor het beleid, de uitzendingen
zelf en de merkenreclame toevertrouwd werden aan het privé-
initiatief. Voor ons land, dat thans een beslissing moet nemen, is
het nochtans wel vermeldenswaard, dat er in juni ’62 een regerings¬
commissie, onder het voorzitterschap van Sir Harry Pilkington,
belast werd met een algemeen onderzoek van de toestand der
media, dat haar verslag gepubliceerd werd op 27 juni ’63, en dat
het zodanig de voorkeur gaf aan de B.B.C., dat de regering reeds
enkele weken later de beslissingen, voortspruitend uit de adviezen
van het PiLKiNGTON-Report, samenvatte in een witboek, dat aan
de B.B.C. de uitbating van de derde tv-keten toevertrouwde en
talrijke andere voordelen (4).

(1) Rundfunk in Deutschland. Publikatie van de A.R.D. voor 1967-68.
(2) Uebersicht ueber die Organisation des Eernsehens in der Rundesrepublik

Deutschland (Publikatie A.R.D.)
(3) Jaarverslagen van de S.T.E.R., ’66-’67-’68.
(4) The future of sound radio and television. A short version of the Report

of the Pilkington Committee, 27-6-’62, biz. 46.
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Frankrijk is maar onlangs overgegaan tot het invoeren van
publiciteit in de televisie en het recente van het geval maakt het
ook interessanter dan de andere. Einde ’67, toen het probleem
door de Franse Senaat werd behandeld, verklaarde de rapporteur
van de Commissie van Financiën, dat hij zich met zijn collega’s
had uitgesproken tegen het invoeren van de etherreclame : zij
waren van oordeel, dat de O.R.T.F., alvorens naar nieuwe in¬
komsten te zoeken, eerst orde moest brengen in de bestaande
financiële toestand. Daarenboven was de begroting van de media
in evenwicht en gaf hij er de voorkeur aan, dat nieuwe inves¬
teringen door middel van leningen gefinancierd werden. Waarop
de Staatssecretaris van Financiën repliceerde, dat het evenwicht
slechts kon behouden blijven door een politiek van stagnatie en
passiviteit. Daarenboven zou het invoeren der merkenreclame
„toelaten, dat oude mensen en zieken van de radiotaksen vrij¬
gesteld worden, dat Frankrijk vlugger de tweede keten kan uit¬
breiden, en de relaiszenders kan bekostigen in plaats van de
gemeenten, een derde keten plannen, de schooltelevisie verbeteren,
de duurtijd van de uitzendingen verlengen, en de kwaliteit op¬
drijven” (1). Toen de Kamer zich ten slotte in april ’68 definitief
moest uitspreken, reageerden de politieke partijen als volgt : acht
jaar vroeger had de Nationale Vergadering besloten, dat geen
verhoging van inkomsten van de O.R.T.F. kon in overweging
genomen worden, zonder de toestemming van de wetgevende
macht. De regering Pompidou, die dacht dat ze de zaak in het
parlement niet kon halen, was van plan gewoon zelf de beslissing
te nemen, over het hoofd heen van de vertegenwoordigers der
natie. De liberalen, socialisten, communisten, het katholieke cen¬
trum en zelfs de fractie van Giscard d’Estaing opponeerden.
Maar zoals een Gaullist het duidelijk zegde : „Geen enkel lid
van de regeringspartijen, zelfs wanneer hij de invoering afkeurt,
wil de regering ten val brengen terwille van de reclame voor
dameslingerie” (2). De motie van wantrouwen, ingediend door
de oppositie, werd op 25 april ’68 verworpen, maar slechts met
8 stemmen. De regering beloofde echter talrijke garanties.

(1) Monde, 2^-11- G-j.
(2) Le Monde, Le Figaro, The Times, 18 - i9-IV-’68. Het Laatste Nieuws,

24-4-’68.
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i. De publiciteitsuitzendingen worden niet toevertrouwd aan een
privé-groep, maar aan de O.R.T.F. zelf. De annonceurs hebben
niets te maken met de programma’s.

2. De publiciteit zal gegroepeerd worden en zeer duidelijk van
de programma’s gescheiden.

3. Ze zal nooit terzelfder tijd op twee ketens gaan, om aldus de
vrijheid van keuze te waarborgen.

4. Ze wordt progressief ingevoerd en verhoogd.
5. Ze mag ook nimmer de normale opeenvolging van de pro¬

gramma’s storen.
6. De uitbreiding zal zoveel mogelijk in verhouding staan tot die

van de publiciteitsmarkt (1).

Supplementaire garanties worden daar nog aan toegevoegd.
1. Méér vrijstellingen van taksen voor ouderlingen en armen.
2. Steun aan een cultureel fonds, dat de verkoop van Franse

publikaties in het buitenland bevordert.
3. Eerste impuls tot het stichten van een agentschap van de

gefilmde pers.
4. De derde keten zal vroeger ingevoerd worden, dan voorzien.

Over het algemeen wordt aanvaard, dat het invoeren van
publiciteit tussen de uitzendingen hoegenaamd geen politieke ver¬
wikkelingen kan uitlokken zodat, zonder daarom een consensus
omnium te verkrijgen, toch geen politieke storm ontstaat. Heel
anders zou het probleem er uitzien, indien het Amerikaans systeem
werd overwogen, want daar worden ook de uitzendingen recht¬
streeks door sponsors bekostigd en daar kan dus een rijke politieke
partij méér verkiezingsuitzendingen betalen dan een demo-
kratische (2).

DE PUBLIEKE OPINIE ?

In feite weet ze er te weinig over, om een doorslaggevende
invloed te kunnen uitoefenen. Statistieken hebben trouwens uit¬
gewezen, dat het radio- en televisiepubliek van land tot land en
van jaar tot jaar zeer uiteenlopend reageert.

(1) Monde, z6-4-’68.
(2) Skornia, op. cit., blz. 105.
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Uit een onderzoek van het „Amsterdams Motivation Market¬
ing Research Center”, waarbij 1.000 personen betrokken werden,
kunnen we afleiden, dat 5 1 % van de kijkers zich geërgerd voelen
door de spots, terwijl 30 % er niet naar kijken. Wat duidelijk de
vraag uitlokt, of de mediumpubliciteit wel positieve resultaten
boekt. Persoonlijk vind ik de Nederlandse merkenreclame soms
pittig, zelden storend, maar bij die 51 % moeten we er misschien
heel wat rekenen, die niet zozeer gestoord worden door de filmpjes
zelf, maar door het feit dat ze te lang op „Bonanza” of een ander
populair programma moeten wachten, dat er op volgt (1).

In Frankrijk, een paar maanden vóór het hierboven besproken
kamerdebat, hebben opiniepeilingen uitgewezen, dat ongeveer
16 % van de bevolking pro was : een klein percentage. Waar¬
schijnlijk daarom is toen een week vóór de besprekingen de
O.R.T.F. directeur-generaal voor camera’s en micro’s verschenen,
om te zeggen dat de maatregel noodzakelijk was, om zijn begroting
en de kwaliteit van de uitzendingen te verhogen (2). Enkele
maanden later kon Servan-Schreiber, belast met het beleid van
de publiciteitsinterventies in de O.R.T.F., verklaren, dat de
„sondages” duidelijk aantoonden, dat het publiek tamelijk gunstig
reageerde : op de eerste uitzendingen : 35 % vóór en slechts
25 % tegen (3).

In de Verenigde Staten, waar de uitzendingen werkelijk door¬
spekt of geïnterfolieerd worden met vrij lange spots, en waar deze
toestand altijd heeft bestaan, kan de publieke mening ons misschien
doelmatiger voorlichten. Ik wens eerst te onderstrepen, dat de
„networks” systematisch de bevolking er willen van overtuigen,
dat de commerciële uitbating van de media nauw verbonden is
met heel het liberaal staatsbestel, met het democratisch regime,
dat steunt op het privé initiatief. „The National Association of
Broadcasters”, dat de radio- en televisiewereld werkelijk beheerst,
komt er duidelijk voor uit : een van haar oogmerken is het
bestrijden van elke wetgeving die nadelig zou zijn voor het be¬
staande systeem. Eigenaardig : ook de Amerikanen brengen
scherpe kritiek uit over de kwaliteit van de hun geboden televisie¬
programma’s. Maar dit verwijt richt zich niet tot de annonceurs :
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het publiek vindt tegenwoordig de „commercials” of publicitaire
spots heel vaak beter dan de rest ! En in deze studie wou ik dit
detail toch niet over het hoofd zien (i). Om de kijkers in de mate
van het mogelijke te behagen, worden zelfs zeer behendige knepen
toegepast.
i. Advertenties in verband met de problemen van de consument

zijn heel wat efficiënter dan grootspraak;
2. geloofwaardige getuigenissen : goed. Maar „spurious testimo¬

nials” of valse attestaties, niet;
3. ingewikkelde en vergezochte propaganda is uit den boze;
4. mensen zijn méér geïnteresseerd in mensen dan in dingen;

mannen en vrouwen kijken met méér aandacht naar colporteurs
van hetzelfde geslacht;

5. de herhaling is een van de beste zakenwetten; maar niet over¬
drijven!

6. de regels der goede informatie zijn ook van toepassing op die
over de aangeprezen produkten (2).

De tegenstanders van het hele systeem laten zich nochtans
evenmin onbetuigd. H. Skornia is niet de enige die de Ameri¬
kanen de ogen wil openen. Terecht stelt hij zakelijk vast, dat er,
door de televisiepubliciteit, een onevenwicht is ontstaan tussen
de werkelijke kostprijs van een produkt en de verkoopprijs. Men
schat de kosten voor de tv-reclame somtijds op méér dan 50 a
60 procent van de totale uitgaven. En dan stelt men natuurlijk
de vraag : is dat nog wel een dienst aan de gemeenschap, die
commerciële televisie ? (3).

Een ander zwak punt : de „ratings” of resultaten van de
’’audience research”. Om programma’s en om publiciteit te kunnen
verkopen aan de firma’s, dient het medium natuurlijk de grote
luister- en kijkdichtheid te bewijzen. Dit geschiedt door middel
van steekproeven, gesteund op 0,0003 % of minder van de bevol¬
king. Betrouwbaar ? In de laatste tijd is men er aan gaan twij¬
felen (4). En nog méér aan de betrouwbaarheid, van wat in de
commerciële slogans wordt verkondigd. Heeft een donatie van

(1) De Nieuwe Rotterdamse Courant, j-2-’68.
(2) Peterson : The mass media, blz. 202.

(3) Skornia, op. cit., blz. 103-120.
(4) Ibidem.
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7oo miljoen, vanwege de „Ford Foundation”, het niet mogelijk
gemaakt over 119 tv-stations in de Verenigde Staten een twee uur
durend programma uit te zenden, waarin de farmaceutische reclame
ontleed wordt en de promotors ervan ontmaskerd. Aan het gefas¬
cineerd publiek werd duidelijk aangetoond, dat de ingrediënten,
die zogenaamd de geadverteerde specialiteit aanlokkelijk maakten,
er in werkelijkheid niet in aanwezig waren (1). Niemand kan
trouwens de aanklacht negeren, die Fred Friendly zelf, voor¬
zitter van de C.B.S.-nieuws-divisie, richtte aan het adres van de
publiciteitsmanagers, die uitsluitend belust zijn op „lowgrade
entertainment and avoidance of controversy”, op goedkope ont¬
spanning en het ontwijken van polemiek, om zo veilig als het
maar kan hun waar te kunnen aanprijzen (2). Ook hij verwijst
naar de „Ford Foundation”-uitzendingen, naar de niet-commer-
ciële tv, die een nationaal dividend kan afwerpen, niet alleen voor
de 41.000 ( !) aandeelhouders der networks, maar ook voor de
andere 195 miljoen burgers, die aan C.B.S. en de andere ketens
de toelating verstrekken om in de ether te komen.

DE BEZORGDHEID VAN DE PERS

De schrik van de dagbladen, die een vermindering van hun
publiciteitsinkomsten vrezen door de radio- en televisieconcur-
rentie, kan natuurlijk niet beschouwd worden als de hoofdreden,
waarom België ook op dit gebied achterna hinkt; ook in de
naburige landen was immers die vrees zeer sterk aanwezig.

Dat begrijpt men best, wanneer men de betekenis van de
annonces voor de kranten overschouwt. Fe Monde haalt 50 % van
zijn inkomsten uit de publiciteit; Le Figaro méér dan 70 %. Deze
persorganen voelen zich verontrust, maar nog niet bedreigd.
Anders is de toestand van de regionale en provinciekranten. De
meeste onder hen zijn marginale bladen en een kleine verschuiving
van de advertenties kan hun val teweeg brengen. Waarbij de
nuchtere waarnemer nog het volgende interlinieert : de reuzen,
zoals Paris Match, die 4/5 van hun inkomsten uit de publiciteit

(1) Ga^et van Antwerpen, 4-ii-’67.
(z) Time, 7-4*’67.
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halen, roepen somtijds luider dan de kleintjes, vooral omdat ze
hun winsten reeds zien slinken. En in terminis is een dagblad
toch een zaak (t).

Wanneer men er goed over nadenkt, is die schrik in België
minder gegrond, omdat niet alle reclamemogelijkheden uitgeput
zijn. In Zweden wordt tweemaal méér aan publiciteit uitgegeven
dan bij ons; in Nederland 2 5 % méér; in Duitsland 75 % meer (2).

Wie de toestand en de verhoudingen in de perswereld wil
peilen, leert veel uit deze vergelijking, die een beeld schetst van
het aantal verschillende dagbladen (titels) en de oplage in
Frankrijk.

1946 203 15.123 (miljoen)
1950 142 10.934
1954 128 10.177
1958 123 11.667
1962 106 11.377
1964 104 11.150
1966 105 11.940

En ziehier nu een paar voorbeelden die de publiciteitsbe-
groting van de kranten illustreren.

1958
%

1963
%

Verschil

%

„France Soir” 39,5 52,5 +13
„Le Figaro” 70,1 78,3 + 8,2
„Le Monde” 38,3 52,0 +13,7
„Le Progrès de Lyon” 42,1 48,9 + 6,8

Pierre Champaix, die deze getallen citeert, voegt er deze over¬
weging aan toe : „On a calculé qu’un déplacement des budgets
publicitaires vers l’Office, même limité a 5 ou 10 %, entraïnerait
l’effrondrement de la plupart des titres de la presse écrite” (3).

Om de Franse toestanden objectief te doorgronden, moet
rekening worden gehouden met twee politieke factoren, die bij
ons niet doorslaand zijn. De pers is er in overwegende meerder-

(1) De Volkskrant, 2j-4-’68.
(2) Ga^et van Antwerpen, ij-j-’óg.
(3) P. Champaix : Une Radio-Television démocratique, blz. 25-26.
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heid anti-Gaullist en voerde daarom vóór de kamerbespreking
een campagne tegen het voorstel, zoals tegen de meeste voor¬
stellen van de regering. Anderzijds wil Pompidou om dezelfde
reden de pers treffen, wat hem ongetwijfeld hier zal beïnvloed
hebben. Een kapitaal argument dat door de pers wordt aange¬
voerd, is onlangs nog gebruikt door Directeur Oltheten van
de Nederlandse Staatsdrukkerij : de vrije pers, die zo met klem
door de democratische politici wordt verdedigd, betekent in feite
een economisch vrije pers. De invoering van de radio- en tv-
reclame kan deze vrijheid alleen maar verzwakken. De audio¬
visuele media vragen nieuwe inkomsten om hun bestaan te hand¬
haven. Waarom zou dat ten koste van het persmedium moeten
geschieden ? (i). Beide instellingen, de pers en de radio-tv, kunnen
echter niet over één kam geschoren worden. Het vertrekpunt
verschilde. De kranten zijn meestal en bijna altijd uitingen geweest
van het privé-initiatief en ze hebben deze onafhankelijkheid steeds
hoog op prijs gesteld. De radio, bij de oorsprong terecht of ten
onrechte vereenzelvigd met de telegraaf, is meestal in West-
Europa een staatsaangelegenheid geweest en de staat bekommert
zich dus vlugger om dit medium dan om het andere. Wat over
het algemeen ook gevreesd wordt, is dat de nieuwe publiciteits¬
media geen ontwikkeling van de reclamemarkt zullen veroorza¬
ken, maar gewoon een hergroepering. Tenzij dan in landen als
Frankrijk en België, waar het volume van de publiciteit zoals we
hierboven reeds aanstipten, veel lager ligt dan elders.

In Nederland is dat niet het geval. En daar maakt de pers
moeilijke tijden door. In 1967 was de gezamenlijke opbrengst der
advertenties 4,6 % kleiner dan het jaar tevoren. Weliswaar steeg
de oplage met 4 %, maar uit de advertenties worden veel aanzie-
lijker inkomsten gehaald (2). Mr. Houwert, Voorzitter van de
Nederlandse Dagbladpers, die toch 15 .000 werknemers vertegen¬
woordigt, bevestigde onlangs het terugvallen van de reclame¬
opbrengst in ’67, bekende dat er in ’68 een weinig verbetering
viel aan te stippen, maar achtte deze hoegenaamd niet voldoende.
Door hem en door veel anderen wordt dan ook dikwijls het
schrikbeeld van de concentratie opgeroepen (3). Ten slotte schijnt

(1) De Nieuwe Rotterdamse Courant, i4-i-’Ó9.
(2) Het Parool, 15-5-’68.
(3) De Standaard, 5-6-’68.
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ook de stijging van de oplage, zoals ik dat reeds vroeger liet
opmerken, van 261 per inwoner in ’65, naar 292 in ’66 en 301
in ’67, het eigenlijke rendement der kranten niet te bevorderen (1).

Groot-ftrittanmë.

De totale reclameuitgaven bedroegen er in 1967 429 miljoen
pond. Zoals in ’65, maar dus 10 miljoen pond minder dan in ’66.
Daarvan nam de tv 115 miljoen voor haar rekening, of méér dan
één vierde van het totaal. Voor haar was er in ’67 een stijging
waar te nemen van 6 miljoen. Vooral de pers, de nationale en
de regionale, die ieder met rond de 84 miljoen vrede moesten nemen,
voelden zich getroffen : 4 miljoen minder voor de kranten en
drie miljoen voor de magazines (2). En de pers moet met alles
rekening houden. In de loop der laatste maanden beweert de
B.B.C., dat haar populariteit stijgt en die van de „Independent
Television” aan het tanen gaat. Zestig procent der kijkers zouden
de B.B.C. volgen en slechts veertig de I.T.V. Deze tijdeljke
inzinking zou bij de adverteerders de tendens uitlokken, om terug
te keren naar de pers. De kleurenpagina’s van de dagbladen, en
dan maar liefst op de frontpagina, maken veel indruk, voor¬
namelijk voor de populaire bladen, al kosten die duurder dan
1 minuut televisie op de spitsuren (3).

Laten we dit Britse hoofdstuk afwerken : er zijn nog maar
drie Engelse kranten die winst boeken. „The Daily Express”,
„The Daily Mirror” (en de laatste geruchten spreken dit ook al
tegen), de „Daily Telegraph”. „The Sun”, „The Guardian”, „The
Daily Mail” en „The Sketch” slaken noodkreten. En de nieuwe
stimulans, die de I.T.V. van de kleuren verwacht, vormt boven
de grote Britse perswereld een nieuwe stormhemel vol donkere
wolken.

West-Duitsland.

Zelfde ongerustheid. Een officiële enquête toonde aan, dat
in het eerste semester van ’67 het aandeel van de radio in de
publiciteitsinkomsten met 25,1 % steeg, dat van de televisie met

(1) Ga^et van Antwerpen, i6-5-’68.
(2) Het Belang van Limburg, io-io-’68 (overname uit Advertisers Weekly).
(3) De Tijd, 27-ii-’68.
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4,5 % tot 287.600.000 DM, en dat dit van de pers daalde met
8,4 %. Algemeen was men nochtans van oordeel, dat dit aandeel,
namelijk 317.900.000 DM, nog méér dan volstond (1).

DE OPBRENGST VAN DE TELEVISIERECLAME

Wij citeren de meeste van deze cijfers met een licht voor¬
behoud. Te dikwijls moesten we vaststellen, dat voor eenzelfde
jaar schattingen van twee diverse bronnen nogal heel wat uiteen¬
lopen. Printers Inc. Guide to Marketing, van 24-2-T7, berekent als
volgt de reclame inkomsten in de Verenigde Staten (in miljoen
dollar).

1948 1958 1965 1966

Totaal 4.864 10.302 15.255 16.545
Pers 2.283 3.994 5.689 6.205
Televisie — 1.354 2.515 2.765

Reeds vóór de start van de merkenreclame in de O.R.T.F.
maakte l’Express zich bezorgd over het lot der kranten. En
rekende op een opbrengst van 2 miljard (B.F.) het eerste jaar (2).
Ook Ee Monde citeerde hetzelfde getal en stelde vast, dat het
aanbod der adverteerders reeds aanzienlijk de O.R.T.F. mogelijk¬
heden had overschreden (3). In hetzelfde blad verscheen een
klaar beeld van de O.R.T.F.-begroting voor 1970. Ze bedraagt
1.826 miljoen FFr of 18.260 miljoen B.F., 20 % méér dan in ’69,
met 12.630 miljoen afkomstig van de radio- en televisietaksen
en 4.790 miljoen van de publiciteit (4).

De Italiaanse tv-reclame zou in ’67 ongeveer i/5e hebben
opgebracht van de perspubliciteit.

De „Independent Television” in Groot-Brittannië maakt in
haar Annual Report de volgende resultaten bekend : winst vóór
aftrek van belastingen, gemaakt door de programmacompanies :

(1) OTDT: blz. 19.
(2) IJ Express, jo^-’óq.
(3) Ee Monde, z-1-6^.
(4) Ib., zyii-6^.
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i9 miljoen pond voor ’67-’68, slechts 12 miljoen meer voor ’68-’69,
en heel wat minder voor ’69-’7o, omdat de regering een steeds
groter aandeel opeist (1).

Zwitserland heeft in ’67 32,7 miljoen ZFr netto winst geput
uit de merkenreclame, wat overeenstemde met ongeveer 6 % van
de totale publiciteitsbegroting (2).

Betreffende de situatie in Nederland beschikken we over de
duidelijkste gegevens. De Stichting Ether Reclame, of S.T.E.R.,
die van wal stak op 1 januari ’67, maakte het eerste jaar een winst
van 645 miljoen BFr (korting aan reclamebureau’s afgetrokken).
Belangrijk detail : het aanbod bedroeg 300 % van de ter beschik¬
king staande zendtijd (3). Voor ’70 wordt de netto opbrengst
op 75 miljoen gulden geschat, wat overeenstemt met één derde
van de totale N.O.S.-begroting (die 210 miljoen gulden haalt uit
de taksen) (4). De meest sprekende cijfers ontlenen we aan het
officieel jaarverslag van de S.T.E.R. : in ’67 kon men er rekenen op
een bruto-opbrengst van 56.170.000 gulden voor de televisie, met
een netto-resultaat van 44.346.000. Voor ’68 verhoogde de bruto-
opbrengst TV tot 75.926.000 en er kwam 5.450.000 voor de radio
bij. Er bleef toen in totaal een netto-overschot van 66.346.000
gulden (5).

OOK RADIOPUBLICITEIT

Er wordt niet dikwijls de nadruk op gelegd, dat ze juist als
het zustermedium televisie een belangrijke rol speelt, omdat de
opbrengst in de tv natuurlijk zoveel hoger ligt.

In de brief, die mij op 20 januari ’70 door de Directie van
de O.R.T.F. handelsdienst werd toegestuurd, staat duidelijk te
lezen, dat reeds vóór 1 oktober ’68 de compensatiepubliciteit in
voege was „sur nos antennes de télévision et de radiodiffusion”.
Eén van de troostmiddelen, handig aangewend door Pompidou

om de openbare mening te sussen, was de mededeling dat de

(1) ITA. An. Rep., blz. 3.
(z) Kirche und Fernsehen, nr. 44.
(3) De Standaard, iz-7-’68.
(4) De Telegraaf, i-n-’óg.
(5) S.T.E.R. Jaarverslag 1968, blz. 17.
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reclame alleen voor de televisie zou aangewend worden en hoe¬
genaamd niet voor de nationale en regionale radioketens. Tenzij
zoals reeds aangestipt, voor de collectieve publiciteit, die trouwens
ook heel wat financiële voordelen biedt. In méér sociaal gerichte
landen dan Frankrijk zou men juist de radioreclame bevoor-
deligen, omdat ze eerst en vooral een zwakkere bedreiging is voor
de pers, maar vooral omdat ze minder kost en dus ook toegankelijk
is voor kleine en middelgrote bedrijven. „Ce sont les grandes et
moyennes entreprises qui témoignent le plus d’intérêt pour la pu-
blicité commerciale a la télévision” (i). Het voordeel van reclame
in de regionale uitzendingen : in kleine landen werken heel wat
bedrijven, die slechts in één of twee provincies verkopen en dus
doelmatiger zouden kunnen adverteren in „gedecrocheerde”
gewestelijke omroepen. Andere voorbeelden : de radioreclame in
vier Italiaanse stations schonk aan de R.A.I. 9 % van alle reclame¬
gelden, in 1967 (2). In West-Duitsland schijnt de televisiepubli-
citeit in ’66-’Ó7 12 % van de totale reclame te vertegenwoordigen
en de radio 2 %. Tijdens het eerste semester van 1967 steeg de
opbrengst van de radioreclame echter met 25,1 % en die van de
TV met 4,3 % (3). Volgens de ’’European Association of Adver¬
tising Agencies” ten slotte, ontving de pers in ’66/’Ó7 64 % van de
advertenties, de televisie 25 % en de radio 9 %. In de Verenigde
Staten !

DE PLAATS VAN DE RECLAME-SPOTS

In de meeste officiële omroepen worden ze samengebald tot
beperkte blokken, die meestal vóór en na het nieuws, dus op
uitstekende momenten, in de ether komen. Maar zo, dat ze niets
met de eigenlijke uitzendingen zelf te maken hebben en duidelijk
daarvan kunnen onderscheiden worden. Het lijkt ons overbodig
hier andermaal voorbeelden te gaan zoeken in diverse Europese
landen : Nederland wijst de weg.

Aan „Voorschriften voor de Nederlandse Ether-Reclame”
(1970) ontlenen we de volgende passus : „Een reclame-uitzending

(1) Brief van de O.R.T.F. dd. 20-i-’70.
(2) OTDT, blz. 13.
(3) Ibidem, blz. 19.
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moet duidelijk als zodanig te onderscheiden zijn.” En wat verder :
„Scheiding tussen programma en reclame. De ether-reclame be¬
hoort naar vorm, inhoud en uitvoering van het ether-programma
te zijn gescheiden. ...Onder deze bepaling valt met name de aan¬
kleding van een reclame-boodschap als een bericht van een nieuws¬
agentschap... De objectieve geloofwaardigheid dezer berichten en
de hen brengende personen behoort niet te worden gebruikt voor
het onvermijdelijk subjectief aanprijzen in het kader van reclame.
In dit verband zijn reclame-uitzendingen waarin bekende voor¬
lichters... uit het ether-programma, zoals omroepers, nieuws¬
lezers, commentators... herkenbaar optreden, niet toegelaten” (i).

In de O.R.T.F. werd destijds reeds de compensatie-reclame vóór
en na belangrijke informatieuitzendingen geplaatst (2). Van
1 oktober af werden drie blokken of „écrans” van 2’ (later 3’)
vóór de nieuwsberichten TV van 13 u, 20 en 23 u ingeschakeld (3).
En we lezen in het tarievenboekje van de S.T.E.R. : „Over de
zenders Hilversum I en II kan één minuut reclame vóór en één
minuut na de belangrijkste nieuwsbulletins worden uitgezonden.
Deze bulletins zijn die van 7.00 u (alléén na), 8.00, 11.00, 12.30/
13.00, 16.00 en 18.00/18.30 u. Op de zender Hilversum III kunnen
radio-advertenties worden uitgezonden gedurende één minuut
vóór en één minuut na de nieuwsbulletins van 10.00 u, 11, 12,

13, 14, 15 en 16 u” (4). Zelfde gebruik in de televisie : reclame¬
blokken vóór en na de informatiebulletins van 19 u en 20 u bij
Nederland I en II (5). Radio- en tv-reclame zijn niet toegelaten
in Nederland op zondagen en belangrijke feestdagen.

Andere interessante bepalingen en beperkingen. De zendtijd
op Hilversum I en II wordt in combinatie verkocht „teneinde
hierdoor de fluctuaties in de luisterdichtheid te neutraliseren.”
In de verslagen van de N.O.S. en de S.T.E.R. leest men, dat de
publiciteit voor Hilversum III niet zo vlug en gemakkelijk ver¬
kocht werd als voor de twee andere. Belangrijkste negatieve
factor : in een zender met een licht programma zou men graag
de publiciteit niet rond de nieuwsberichten plaatsen, maar tussen

(1) OTDT.blz.4en 5 ',Het Parool,G^-GienDeOmroep van Morgen,-j-y-C],
(z) Le Monde, i8-9~’68.
(3) Ga^et van Antwerpen, 3o-4-’68.
(4) Condities Padio-reclame, blz. 4.
(5) Ibidem, blz. 4.
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de grammofoonplaten (i). In datzelfde verband zal men het mij
toch niet ten kwade duiden, dat hier enkele I.T.V.-regels aan¬
gestipt worden : ze ressorteren weliswaar onder het gebied dat
we niet zouden bestuderen, nml. dat van de commerciële omroep,
maar voor de overheid die de publiciteit in de B.R.T. wil in¬
voeren, zijn ze van te groot belang.

De Verenigde Staten : voor nieuwe produkten voert de ervaren
specialist een zeer drukke reclame in de beginperiode. Voor
populaire artikels neemt men zijn toevlucht tot „running spots”,
dus advertenties, die wekenlang altijd op dezelfde dag en hetzelfde
tijdstip in de ether verschijnen. Overal kiezen de firma’s zelf de
meest geschikte plaats of het efficiëntste blok voor hun koop¬
waar (2).

Ook in de Britse „Independent Television” wordt een scherpe
scheidingslijn getrokken tussen advertising en programma’s. De
advertisers hebben er hoegenaamd niets te maken met de onaf¬
hankelijke programma-compagnies. En in de uitzendingen zelf
mag nimmer geïnsinueerd worden, dat ze aangeboden of bekostigd
zouden worden door de publiciteitsagent, want het is niet waar.
Een advertiser vraagt alleen zendtijd, zoals hij plaatsruimte zou
vragen voor een advertentie in een krant (3). De I.T.V. heeft
eigenhandig beslist, alhoewel dit niet geëist werd in de „Tele¬
vision Act” van 1964, de commerciële spots te beperken tot 6
per uur, ze te plaatsen vóór of na de uitzendingen, of wat ze
noemen „in natural breaks therein”.

Een kleinigheid, die ik niet mag vergeten : ’s zondags wordt
er meestal geen reclame gemaakt, omdat er dan geen dagbladen
verschijnen en men de pers niet nog méér wil ergeren, door een
nog hardere concurrentie.

DE DUUR VAN DE SPOTS

De pers heeft wel redenen tot ongerustheid. De luisteraar-
kijker ook. Want overal waar de publiciteit in de audio-visuele
media aanvaard wordt, neemt ze bijna jaarlijks uitbreiding. Einde
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(2) De Omroep van Morgen, op. cit.,
(3) I.E.A. Annual Report, zo-i-’óg.



zond de Italiaanse televisie reeds 24’ reclame uit per dag (1).
In Frankrijk werd door de regering, bij de stemming in de Kamer,
beloofd dat het stijgen van het aantal minuten per dag „slechts”
progressief zou gaan en in verhouding zou staan tot de ontwikke¬
ling van de totale publiciteitsmarkt (zie blz. 7). Zo duurden ook
de blokken tussen de uitzendingen in ’68 nog 2’ en nu reeds 3’.
Zo werd ook de compensatie-reclame in Frankrijk 2 ingevoerd en
dus aanzienlijk opgedreven. En ook in „France-Inter”. Alles
wordt hier vanzelf sprekend gedetermineerd door één doorslag¬
gevende factor : het succes van het systeem, de groeiende spanning
tussen vraag en aanbod (2).

In de O.R.T.F. duren de afzonderlijke spots per merk voor
de gewone reclame 15 of 30 sekonden, maar voor de collectieve
15, 30, 45 of 60.

In de N.O.S. heeft men kunnen vaststellen, dat de vraag veel
nadrukkelijker was in de maanden maart, april en mei, september,
oktober en november. De voorkeur voor spots van een bepaalde
lengte blijkt zeer duidelijk uit de hierna volgende tabel (3).

Televisie Spotlengte Absoluut aantal Procent

10 189 1,3
15 2.866 19,7
20 6.735 46,4
30 4.422 30,5
45 247 1,7
60 62 0,4

Méér 7 —
14.528 100

Radio
(dus ook in 1968) 10 2.800 34,2

20 3.463 42,3
30 1.552 18,9
40 106 1,3
50 272 3,3

8.193 100

(1) OTDT, blz. 13.
(2) L,e Monde, z-i-’óg.
(3) Jaarverslag S.T.E.R. 1968, blz. 20.
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Ook in Nederland is de vraag der firma’s veel hoger dan het
aanbod van de N.O.S. In 1967 werden er door de S.T.E.R.
13.000 spots in de ether gebracht. Dat waren ongeveer 8 filmpjes
per blok. En 95 reclame minuten per week. Dit laatste getal werd
reeds 105 in ’68 en zal zeker in ’72 opgedreven worden tot 180 (1).
De radioreclame bij onze Noorderburen wordt verdeeld over
blokjes van 1 minuut vóór en na de onderscheiden nieuwsuit¬
zendingen. Het lijkt mij wel wenselijk er op te wijzen, dat de
vraag (firma’s) aanbod (S.T.E.R.) ratio 3 tot 1 bedraagt (2).

In de Westduitse Bondsrepubliek bedroeg het aantal minuten
tv-reclame per dag aanvankelijk 6’, in 1963 reeds 24’ en het aantal
blijft stijgen. Er wordt publiciteit ingeschakeld bij het iste (of
Gemeinschaftsprogramm) en bij het Z.D.F. (Zweites Deutsches
Fernsehen) (3).

Zwitserland : bij de aanvang 12’ per dag. Op 1 januari ’68
werd het 15’ en later 17’ verdeeld over maximum vier blokken,
tussen 19 en 20.30 u (4) (5).

Het is dus alleen bij de „Independent Television” in Groot-
Brittannië dat er van verhoging geen sprake is. Dat verklaart de
I.T.A. tenminste zelf in haar jaarverslag : de stijgende lijn werd
onderbroken, toen enerzijds het hele grondgebied bereikt werd
en er in tegenstelling met de vorige jaren geen nieuwe cliënten
meer konden bijgewonnen worden door de uitbreiding van het
zendersnet. En toen anderzijds de B.B.C.-concurrentie plotseling
aanzienlijk versterkt werd, toen deze beschikte over twee om¬
roepen of ketens in plaats van de ene I.T.V. In Duitsland en
Frankrijk is er van concurrentie natuurlijk weinig sprake (6) (7).

TOEWIJZING EN VOORRANG

Gewoonlijk zijn het de kapitaalkrachtigste firma’s die de
televisie verkiezen als uitverkoren publiciteitsmedium. In de

(1) Het Parool,
(2) Jaarverslag S.T.E.R. 1968, blz. 6.
(?) -Algemeen Dagblad, j-iz-’ój.
(4) H. Bourquin : Rullet, de TAss. Int. des Edit, de Journaux.
(5) De Pers : Okt, 64, blz. 6-7.
(6) De Tijd, 27-ii-’68.
(7) I.T.V. Ann. Report, 2o-i-’Ó9.
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Verenigde Staten zijn het de adverteerders welke in 1959 méér
dan 1 miljoen dollar hebben uitgetrokken, die 56,6 % vertegen¬
woordigden van de tv-adverteerders en die 92,3 % van het gehele
tv-bedrag betaalden. Bij de groep die slechts tussen 1 miljoen en
100.000 dollar spendeerde, waren er maar 7.0 % klanten voor de
tv en ze schonken nauwelijks 7,3 % van de tv-som. Bij die tussen
100.000 en 25.000 dollar lagen deze cijfers nog heel wat lager :
0,7 en 0,2 % (1).

De spanning tussen vraag en aanbod verplicht de omroepen
of de stichtingen die hen vertegenwoordigen een keuze te doen.
Zo geeft men in de O.R.T.F. eerst de voorkeur aan de voedings¬
nijverheid, dan aan de industrieën met nieuwe werkgelegenheden,
de nijverheden die sterk moeten afrekenen met buitenlandse
concurrentie. Geen enkel merk wordt trouwens aanvaard, indien
het niet, als antidotum, kan bewijzen, dat het een aanzienlijk
gedeelte van zijn publiciteitsbegroting besteedt aan de pers (2).
Bij de S.T.E.R. gelden onder meer de volgende regels : de toe¬
wijzing wordt bepaald door de beslissing een vooraf bepaald
maximum aantal sekonden per jaar en per aanvraag te voorzien.
En een niet te overschrijden aantal uitzendingen per maand per
aanvraag. Deze maxima worden jaarlijks natuurlijk bepaald door
de vraag/aanbod verhoudingen. „Globaal genomen varieert het
maximum aantal uitzendingen per aanvraag van één spot per week
in de topmaanden tot drie a vier spots in de slappe tijd”.

Iets anders : er kon worden geconstateerd, dat er voor elk
uitgevallen produkt drie nieuwe in de plaats kwamen. Dit is
illustratief, aldus de S.T.E.R., voor de groeikracht van het medium
televisiereclame. Andermaal een bewijs, dat de radio ook zijn
uiterst belangrijk rolletje speelt : voor de combinatie Hilversum 1/2
werd er 8 maal méér zendtijd gevraagd, dan de S.T.E.R. kon
aanbieden (3).

DE PRIJS
U hebt al lang begrepen, uit welk standpunt wij het probleem

hebben benaderd. Wij trekken geen besluiten : als radiodirecteur

(1) Dr. J. Van Springel : De Pers, okt. 64, blz. 14.
(2) Ga^et van Antwerpen, z-io-’68.
(3) S.T.E.R. Verslag 1968, blz. 7.
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kunnen wij dat moeilijk. Wij willen niemand instrueren. Gewoon
overzichtelijk de huidige toestand schetsen is onze hoofdbedoeling.
En dan zal het voor de werkelijk geïnteresseerden zoveel makke¬
lijker zijn met dit justificatoir document in handen hun eigen
houding op te bouwen en te justificeren. Daarom spreken we
hier niet van „De exorbitante” of de „Redelijke Prijzen”, maar
van „De Prijs” tout court.

Hij wordt bepaald door tal van factoren : het grondgebied
dat door de zender(s) bestreken wordt, de bevolkingsdichtheid,
de kracht van de zenders, het aantal ontvangsttoestellen, de popu¬
lariteit van de programma’s vóór of na de reclame, de plaats dus
van de uitzending, het uur (met veel of minder luisteraars-kijkers),
de omvang van de bestelling, de duur van de spot en de frequentie,
en de kwaliteit van de reclame zelf (i). We zullen niet anticiperen
op wat onze eigen beleidsoverheid in dit verband zal beslissen,
maar in de meeste landen tracht men de prijzen zó te beperken,
dat ze geen oneerlijke concurrentie uitlokken met de pers (2).

'Luxemburg, met een luisterbereik van n.959.000 toestellen,
in Frankrijk, vraagt voor een spot van 30 seconden ’s ochtends
3.000 FFr, ’s middags 4.800 en ’s avonds 1.200. Met slechts een
kijkersbereik van 420.000 (toestellen) in datzelfde land bedraagt
de prijs van een spot van 60 sec. 1.400 FFr vóór 19 u en 1.800 FFr
erna. Radio Luxemburg kan in Duitsland gehoord worden op
2.400.000 ontvangstapparaten en verlangt daar per 30 sec. radio
’s ochtends 960 DM, ’s middags 1.260 en ’s avonds 930. In België
weer andere voorwaarden : met een luisterbereik van 1.752.000
toestellen (van Franstaligen), kost een spot van 30 sec. voor de
drie dagindelingen respectievelijk 7.500, 5.000 en 5.000 BFr. In
Vlaanderen beperkt hun luisterkring zich tot 1.372.900 apparaten :
de uitzendingen en spots in het Nederlands hadden enkel ’s och¬
tends plaats vroeger en de prijs van 30 sec. was er 8.500 BF; nu
zijn deze uitzendingen naar de avond verschoven. De Luxem¬
burgse televisie bereikt in totaal (Lux. en België) 58.000 gezinnen :
60 sec. publiciteit kost er 17.000 BF vóór 19 u en méér dan
30.000 later. De agentschappen schatten het aantal Belgen, die

(1) A. Silbermann: op. cit., blz. 85.
(2) Interessante algemene werken : CH. A. Wainwright : The TV

Copywriter, N. Y. 1966; Dan Ingman : TV Advertising, London, 1965; E.
Crane: A behavioral approach to men, messages and media, N. Y. 1965.
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de Nederlandse televisie kunnen capteren op 30 %, de Franse op
50 %, de Duitse op 8 % en de Luxemburgse op 2 % (1).

Frankrijk
De cijfers werden mij door de O.R.T.F. zelf meegedeeld.

Dit zijn de tarieven voor 1970.
Merkenreclame op de televisie :

1ste Keten 45 sec. 30 sec. 15 sec.

FF FF FF

Tussen 19.22-19.27 82.500 55.000 30.000
19.40-19.45 112.400 75.000 41.000
20.15-20.20 123.000 82.000 45.000
21.10-21.15 112.500 75.000 41.000

Zondag 20.40-20.45 123.000 82.000 45.000

Het lijkt me wel interessant te vergelijken met de tarieven
van de collectieve reclame.

Televisie
Ketens en uren

60 sec. 45 sec. 30 sec. 15 sec.

FF FF FF FF
1ste 12.55, 19.35

vóór Télé-Nuit 85.000 63.000 41.000 22.000
2de 20 u en einde uit-

zendingen 29.000 21.500 14.000 7.500

1ste 12.55
2de 20. en einde 38.000 28.000 18.000 10.000

1ste 19.35
2de 10. en einde 80.000 59.000 38.000 21.000

1ste 12.55, 19.35
en vóór Télé-Nuit

2de 20. en einde 100.000 76.000 49.000 27.000

Radio : voor 45 sec. op „France Inter” : 2500 FF, op „France Culture” : 750.
en voor de gewestelijke omroepen ongeveer 400FF per zender.

(1) Gelder Griswold International. Publiciteitsagenten.
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Duitsland

In elke afzonderlijke deelstaat verschillen de tarieven. We
citeren enkele typische voorbeelden.

Radiozender Toestellen 30 sec.
’s morgens ’s middags ’s avonds

DM DM DM

Bayerische Rundfunk 3.100.774 720 630 720
Südwestfunk 2.032.666 900 — —
Süddeutsche Rundfunk 1.734.834 750 519 —
Hessische Rundfunk 1.662.038 684 684 —

Televisiezender 60 sec.
na 19 u.

kleur vóór 19 u.

DM DM DM
Westdeutsche Rundfunk 4.357.259 21 100 24.200 —
Norddeutsche Rundfunk 3.167.626 12.000 — 6.000
Bayerische Rundfunk 2.183.109 5.900 — —
Südwestschiene 2.633.072 7.900 — 5.500
Hessische Rundfunk 1.296.447 4.750 — 2.945

Italië

Slechts een paar sprekende getallen.
Voor een potentieel aantal radiotoestellen van 11.510.447

kost 30 sec. reclame ’s ochtens 45.000 lire, ’s middags 80.000 en
’s avonds eveneens. Voor speciale uitzendingen van 30 sec. ver¬
langt men tot 130.000 en 300.000 lire.

Zoals overal : duurdere tarieven voor de televisie. Voor een
bereik van 7.665.959 toestellen kost 10 sec. 250.000 lire, 30 sec.
tussen 650.000 en 1.650.000 in verhouding tot de populariteit van
het aangrenzend programma (1).

Groot-^rittannië

Uit het financieel verslag van de I.T.A. enkele veelzeggende
cijfers. Ook hier worden de prijzen gedetermineerd door de

(1) Gelder Griswold, International.
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ligging van de omroepen en het moment van de dag of de week.
Eén minuut bij ’’Thames Television” zal u tussen i8u3oen22U}o
20.000 gulden kosten op een weekdag en 30.000 tijdens het
weekeind (1).

Nederland

De radiotarieven ’70 worden, om de invloed van zender-
wisseling op de luisterdichtheid per zender te neutraliseren, voor
Hilversum 1 en 2 gecombineerd. Ziehier de secondenprijzen per
blok.

Vóór/na nieuws Aanvang nieuws Prijs per sec.

Gulden
(Hilv. 1) (Hilv. 2)

na 7.00 8.00 30
vóór of na 8.00 8.00 45
vóór of na 11.00 11.00 50
vóór of na 12.30 13.00 60
vóór of na 16.00 16.00 20
vóór of na 18.00 18.30 60

De secondenprijzen per televisieblok.

Vóór/na journaal Aanvang journaal Prijs per sec.

Gulden

Ned. 1 vóór 19.00 275
na 19.00 275
vóór 20.00 350
na 20.00 350

Ned. 2 vóór 19.00 60
na 19.00 60
vóór 20.00 100
na 20.00 100
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Daarvan wordt to % afgetrokken voor uitzendingen in juli en
augustus (i).

Korle appendix: ’’Radio Veronica,” met een luisterbereik van
590.000 toestellen, rekent 450 gulden voor 30 sec.

En een verre blik in de toekomst : er wordt verondersteld,
dat rond de jaren 2000 1 minuut reclame, door middel van de
televisie gezien in de gehele wereld, (Mundovisie), ongeveer
54 miljoen gulden zal kosten. In feite is dit niet buitensporig veel
en zelfs goedkoper dan publiciteit in Life, waar een dubbele
pagina voor 10 miljoen lezers 220.000 gulden kost. Terwijl de
tv-minuut zou aanschouwd worden door 5.000.000.000 kijkers (2).

Kost kleurentelevisie-reclame méér ? Laten we even terug¬
grijpen naar de tarieven van de W.D.R. En er aan toevoegen, dat
in de Verenigde Staten daarvoor 10 a 35 % méér wordt gevraagd.
Anderzijds heeft de N.B.C. vastgesteld, dat kleurenuitzendingen
langer bekeken worden en beter onthouden, wat van belang is
voor de adverteerders (3).

Ten slotte nog even het belang van de regionale publiciteits-
uitzendingen onderstrepen, want we moeten ons toch hoeden voor
het gevaar verblind te worden door de Barnum-getallen van de
nationale en network televisie. In de Verenigde Staten berust het
hele systeem op de gewestelijke radioreclame, die door duizenden
kleine stations wordt gevoerd en miljarden opbrengt. Ook de
„Independent Television” in Groot-Brittannië is zuiver regionaal
opgebouwd. In Frankrijk en in veel andere landen bestaat de
gewestelijke reclame naast de nationale. In deze tijd van decen¬
tralisering een onderzoek door studiosi overwaard !

DE OMVANG VAN HET PUBLIEK

In de B.R.T. worden wekelijks de samenstelling en de waar¬
deringscijfers van het publiek bestudeerd, regelmatig voor de
televisie en minder systematisch voor de radio; de enige over¬
weging : men wenst te weten hoe de mensen reageren op de
algemene omroeppolitiek en op de afzonderlijke programma’s.

04

(1) Condities Televisie-reclame 70, blz. 4.
(2) De Volkskrant, i6-7-’68.
(3) De omroep van morgen : blz. 76.



Zodra er in een radio- of televisie-instituut publiciteit wordt
ingevoerd, hebben de studiediensten andere katten te geselen.
Want reclame kost veel geld en zakenlui willen dat steeds goed
besteden, wensen waar voor hun geld, willen weten hoeveel
personen zij kunnen bereiken.

In Nederland (S.T.E.R.) is er een hechte samenwerking tot
stand gekomen tussen de afdeling Studie en Onderzoek van de
N.O.S. en de privé-instelling Intomart. Het aantal luisteraars en
kijkers voor de programma’s, die de reclame voorafgaan of volgen,
worden geregeld berekend, dank zij de mechanische intometrie-
gegevens en de reacties in de dagboeken. Daarover worden dan
luisterrapporten opgemaakt, die gratis ter beschikking van de
adverteerders worden gesteld, en kijkrapporten, die 2.500 gulden
kosten voor een jaarabonnement (1).

DE RECLAME BEHEREN

Wanneer een klein land een nieuwe wet overweegt, gaat men
bij voorkeur eerst te rade bij andere kleine landen. Ziehier hoe
de publiciteit in de media bij onze Noorderburen wettelijk werd
geregeld (2).

In artikel 50 van de Omroepwet lezen we onder meer : „Er
is een Stichting, ...die belast is met de uitzending van reclame¬
boodschappen van derden. Het bestuur bestaat uit een voorzitter
tevens lid en vijf leden. De leden van het bestuur worden door
onze minister benoemd en ontslagen... Onze Minister (belast met
de zaken van de omroep), onze Minister van Economische Zaken
en de Stichting kunnen waarnemers aanwijzen, die hen bij het
bestuur vertegenwoordigen. Deze waarnemers hebben raad¬
gevende stem. Onze minister stelt de statuten van de Reclame-
stichting vast. Wijzigingen daarin worden door onze minister
aangebracht al dan niet op voordracht van het bestuur.”

Ook de retroacta van de mediumreclame in Duitsland zijn
meldenswaard. Daar werd namelijk de vraag gesteld, of een
„Anstalt des öffentlichen Rechts” naast de officiële omroeptaksen
ook nog inkomsten mocht halen elders, b.v. uit de publiciteit.

(1) 5.T.E.R. verslag '68, blz. 14, 15, 16.
(2) Nederlandse Omroepwet.
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De zaak werd geregeld, door de reclame in handen te geven
van een G.m.b.H., een gesloten vennootschap, die financieel
onafhankelijk was van de omroep, maar in feite door dezelfde
instanties werd beheerd. Zo kwam er, naast de „Arbeitsgemein-
schaft der Rundfunkanstalten der Bundesrepublik Deutschland”
een „Arbeitsgemeinschaft Werbefernsehen” tot stand, waarvan
op haar beurt per deelstaat een afzonderlijke vennootschap (b.v.
„Westdeutsches Werbefernsehen) afhing (i).

Voor de O.R.T.F.wordt de toestand duidelijk in de reeds
geciteerde brief toegelicht : „Une société a été spécialement créee
auprès de l’O.R.T.F. pour prendre en charge la régie exclusive
de son activité publicitaire : il s’agit de la „Régie Frangaise de
Publicité” (R.F.P.). Haar raad van beheer is samengesteld uit de
directeur-generaal en de directeurs van l’Office, met daarnaast
ministeriële ambtenaren van de prijzendirectie, de directie der
vervalsingen, de directies van industrie, landbouw en ruimtelijke
ordening (2). De statuten van deze regie moeten goedgekeurd
worden door de Raad van Beheer van de O.R.T.F. zelf, wat aan
de interdependentie van beide instellingen niet meer kan doen
twijfelen (3).

De commerciële televisie in Groot-Rrittannië werd door het
parlement onder het gezag geplaatst van de „Independent Tele¬
vision Authority”. Dit geschiedde in augustus ’54 voor de duur
van tien jaar en dit organisme werd voor 12 verdere jaren be¬
vestigd. Het bouwt, bezit en beheert de zenders, het kiest de
programma-compagnies (die de programma’s produceren) uit en
beslist over hun inwerkingtreding, het controleert de uitzendingen
(accurate berichtgeving, onpartijdigheid, evenwicht, goede smaak)
en controleert de publiciteit „ensuring that in frequency, amount
and nature advertisements accord with the Television Act and
the rules and principles laid down by the Authority”. „De In¬
dependent Television Authority” bestaat uit een voorzitter, een
ondervoorzitter en negen leden. Het zijn vooraanstaande personen
(„distinguished persons from different walks of life”), benoemd
door de Minister of Posts and Telecommunications. Drie van-

(1) G. Maletzke : Grundbegriffe der Massenkommunikation, München
1964, p. 57; A. Silbermann: Bildschirm und Wirklichkeit, biz. 152 e.v.

(2) Ga^et van Antwerpen, 2-io-’68.
(3) Ge Monde, 7-9-’68.
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de leden behartigen de belangen van Schotland, Wales en Noord-
lerland. Ze worden bijgestaan door talrijke raadgevende com¬
missies (i).

DE RECLAME CONTROLEREN

Voor Nederland raadplegen we andermaal de Omroepwet,
maar nu artikel 49. „Er bestaat een Reclameraad die tot taak heeft :
goedkeuring van de tarieven...; voorschriften te geven omtrent
de inhoud van de reclame-uitzendingen; toezicht te houden op de
uitvoering van de voorschriften...; te beslissen in geschillen
inzake reclame-uitzendingen tussen instellingen, die zendtijd
hebben verkregen ; de bevoegde instanties eigener beweging of op
hun verzoek te adviseren met betrekking tot zaken op het gebied
van de reclame-uitzendingen. De Reclameraad bestaat uit een
voorzitter tevens lid en voorts uit een door onze minister te be¬
palen aantal leden. De voorzitter wordt door ons benoemd. De
leden worden door onze minister benoemd op aanbeveling van
door hem aan te wijzen instellingen en door hem ontslagen...”

Er dient natuurlijk onderscheid gemaakt tussen de controle
op het algemeen beleid en die op de advertenties in het bijzonder.
Wat dit laatste facet betreft, werden door de S.T.E.R. in ’68
1283 reclamefilms beoordeeld. „In veel gevallen werden na tele¬
fonisch overleg door de adverteerders kleine wijzigingen of ver¬
beteringen aangebracht. Slechts in 26 gevallen (2 %) moest tot
een schriftelijke en gemotiveerde afwijzing worden overgegaan”.
Er werden 495 radio-advertenties in 1968 gekeurd. En ook hier
heeft telefonisch overleg veel kunnen goedmaken. In 9 gevallen
(2 %) heeft men de band schriftelijk moeten afwijzen (2). Vanzelf¬
sprekend verwijzen we hier naar „Voorschriften voor de Neder¬
landse ether-reclame”, vastgesteld door de Reclameraad, waaruit
we de volgende sprekende titels lichten : geen appèl aan angst en
bijgelovigheid, geen misleiding, geen nabootsing, scheiding
tussen programma en reclame, geen quasi-wetenschappelijkheid,
prijsvragen, geneesmiddelen en geneeswijzen, alcoholhoudende
dranken (niet gericht op verhoging van consumptie — en niet op

(1) ^4 Guide to Independent Television, 1970, biz. 8.
(2) S.T.E.R. jaarverslag ’68, blz. 12-13.
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minderjarigen), tabaksprodukten (nog niet toegelaten), cursussen,
godsdienstige, ideologische of politieke oogmerken.

In Frankrijk is het Bernard Voyenne die reeds veel jaren
geleden de aandacht vestigde op de wenselijkheid, om ook de
verspreiding van de reclame te controleren : de diffusie, het aantal
verkochte nummers van een krant, het approximatief aantal
luisteraars en kijkers op een bepaald uur van een bepaalde dag
in de week, want de adverteerder moet weten tot welk publiek hij
zich richt, maar hij moet ook op de informatie daarover vanwege
de media kunnen betrouwen. Met die bedoeling werd „l’Office de
Justification de la diffusion” opgericht, waarin de pers, de adver¬
teerders en de publiciteitsagentschappen zetelen. Een gelijkaardig
organisme bestaat nu in de meeste landen. Ook over de geogra¬
fische spreiding van de advertentiepagina’s kunnen de kranten
aldus hun cliënteel inlichten. Daarenboven bestaat het „Bureau
de Verification de la Publicité”, dat door de publiciteitsagent¬
schappen werd tot stand gebracht, met de duidelijke bedoeling
leugenachtige reclame te weren en het vertrouwen te winnen van
de firma’s (i). Het is evident, dat ook de adverteerders in de
O.R.T.F. strenge voorschriften moeten naleven, onder meer
moeten hun objectieven stroken met de algemene oriëntatie van
de economische politiek, zoals ze werd vastgelegd door de over¬
heid.

De Independent Television Authority publiceert in de jaarver¬
slagen „The I.T.V. Code of advertising standards and practice”,
met ongeveer dezelfde bepalingen als in Nederland, maar met
bovendien een kapittel „Unacceptable Products or Services”, nml.
ademtestprodukten, huwelijksagentschappen, waarzeggers, begra¬
fenisondernemers, weddenschappen, sigaretten en sigarettentabak.
Speciale appendices reglementeren de publiciteit tegenover de
kinderen, de financiële reclame, die voor geneesmiddelen en
-wijzen (2).

In 1968 had de „Authority’s Advertising Control Office” de
niet gemakkelijke taak niet minder dan 6250 commercials te
onderzoeken, ingediend voor het adverteren van 1650 verschil¬
lende produkten. Daarvan moesten er 750 (12 %) gewijzigd
worden, omdat ze niet strookten met de onderrichtingen van de

(1) B. Voyenne : La presse dans la société contemporaine, passim.
(2) I.T.V.R. jaarverslag ’68-69, Hz. 106.
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hierboven geciteerde Code. In totaal werden er ongeveer 8.200
scripts onderzocht, approximatief hetzelfde aantal als in ’67. Slechts
2 % van het totaal diende geammendeerd te worden, omdat ze
misleidend geacht werden voor het publiek. Minder dan 2 % van
de films moesten licht gewijzigd worden, omdat de uitwerking
enigszins anders uitviel dan de scripts lieten veronderstellen (1).

Een ander facet van de controle is die op wat de Duitsers
„Schleichwerbung”, dus smokkel- of sluikreclame noemen, die
vooral op de sportterreinen vertoond wordt. Daar wordt publieke¬
lijk publiciteit gevoerd, zonder dat aan de media een cent ver¬
goeding wordt uitbetaald, terwijl de agentschappen miljoenen op¬
strijken, zelfs uit het buitenland voor Eurovisierelais. Een afspraak
is hier noodzakelijk tussen de omroep en de adverteerder : deze
laatsten zullen niet meer in radio en tv mogen adverteren, wanneer
ze nog opdrachten toevertrouwen aan agentschappen, die zich
bezondigen aan sluikreclame (2).

GARANTIES AAN DE PERS

België is een der weinige Westeuropese landen, die de reclame
in de audio-visuele media nog niet heeft ingevoerd. Gebrek aan
dynamisme ? Aan zin voor moderne vernieuwing ? Of ontzag
voor de pers en schrik van de politici dat ze nog meer van hun
persoonlijke spreekbuizen zullen verliezen ? In ieder geval is het
ontegenzeglijk, dat bovengenoemde maatregel alleszins de pers
geen voordeel kan brengen en dat overal waar hij van toepassing
werd, de kranten hun commerciële inkomsten hebben zien slinken.
Het tegengestelde beweren bestempel ik als contra rationem.
Maar anderzijds stellen we koud vast, dat de pers bitter weinig
of geen compensaties heeft ontvangen in de ons omliggende
landen.

'Frankrijk.
De dag vóór de bespreking van de reclamewet in de nationale

vergadering schreef Monde”, dat er sprake was van een

(1) I.T.V.K, Jaarverslag ’68-69, Hz. 44-45.
(2) De omroep van morgen, 7 sept. ’67, blz. 76.
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garantie gedurende zes maanden. Raymond Offroy (député
U.D.), stelde inderdaad voor er over te waken, dat de O.R.T.F.-
publiciteit de eerste zes maanden 10 procent van de totale pers¬
reclame niet zou overschrijden. Vermits de kranten gemiddeld
50 % van hun inkomsten halen uit de advertenties, zou dit een
verlies betekenen van 5 % maximum. En eigenlijk misschien
slechts van 3 %, want veel firma’s zullen toch hun publiciteits-
begroting verhogen. Daarna kan de groei der mediumreclame
parallel lopen met die van de totale omvang van de reclame.

Duitsland

De Bondsregering heeft een speciale „Kommission zur Unter-
suchung der Wettbewerbsgleichheit von Presse, Funk/Fernsehen
und Film” in het leven geroepen, die op haar beurt aan privé-
organismen een ernstige enquête heeft toevertrouwd. Resultaten :
de persreclame is inderdaad in ’67 teruggelopen, nml. met 8,4 %
terwijl de radiopubliciteit steeg met 25,1 % en die van de televisie
met 4,3 %. Toch waren de enquêteurs van oordeel, dat er voor
de kranten geen reden bestond voor ongerustheid. Overal vrezen
de kranten natuurlijk het spook van de concentratie en demo¬
cratische politici zijn natuurlijk zeer gevoelig op dat punt. In de
Bondsrepubliek vroegen de dagbladen als compensatie het beheer
of medebeheer van de reclame op een van beide tv-ketens (1).

Nederland

De zeer talrijke en uiteenlopende overwegingen van de pers
in verband met de radio- en televisie-reclame, worden op merk¬
waardige wijze verwoord in twee standpunten van persvertegen¬
woordigers, die in 1964 een zeer genuanceerd advies uitbrachten.

W. van Norden, voorzitter van de N.D.P. : „Wanneer een
nieuwe massa-communicatietechniek tot ontplooiing komt, die
zich in technisch opzicht leent tot het dragen van reclame-bood-
schappen, kan de pers niet uit concurrentie-overwegingen aan¬
dringen op het tegenhouden van deze nieuwe mogelijkheid; aan¬
gezien het uitreiken van een zendvergunning voor reclame-bood-
schappen door de overheid op technische gronden aan de ver¬
krijgers een monopoloïde positie verschaft, moet de overheid tot

(1) OTDT : blz. 19 c.v.
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het uiterste waken tegen het toebrengen van schade aan het be¬
staande, in vrijheid georganiseerde medium pers; aangezien
zodanige schade moet worden verwacht, vraagt met name de
dagbladpers een regeling van haar bemoeienis die kan leiden tot
compensatie van verliezen” (i).

Th. H. Oltheten, Hoofdredacteur van het Staats- en Uit¬
geversbedrijf : „Door de invloed van de op de kassa gerichte
campagnes der grote adverteerders worden media met grote
oplagen gevraagd. De kleine krant loopt daardoor steeds grotere
gevaren om te worden opgeslokt door de grote buurman... Een
subsidiebeleid ter instandhouding van redactioneel onafhankelijke
dagbladen biedt geen oplossing. De dagbladpers zal zelf, zich van
haar verantwoordelijkheid bewust zijnde, een oplossing voor dit
vraagstuk moeten zoeken. De regering kan een dergelijke ont¬
wikkeling mede zinvol stimuleren door het bevorderen van de
hiervoor noodzakelijke technische ontwikkeling door bv. belas-
tingfaciliteiten te scheppen ter reservering ten behoeve van inves¬
teringen op lange termijn” (2).

Bij het invoeren van de publiciteit heeft de Nederlandse
regering aan de pers compensaties beloofd, gedurende de eerste
drie jaar. In mei ’68 verklaarde de Minister van Cultuur daaren¬
boven : „De Nederlandse regering zal de belangen van de pers
zwaar laten doorwegen.” ...Een van de aangekondigde maatregels
is het waarschijnlijk verlengen van de compensatie (3).

Wat vraagt de pers ? In het Jaarverslag ’67 van de Neder¬
landse Dagbladpers wordt de mening verkondigd, dat „berekend
wordt dat ongeveer de helft van de omzet van de televisiereclame...
aan de dagbladen is onttrokken” (4). Dus 644 miljoen BFr gedeeld
door twee. Over het algemeen pleiten de kranten voor de ver¬
laging van de posttarieven, en van die voor telefoon en telegraaf,
alsmede fiscale faciliteiten (5).

Wat geeft de regering ? Ze heeft in mei ’68 aan de „Vereniging
van de Nederlandse Dagbladpers” een bedrag van 8 miljoen
gulden geschonken, als eerste betaling van in totaal 17 miljoen.

(1) De Pers : nr. 43, juli 64, blz. 29.
(2) Ibid. blz. 31.
(3) ANP, 2i-4-’68.
(4) Volksgazet, i7-5-’68.
(5) Ga^et van Antwerpen, i6-j-’68.
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De N.D.P. is het echter niet eens met de verdeelsleutel tussen
de kranten : er wordt méér aandacht gevraagd voor de opinie-
vormende pers, terwijl de minister uitgaat van het aantal redac¬
tionele pagina’s. Over het algemeen wordt verondersteld, dat de
persdirecties zich bij de ministeriële beslissing zullen moeten neer¬
leggen (i). Al betekent de tegemoetkoming nauwelijks de helft,
aldus redeneren de persmensen, van het geleden verlies (2).

We laten de verdediging, namelijk de Nederlandse pers,
het laatste aan het woord. In 1961 bedroegen de opbrengsten
van de verkoops- en abonnementsgelden voor de Nederlandse
dagbladen 99.800.000 gulden, en de inkomsten uit advertenties
ca. 193.200.000. De dagbladpers was derhalve voor 65,9 % af¬
hankelijk van de inkomsten uit advertenties. Een twaalftal jaren
geleden bedroeg ditzelfde percentage ongeveer 50 %. Van 1945
tot 1949 stegen in de Verenigde Staten de omzetten van de dag¬
bladen met gemiddeld 20,3 % per jaar; in de jaren na 1949 — het
jaar van invoering van de commerciële televisie in de Verenigde
Staten — tot en met 1961 met gemiddeld 5,5 % per jaar. In Duits¬
land stegen de advertentie-omzetten van 1952 tot 1957 met
gemiddeld 20 % per jaar, terwijl na de invoering van de tv-reclame
dit percentage 10,9 bedraagt. Voor Engeland : van 1948 tot 56’
een stijging van 20,3 %, van ’56 tot ’60 van 9,77 %. De stijging
van de advertentie-inkomsten van de dagbladen is na de in¬
voering van reclametelevisie derhalve tenminste gehalveerd. De
invoering van tv-reclame, aldus de perslui, zal bij de aanvang
ongetwijfeld een zeer grote belangstelling vooral van de grote
adverteerders uitlokken. Pas na verloop van tijd zal een bepaald
evenwicht gevonden worden. De enige oplossing voor dit pro¬
bleem „is een zo geleidelijk mogelijke invoering”.

In Engeland is sinds ’57, het eerste jaar van de tv-reclame,
het advertentie-inkomen van de nationale bladen gestegen (tot ’62)
met 35,5 %. Maar dat van de provinciale bladen steeg slechts met
12,5 %. Invoering van de tv-publiciteit bevordert de trek van
de adverteerder naar de massa-media, waarvan derhalve concen-
tratieverschijnselen het gevolg zijn. En waarvan de zwakkere
bladen — veelal die welke staatkundige en wereldbeschouwelijke
beginselen uitdragen — het eerste slachtoffer zijn. Aan de instan-
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tie(s) die de publiciteitsuitzendingen zullen exploiteren, aldus het
artikel van Mr. J. J. Nouwen, ware in de door de regering vast
te stellen concessievoorwaarden voor te schrijven, dat het nieuwe
medium de tarieven van de reclame moet publiceren en er niet
meer mag van afwijken. Aldus kan ongezonde concurrentie voor¬
komen of verzwakt worden. En aan de reclamebemiddelaars
mogen geen hogere provisies dan 1 5 % in het vooruitzicht gesteld
worden. Ten derde acht de dagbladpers het noodzakelijk haar een
compensatievergoeding toe te kennen uit de inkomsten van de
tv-reclame voor het geleden verlies (1).

Een sprekend cijfer uit de Verenigde Staten : in 1957 waren
er 514 televisie-stations in het bezit van 120 persondernemingen (2)

In Groot-Brittannië ten slotte heeft de pers met drie van de
vier grootste contractors van de „commerciële televisie” niets te
maken. Met de vierde, namelijk de „Associated Television”, wel.
Het beste overzicht krijgt men door het ontleden van de volgende
tabel.

Aandelen Non voting Voting

% %

The „Daily Mirror” 8 13
„Sunday Pictorial Papers” 8 13
„Westminster Press Provinc. Newspapers” 4 7
„Birmingham Post and Mail” 2 5
„George Newnes” 1 2

Totaal 24 40

Van de vier maatschappijen samen 9 28
Van de provinciale contractors 29 28
In totaal 12 8(5)

De mening van de „Pilkington Commission” over deze
persdeelname in de commerciële Britse televisie, is interessant :

(1) De Pers, 1962. nr. 36, blz. 20.

(2) A. Silbermann : Vorteile und Nachteile des kommer^iellen Fernsehens,
1968, blz. 57.

(3) Ihid., blz. 289.
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„The press, we were told on all sides, had entered independent
television for commercial reasons and none other”. De parlemen¬
taire commissie, samengesteld om het hele Britse radio- en tele-
visiewezen te bestuderen, heeft inderdaad moeten vaststellen, dat
de pers geen misbruik heeft gemaakt van haar vergunning. Sub 632
van het rapport staat nochtans te lezen : „But in no company,
however independent television is constituted and organised,should
the press interest be dominant. By „dominant” we do not mean
„holding more than half the voting shares”; we mean rather that
it should not be the largest interest”. Dit advies van Pilkington

is natuurlijk ingegeven door de wil, om de concentratie van de
media te beletten (1).

Deze statistische gegevens over Amerika en Groot-Brittannië
zijn wel meldenswaard, omdat ze juist aantonen, dat het in de
commerciële radio- en tv-instituten is, dat de pers deelneemt aan
het beleid van de publiciteit, maar meestal niet in officiële in¬
stellingen.

STEUNGELD AAN HET CULTUURLEVEN ?

De „Independent Television Authority” heeft zoiets voor¬
zien. Tot heden werd jaarlijks een gemiddelde van 130.000 pond
sterling geschonken aan diverse kunstuitingen. De aanleiding :
men vroeg zich af, of het vraatzuchtig televisiemedium niet veel
méér uit de kunsten weghaalde dan ze depositief verrijkte (2).
Daarenboven ligt de bedoeling voor een fonds te stichten, dat
de companies zou toelaten die kunsten te steunen, waarvan de
televisie afhankelijk is.

MIJN BESLUIT...

is er geen. Zoals bij een interview niet de reporter, maar de
luisteraar-kijker de rechter is, zo zijn het voor het invoeren van
de publiciteit in de uitzendingen van de B.R.T. de parlementsleden
en de ministers die de besluiten treffen. Ik heb hun het werk

(1) A. Silberman: Vorteils^pnd Nachteile des kommer^iellen Fernsehns, op.
cit., blz. 293.

(2) Ind. Television Authonty, Annual Report, 68, blz. 11.
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willen vergemakkelijken, door een basis te leggen, vanwaar 2e

kunnen vertrekken; door de toestand in het buitenland te schetsen,
waar de mediumreclame reeds enkele jaren bestaat en een op¬
vallend stijgend succes kent. En ook in de B.R.T., indien die
belast wordt met de uitvoering, zal men het handig vinden voor
de diverse problemen de onderscheiden kapittels van deze korte
studie na te slaan : de soorten publiciteit, de persreacties in het
buitenland, de eerste resultaten, de opbrengst, de plaats tussen
de uitzendingen, de duur van de spots, de prijs per advertentie, het
beheer, de controle, de garanties aan de pers.
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ENKELE SOCIAAL-ECONOMISCHE
ASPECTEN VAN DE LOONINDEXERING

door

R. ANSLOOS
Adjunet-Adviseur aan de

Centrale Raad voor het Bedrijfsleven

Résumé — Quelques aspects socio-economiques de l'indexation des salaires. —
Bien que généralement les salaires suivent a long terme une évolution quasi
parallèle aux prix dans tous les pays oü les organisations syndicales peuvent
agir effectivement sur la formation des salaires, ce parallèlisme fait défaut a
plus court terme, surtout en périodes d’inflation, par suite de facteurs insti-
tutionnels.

Pour protéger les travailleurs contre la perte de pouvoir d’achat resul¬
tant de ce décalage, des systèmes spéciaux prévoyant une liaison plus ou
moins automatique entre Involution des salaires nominaux et celle des prix
ont été introduits dans certains pays, notamment en Belgique, au Luxem¬
bourg et en Italië. C’est ce qu’on appelle l’indexation des salaires.

L’article décrit tout d’abord les caractéristiques les plus importantes des
divers systèmes d’indexation; il analyse ensuite quelques uns de leurs avan-
tages et inconvénients en s’inspirant a la fois des publications théoriques et
de l’information statistique disponibles en la matière.

Du point de vue social, l’avantage le plus important de l’indexation
des salaires est qu’elle contribue a adapter l’évolution des salaires a celle du
coüt de la vie, ce qui favorise souvent la paix sociale. Toutefois, l’efficacité
de ce système dépend en grande partie de ses modalités. Dans certains cas,
l’indexation des salaires peut conduite a un rétrécissement de l’éventail salarial.

Par contre, en se plagant sur un plan purement économique, certains
auteurs, comme Andriessen et Arndt, considèrent qu’en période de con¬
juncture ascendante, l’indexation des salaires accroit le danger d’inflation.
D’autres, notamment Zoetewey, Mossé, Gern, sont sur ce point beaucoup
plus nuancés, estimant que si l’indexation des salaires n’est pas, la plupart
du temps, a l’origine de l’inflation, elle peut, dans certaines circonstances, en
accélérer le rythme. Cette fois encore, les modalités des systèmes d’indexation
employés sont déterminantes.

Une étude statistique de l’évolution des prix et des salaires dans les
pays de la C.E.E. montre que nombre des désavantages de l’indexation sou-
lignés dans les publications théoriques ne se vérifient pas dans la réalité.
Ceci amène l’auteur a conclure que l’analyse de l’incidence de l’indexation
sur l’évolution des prix et des salaires, ne peut se limiter jamais au système
en soi, mais doit l’apprécier dans un cadre plus large, compte tenu notamment
de l’accroissement de la productivité, de la politique salariale des syndicats,
de la politique des prix ainsi que de toutes les autres mesures gouvernemen-
tales prises sur les plans fiscal, monétaire et financier.
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INLEIDING

In de Europese Gemeenschappen is tijdens de jongste jaren
een duidelijk streven tot uiting gekomen om een grotere coör¬
dinatie van het in de onderscheiden lidstaten gevoerde sociaal-
economisch beleid te verwezenlijken. Deze tendens werd in 1969
nog aanzienlijk versterkt door de devaluatie van de Franse frank
en de daarop volgende revaluatie van de D.M., welke aantoonden
hoezeer de economische ontwikkeling in de verschillende lid¬
staten, onder invloed van de door hen autonoom getroffen beleids¬
maatregelen, op uiteenlopende banen werd geleid.

In dit streven naar een grotere coördinatie van de sociaal-
economische politiek der lidstaten staan zowel de versteviging
van de monetaire samenwerking (cfr. het Plan Barre), als de
toepassing van een meer gemeenschappelijk conjunctuurbeleid,
inzonderheid t.a.v. de inkomens, op het voorplan. Meer bepaald
met betrekking tot dit laatste punt, nl. het inkomensbeleid, werd
er door de Europese Commissie terecht op gewezen dat „het vrij
verkeer van goederen ..., alsmede de grotere mobiliteit van arbeid
en kapitaal, mogelijk gemaakt door de oprichting van de E.E.G.,
ertoe zullen leiden dat de toekomstige loononderhandelingen in
een bepaalde lidstaat onder steeds sterkere invloed komen te staan
van de ontwikkeling van de lonen in andere lidstaten. Een derge¬
lijke ontwikkeling zal overigens ook voor de andere inkomens¬
categorieën gelden. Laat onder deze omstandigheden een lidstaat
een inflatoire of een recessieve inkomensontwikkeling toe, dan
zal nauwelijks meer te vermijden zijn dat deze ook naar andere
lidstaten overslaat en binnen de Gemeenschap het gevaar van een
cumulatief beïnvloedingsproces ontstaat” (1). Uitgaande van de
vaststelling dat de structurele en institutionele verhoudingen in
de lidstaten vooralsnog te uiteenlopend zijn om reeds op relatief
korte termijn in alle lidstaten een eenvormige inkomenspolitiek
te kunnen verwezenlijken, stelt de Europese Commissie een voort¬
schrijdende harmonisatie van de nationale beleidsvormen voor,
door de instelling van bepaalde gemeenschappelijk uitgewerkte
normen waarnaar de bij het inkomensbeleid betrokken partijen

(1) Commissie van de Europese Gemeenschappen : Tweede program¬
ma voor de economische politiek op middellange termijn. Publikatieblad
van de Europese Gemeenschappen, nr. L 129, 30 mei 1969, blz. 88.
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(overheid en sociaal-economische organisaties) zich zouden moeten
richten.

Wegens hun groot relatief belang in het nationaal inkomen,
is het duidelijk dat bij de uitstippeling van zulke normen de aan¬
dacht in eerste instantie zal uitgaan naar het beleid t.a.v. de lonen.
Een der vraagstukken dat daarbij ongetwijfeld ter sprake zal
worden gebracht is het in België, Italië en Luxemburg bestaande
systeem van loonindexering, temeer daar de overige lidstaten
principieel tegen dit systeem gekant zijn.

In het vooruitzicht op deze besprekingen op E.E.G.-vlak
lijkt het nuttig, op basis van de terzake bestaande literatuur, een
aantal sociaal-economische aspecten van het systeem der loon¬
indexering enigszins nader te ontleden. Het feit dat de loon¬
indexering in België is gegrondvest op een zeer oude traditie,
heeft immers niet alleen tot gevolg dat elk voorstel tot afschaffing
van dit systeem op een onverbiddelijke tegenstand vanwege de
werknemersorganisaties zal stuiten, maar, eigenaardig genoeg ook,
dat in het verleden in België elke min of meer wetenschappelijke
studie van dit vraagstuk werd veronachtzaamd. Deze laatste
houding heeft er waarschijnlijk toe bijgedragen dat momenteel
in de sociaal-economische literatuur bijna uitsluitend tegenstanders
van de loonindexering, die dan meestal nog wonen in een land
waar dit systeem niet bestaat en die de kenmerken van het in
België bestaande systeem onvoldoende kennen, aan bod komen,
terwijl de voordelen van de loonindexering te weinig worden
belicht. Daarenboven berusten vele van de in dit verband naar
voren gebrachte stellingen, ongeacht zij gunstig of kritisch staan
t.a.v. het systeem der loonindexering, louter op deductieve rede¬
neringen welke niet aan de praktijk werden getoetst.

In het hierna volgend artikel zal vooreerst het doel van de
loonindexering worden uiteengezet. Vervolgens zal de in de
onderscheiden E.E.G.-landen terzake bestaande toestand worden
belicht; uiteraard zal hierbij omstandiger worden ingegaan op het
Belgisch indexeringssysteem. In een derde hoofdstuk worden som¬
mige meer sociale aspecten van de loonindexering aangesneden,
o.m. de weerslag ervan op het loonbeleid van de werkgevers- en
de werknemersorganisaties, de loonevolutie en de relatieve loon-
structuur. In een vierde hoofdstuk wordt de invloed van de loon¬
indexering op het conjunctuurverloop, en meer bepaald op de
ontwikkeling der prijzen onderzocht. Tot besluit zullen enkele,
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op grond der beschikbare statistische gegevens gedane vaststel¬
lingen, worden besproken.

1. DOEL VAN DE LOONINDEXERING

In alle landen waar de werknemersorganisaties effectief
kunnen ingrijpen in de loonvorming, kennen de lonen op langere
termijn een nagenoeg gelijkmatig verloop met de prijzenevolutie,
inzonderheid met de ontwikkeling van de kosten van levens¬
onderhoud.

Ingevolge institutionele factoren valt dit parallellisme tussen
de loon- en prijsontwikkeling op korte termijn nochtans weg.
Inderdaad, daar waar de prijzen, onder invloed van de wisselende
marktomstandigheden, voortdurend schommelingen ondergaan,
worden de lonen meestal in het raam van collectieve arbeids¬
overeenkomsten voor een relatief lange periode vastgelegd. Dit
heeft tot gevolg dat in periodes van inflatie de lonen veelal na¬
hinken op de prijzen, waardoor de levensstandaard van de werk¬
nemers, welke afhankelijk is van hun reëel inkomen, wordt aan¬
getast. In periodes van galopperende inflatie kan de stroefheid van
de loononderhandelingen zelfs voor gevolg hebben dat de werk¬
nemers, ondanks een verhoging van hun nominaal loon, een
vermindering van hun reëel inkomen ondergaan. Wanneer b.v.
de werknemers over een bepaalde periode een nominale loons¬
verhoging met 3 % bekomen, doch de prijzen stijgen tijdens deze
periode met 6 %, zal het reële looninkomen (d.w.z. de koopkracht
van het loon) met 3 % verminderen.

Om de werknemers tegen zulk verlies aan koopkracht te
beschermen, werden in sommige landen systemen uitgedacht waar¬
door de nominale lonen min of meer automatisch worden ge¬
koppeld aan de prijsontwikkeling. Wanneer de aanpassing der
nominale lonen aan de kosten van levensonderhoud gebeurt op
basis van een automatisch systeem spreekt men van loonindexering
of glijdende loonschaal (1). De loonindexering komt dus neer op

(1) Naast de loonindexering bestaat een andere methode die het zelf¬
de doel nastreeft, nl. het systeem van de automatische herziening van de
collectieve loonovereenkomsten. Deze laatste methode komt er op neer dat
telkens wanneer het bij de loonsonderhandelingen tot basis genomen prijs-
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het leggen van een rechtstreeks en automatisch verband tussen het
niveau van de lonen en de ontwikkeling vanb.v. de prijsindex van
het levensonderhoud of het indexcijfer der consumptieprijzen.

Inzake loonindexering worden verschillende methoden toe¬
gepast. In de eerste plaats kunnen deze methoden van elkaar ver¬
schillen uit hoofde van de instanties die de modaliteiten van het
indexeringssysteem bepalen : in sommige landen stelt de overheid
de regels voor de aanpassing der lonen aan de prijzen vast; in
de meeste landen daarentegen zijn het de bij de loononderhande¬
lingen betrokken partijen zelf die, b.v. ter gelegenheid van de
afsluiting van collectieve arbeidsovereenkomsten, overleggen op
welke wijze de lonen aan de prijsontwikkeling zullen worden
aangepast.

Al naargelang van het toegepaste systeem kunnen de lonen
automatisch, hetzij met een bepaald bedrag, hetzij met een vast
percentage, worden verhoogd telkens wanneer het prijsindexcijfer
een voorafbepaald niveau overschrijdt.

Vervolgens kunnen de systemen van elkaar verschillen naar
de referentieperiode (d.i. de periode welke wordt genomen voor de
berekening van het basisindexcijfer voor de prijzen en lonen), de
frequentie der aanpassingen (welke afhankelijk is van de gekozen
drempelwaarde die de prijsindex moet overschrijden vooraleer de
loonaanpassingen gebeuren, alsmede van het tijdsverloop tussen
de variatie van de prijsindex en de effectieve loonaanpassing) en
van de hoogte der loonaanpassing.

Verder kan ook een onderscheid worden gemaakt tussen de
loonindexeringssystemen waarbij alleen de (vaak door de over¬
heid vastgestelde) minimumlonen voor indexering in aanmerking
komen en deze waar het geheel der effectief uitbetaalde lonen wordt
aangepast.

Ten slotte kunnen de loonindexeringssystemen nog ver¬
schillen naargelang zij worden toegepast op nationaal, regionaal
of sectorieel vlak.

indexcijfer een bepaald niveau overschrijdt, de bij het akkoord betrokken
partijen het recht hebben het bestaande akkoord op te zeggen om gemeen¬
schappelijk na te gaan op welke wijze de loonontwikkeling opnieuw moet
worden in overeenstemming gebracht met de prijsevolutie.
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2. DE TOESTAND IN DE E.E.G.-LANDEN (i)

In België is het loonindexeringssysteem gebaseerd op bijzon¬
dere clausules welke zijn opgenomen in de collectieve arbeids¬
overeenkomsten die in de nijverheid, de dienstensector, alsmede
in de overheidssector, worden afgesloten. Hierdoor is de loon¬
indexering op praktisch 90 % van de werknemers van toepassing.
Aangezien daarenboven in België ook de pensioenen, alsmede de
bijdragen en de vergoedingen van de Sociale Zekerheid gekoppeld
zijn aan het indexcijfer der consumptieprijzen, mag men stellen
dat in ons land meer dan 50 % van het nationaal inkomen geïn¬
dexeerd is (2).

De indexering der lonen is gebaseerd op het indexcijfer der
prijzen bij consumptie, dat wordt gepubliceerd door het Ministerie
van Economische Zaken en waarvan de berekening regelmatig
wordt besproken en gecontroleerd door een speciale commissie,
waarin o.m. vertegenwoordigers van de werkgevers- en werk¬
nemersorganisaties zetelen.

Voor de werknemers uit de privé-sector, vindt de aanpassing
van de lonen aan het prijsindexcijfer plaats volgens modaliteiten
die van elkaar verschillen al naargelang de bedrijfstakken.

In de eerste plaats verschilt de referentieperiode waarvan het
prijsindexcijfer tot basis wordt genomen voor de berekening van
de aanpassing der lonen. In de meeste sectoren bestaat de referentie¬
periode uit één, twee of drie voorafgaande maanden; in enkele
gevallen is de referentieperiode het voorafgaand burgerlijk kwar¬
taal, terwijl in bepaalde sectoren nog andere referentieperiodes
gelden. Dit laatste is o.m. het geval in het bouwbedrijf, waar
het rekenkundig gemiddelde van de derde en vierde maand die
aan het betrokken kwartaal voorafgaat wordt berekend.

Een tweede belangrijk verschil bestaat hierin dat in bepaalde
sectoren enkel de regelingslonen worden aangepast aan de prijzen¬
evolutie. In de meeste sectoren gebeurt de aanpassing evenwel
voor de effectief betaalde lonen.

(1) O.C.D.E. : IJ indexation des salaires dans on^e pays, Groupe de travail
n° 4 du Comité de politique économique. Doc. CPE/W.P. 4 (65) 3, Annexe
II, 20 janvier 1965.

(2) Centrale Raad voor het Bedrijfsleven : Aanduiding van het belang van
de binding van sommige inkomenscategorieën aan het indexcijfer van de consumptie¬
prijzen (gestencileerd document), ref. C.R.B. 1968/241, 4 blz.
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Ten slotte is het mechanisme van de aanpassing van de lonen
zelf verschillend naar bedrijfstak. In de meeste bedrijfstakken
worden de lonen niet gewijzigd zolang het prijsindexcijfer binnen
bepaalde grenzen schommelt (b.v. 5 punten, hetzij tussen 107
en 112 punten, met een spilindex van 109,5). Wordt de boven¬
of benedengrens voor een bepaalde referentieperiode overschre¬
den, dan worden de lonen verhoogd of verlaagd. De lonen
blijven daarna ongewijzigd zolang het prijsindexcijfer binnen zijn
nieuwe grenzen schommelt (b.v. 109,5 en 114,5 met als spil¬
index 112). In het algemeen bedraagt de verhoging 2 a 2,5 %
van het basisloon. In bepaalde gevallen belopen de loonaanpas-
singen 1 a 3 % of stemmen zij overeen met het juiste schomme-
lingspercentage van het prijsindexcijfer tijdens de referentie¬
periode.

Voor de werknemers in de openbare sector geschiedt de
wedde-aanpassing als volgt : telkens wanneer de prijsindex tijdens
een periode van twee opeenvolgende maanden 2,75 punten hoger
of lager ligt dan het indexcijfer dat tot de voorgaande aanpassing
aanleiding heeft gegeven, worden die wedden met 2,50 % (aan
basis 11o) verhoogd of verlaagd met ingang van de tweede maand
volgend op de bovenvermelde twee opeenvolgende maanden.

Uit het voorgaande blijkt dadelijk dat een gelijktijdige ver¬
hoging van de lonen in alle sectoren van het bedrijfsleven zich
nooit kan voordoen, aangezien de referentieperiodes en de mecha¬
nismen der aanpassingen aanzienlijk van elkaar verschillen.

Zoals hiervoor werd opgemerkt worden ook de bijdragen
en de prestaties van de Sociale Zekerheid, aangepast aan de
prijzenevolutie volgens een bepaald systeem, waarop echter hier
niet verder zal worden ingegaan.

In Italië bestaat loonindexering momenteel in de nijverheid,
de landbouw, de handel, het vervoerwezen, de financiële sector,
alsmede in de openbare diensten. In deze laatste sector gebeuren
de loonaanpassingen aan de ontwikkeling van het prijzenpeil
evenwel slechts éénmaal per jaar.

Het bestaande systeem is gebaseerd op een speciaal berekend,
voor seizoensinvloeden gecorrigeerd trimestrieel indexcijfer van
de gemiddelde kosten van levensonderhoud voor een arbeiders-
en een bediendengezin. Wanneer de trimestriële prijsindex met
minstens 1 punt stijgt (resp. daalt), worden de lonen vanaf het
begin van het volgende kwartaal met een bepaald aantal lires
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verhoogd, resp. verlaagd. Deze loontoeslag wordt „toevallig-
heidsvergoeding” genoemd.

De omvang der loonaanpassingen in lires verschilt al naar¬
gelang van het geslacht, de beroepscategorie en de ouderdom
der werknemers. Tevens wordt bij de toekenning van de „toe-
valligheidsvergoeding” een onderscheid gemaakt volgens de
gewesten, doch niet volgens de sectoren.

Het Italiaanse loonindexeringssysteem houdt een zekere
complicatie in, ingevolge het feit dat telkens de kosten van levens¬
onderhoud met 5 punten zijn gestegen, de toevalligheidspremie
dient voor de verhoging van de familiale vergoedingen in plaats
van te worden toegepast op het directe loon (i).

In het Groothertogdom 'Luxemburg werd een algemene loon¬
indexering zowel in de openbare als in de particuliere sector
ingevoerd in 1948, ter gelegenheid van een algemene herziening
der lonen. Volgens dit systeem, dat bij wet werd bekrachtigd,
wordt telkens wanneer het gemiddelde indexcijfer van de kosten
van levensonderhoud van de zes laatste maanden met 2,5 punten
is gestegen, een indextoeslag toegekend. Momenteel behandelt
het Luxemburgs Parlement een wetsontwerp volgens hetwelk de
drempelwaarde van de prijsindex van 2,5 punten zou worden
gebracht op 2,5 %.

Deze loonsverhoging gebeurt nochtans niet in alle sectoren
op dezelfde wijze. In de zware industrie en in de openbare sector
worden de lonen, alsmede alle premies en vergoedingen welke
hieraan worden toegevoegd en de pensioenen, iedere maand aan¬
gepast aan de indexwijziging. In andere sectoren van het parti¬
culiere bedrijfsleven worden alleen de regelingslonen aangepast,
wanneer de index een drempel van 2,5 punten overschrijdt (2).

Sedert 1951 wordt het indexeringssysteem ook toegepast op
de arbeidspensioenen, volgens dezelfde wijze als in de overheids¬
sector (3).

(1) J. Milhau : „Indexation des salaires sur le coüt de la vie. Avis et
rapports du Conseil économique et social”, Journal officiel de la Lépublique
Fran^aise, 18 juin 1969, n° 12, blz. 486.

(2) J. P. Gern : L’indexation des salaires. Les repercussions économiques,
Editions de la Baconnière, Neuchatel, 1961, blz. 105-106.

(3) P. Camy : „Loonindexering in Luxemburg,” Benelux Fconomisch
en Statistisch Kwartaalbericht, 1967, nr. 2, blz. 13-20.
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In Frankrijk zijn alleen de door de overheid gewaarborgde
minimumlonen (het zogenaamde ’’salaire minimum interprofes-
sionnel garanti”) in de industrie en de landbouw geïndexeerd.
Sedert 1959 is het daarentegen in beginsel verboden indexclausules
in de collectieve arbeidsovereenkomsten op te nemen. Het ge¬
waarborgd minimumloon wordt één maand nadat de daartoe
speciaal berekende officiële index der kosten van levensonderhoud
gedurende twee opeenvolgende maanden met minstens 2 punten
is toegenomen, aan deze prijsstijging aangepast. Dit regime is van
toepassing op ca. 500.000 werknemers (waarvan ca. 180.000 uit
de industrie); o.m. door de gestadige verhoging der inkomens
neemt dit aantal geleidelijk af.

Alhoewel in de Duitse Bondsrepubliek de loonindexering om
redenen van monetaire politiek wettelijk verboden is, werd in
1965 van dit beginsel afgeweken in de belangrijkste takken van
het bouwbedrijf. Voor deze takken werd inderdaad een collec¬
tieve arbeidsovereenkomst afgesloten waarin een clausule was
opgenomen volgens dewelke vanaf 1 april 1964 een looncom-
pensatie zou worden toegekend indien de officiële index der
prijzen aan verbruiker gedurende de periode van 1 mei 1963 tot

31 december 1963 met meer dan 1,5 % zou verhogen. Overeen¬
komstig deze bepaling hebben ca. 1,5 miljoen Duitse bouw¬
arbeiders een loonsverhoging van ca. 2 % bekomen.

Hierbij dient tevens te worden vermeld dat de in West-
Duitsland afgesloten loonakkoorden meestal niet meer dan 1 a
1,5 jaar geldig blijven. De vakbonden gaan daarenboven soms
over tot de opzegging van deze akkoorden vooraleer zij volledig
zijn afgelopen.

In Nederland, ten slotte, bevatten de loonakkoorden meestal
geen indexclausules. Nochtans krijgen de Nederlandse arbeiders
regelmatig wettelijk vastgestelde looncompensaties tengevolge
van de verhoging der huren, de prijzen van bepaalde produkten
en de bijdragen voor de Sociale Zekerheid.

Sedert de belangrijkste Nederlandse vakbonden zich in 1965
in een advies van de Sociaal-Economische Raad hebben uitge¬
sproken voor de opneming van loonindexeringsclausules in de
meerjarige collectieve arbeidsovereenkomsten (1) werden in

(1) Sociaal-Economische Raad : Advies intake de loonsindexering in het
kader van het vraagstuk van de inflatiebestrijding, Den Haag, 1965, 13 blz.
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sommige akkoorden welke op het vlak van de ondernemingen
werden afgesloten (b.v. bij Philips), reeds zulke clausules voorzien.

Begin 1969 werd ook in de in de metaalsector afgesloten
collectieve arbeidsovereenkomst een indexeringsclausule opge¬
nomen; het ziet er trouwens naar uit dat dit voorbeeld in andere
sectoren wel eens navolging zou kunnen vinden.

3. SOCIALE ASPECTEN VAN DE LOONINDEXERING

Volgens de meeste auteurs is, vanuit sociaal oogpunt, wel
het belangrijkste argument ten gunste van de loonindexering
besloten in het feit dat dit systeem ertoe bijdraagt de loonont¬
wikkeling min of meer gelijke tred te doen houden met de prijs¬
ontwikkeling, vooral wanneer de loonindexering ook ten goede
komt aan die arbeiders die bij rechtstreekse loononderhandelingen
met de werkgevers een eerder zwakke positie kunnen innemen.

Nochtans moet dadelijk worden opgemerkt dat indien de
loonindexering niet van algemene en gelijkvormige toepassing is
in alle sectoren van het bedrijfsleven of op alle categorieën van
werknemers, zij in principe sommige groepen van werknemers
kan benadelen. Inderdaad, indien alle loontrekkenden genieten
van loonsverhogingen, die voortvloeien uit de op nationaal vlak
bestaande loonindexeringsclausules, komen de loonsverhogingen
welke voortvloeien uit in sectoriële loonovereenkomsten vast¬
gestelde indexeringsregels, uitsluitend ten goede aan de arbeiders
welke in de betrokken sectoren werken. De loontrekkenden, die
niet in deze sectoren zijn tewerkgesteld kunnen derhalve worden
geconfronteerd met een relatieve daling van hun koopkracht t.o.v.
de arbeiders die genieten van bijzondere sectoriële indexclausules.

Dit heeft tot gevolg dat, naarmate de prijsstijging voort¬
schrijdt, er gaandeweg een steeds groter verschil zal optreden
tussen de loonshoogte in de sectoren waar loonindexering bestaat
en deze waar zij niet bestaat of minder verreikend is. Een gelijk¬
aardig probleem doet zich eveneens voor wanneer de index¬
clausules verschillen volgens de beroepscategorieën.

Zonder het belang dezer stelling te willen minimaliseren,
moet er toch worden op gewezen dat de ingevolge de indexering
in bepaalde sectoren tot stand gekomen loonaanpassingen, zich
meestal na een zeker tijdsverloop in de andere bedrijfstakken
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voortplanten, onder invloed van de syndicale actie alsmede wegens
de tussen de ondernemingen bestaande mededinging op de arbeids¬
markt.

Volgens een in 1952 in Frankrijk ondernomen studie (1) is
de handhaving van de koopkracht van de onderscheiden groepen
van werknemers uiteindelijk afhankelijk van de toepassingsmoda-
liteiten van de bestaande systemen van loonindexering (b.v.
nationale of sectoriële loonindexering, gehele of slechts gedeelte¬
lijke looncompensatie, lengte van het tijdsverloop tussen de
indexstijging en de loonaanpassing, periodiciteit der loonaan-
passingen, enz...).

In deze studie wordt verder de mening vertolkt dat de nivel¬
lering van de loonverschillen, die in vele landen werd waarge¬
nomen, niet enkel zou voortspruiten uit de indexering, doch dat
ook andere factoren (b.v. het waarborgen van een minimumloon,
de betaling van uitzonderlijke eenvormigepremies, enz...) hiertoe
hebben bijgedragen.

In dit zelfde verband stelde ook J. Mouly (2) vast dat in
Frankrijk, waar alleen de minimumlonen (S.M.I.G.) geïndexeerd
zijn, geen aanzienlijke verschuivingen in de relatieve loonstructuur
zijn opgetreden. Uit een onderzoek van de evolutie der gemiddelde
lonen van 4 categorieën van werknemers (ongeschoolde hand¬
langers, gespecialiseerde handlangers, gespecialiseerde arbeiders en
geschoolde arbeiders) tijdens de periode 1948-1964, bleek dat na
elke verhoging van de minimumlonen ten voordele van de
ongeschoolde handlangers, de aan de geschoolde arbeiders uit¬
betaalde lonen vrij spoedig hun vroegere relatieve positie her¬
wonnen, precies alsof er een algemene loonindexering zou hebben
gespeeld.

Een ander aspect van de loonindexering waaraan in de sociaal-
economische literatuur relatief veel aandacht wordt geschonken,
betreft de implicaties van de berekeningstechnieken van de index-
variaties die aanleiding geven tot loonaanpassingen.

In Luxemburg en in sommige Belgische bedrijfstakken
worden de indexschommelingen, waarop de loonaanpassingen

(1) „Les méthodes de fixation des salaires et la politique des salaires
dans le monde”, Etudes et conjuncture, mars-avril 1952, blz. 165-196.

(2) J. Mouly : ”La determination des salaires; aspects institutionnels”.
Eevue internationale du Travail, 1967, n° 5, blz. 548-583.
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worden berekend, uitgedrukt in punten; in Luxemburg b.v.
worden de lonen verhoogd telkens wanneer het tot basis genomen
prijsindexcijfer met 2,5 punten stijgt. Deze berekeningstechniek
heeft belangrijke economische en sociale gevolgen.

In de eerste plaats dient te worden opgemerkt dat het in¬
dexeringssysteem, waarbij deze berekeningstechniek wordt toe¬
gepast, gevoeliger wordt aan de prijsvariaties naarmate het prijs¬
niveau verhoogt. Inderdaad, wanneer de prijsindex zich tijdens
de referentieperiode op een niveau van 100 punten bevindt, zal
een prijsstijging met 2,5 % aanleiding geven tot een verhoging
van de prijsindex met 2,5 punten en derhalve ook tot een loon-
aanpassing met 2,5 %. Wanneer de prijsindex, na een zeker tijds¬
verloop, is opgeklommen tot een niveau van 120 punten, zal
reeds een prijsstijging met ca. 2,1 % volstaan om de prijsindex
met 2,5 punten te doen stijgen en een nieuwe loonaanpassing
(eveneens met 2,1 %) noodzakelijk te maken. Dit houdt in dat
naarmate de prijsindex op een hoger peil komt te liggen de
frequentie der loonaanpassingen steeds groter zal worden. De
relatieve hoogte der loonaanpassingen neemt evenwel gaandeweg
af (1). Om dit bezwaar te ondervangen, blijkt het noodzakelijk
het basisindexcijfer waarop de loonindexering steunt regelmatig
te herzien.

Een enigszins ingewikkelder probleem stelt het in Italië toe¬
gepaste indexeringssysteem waarbij een bepaalde in punten uit¬
gedrukte toename van het indexcijfer aanleiding geeft tot een
loonsverhoging met een vast geldbedrag. Men heeft nl. vastgesteld
dat dit systeem, wanneer het niet regelmatig wordt herzien, meestal
in het nadeel der werknemers uitvalt. In inflatieperiodes leidt
dit systeem tot snel opeenvolgende loonaanpassingen, doch aan¬
gezien deze looncompensaties worden toegekend onder de vorm
van een vast geldbedrag, zullen de verkregen loonsverhogingen
naarmate het absolute loonpeil door de prijshausse wordt opge¬
dreven, steeds minder in overeenstemming zijn met de effectieve
prijsverhogingen, zodat het uiteindelijke doel van de indexering,
nl. het behoud van de koopkracht der lonen, slechts gedeeltelijk
wordt bereikt. Bovendien kan dit systeem een verschuiving in de

(1) P. Camy, op. cit.
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relatieve loonstructuur veroorzaken, verschuiving welke evenwel
ten goede komt aan de minst betaalde arbeiders (i).

Meerdere auteurs, o.m. B. Zoetewey (2), zijn van oordeel
dat de loonindexering, voornamelijk wanneer zij voortvloeit uit
loonakkoorden die voor een relatief lange periode geldig blijven,
zowel voor de werkgevers als voor de werknemers een zekere
basis biedt voor de bepaling van de toekomstige ontwikkeling
der loonkosten, resp. looninkomens. Dit heeft een dubbel voor¬
deel : de werknemers zijn erdoor verzekerd dat zij geen verlies
aan koopkracht zullen ondergaan ten gevolge van prijsstijgingen
en hoeven derhalve geen overdreven looneisen te stellen om dit
eventuele verlies reeds bij voorbaat te compenseren; de werk¬
gevers kennen hierdoor beter de vermoedelijke evolutie van hun
produktiekosten en kunnen dan ook beter en gemakkelijker pre¬
visies nopens hun verkoopprijzen opstellen, voor zover de fre¬
quentie der ingevolge de indexering veroorzaakte loonsver¬
hogingen althans niet te groot is. Als dusdanig zou de loon¬
indexering bijdragen tot de sociale vrede.

Deze laatste stelling moet, o.m. volgens E. Arndt (3),
worden gerelativeerd op grond van de overweging dat zo de
loonindexering bepaalde directe wrijvingen tussen werkgevers
en vakbonden voorkomt, de syndicale eisen in dit geval alleszins
naar andere domeinen zullen worden verlegd (b.v. inzake de
berekening en de samenstelling van de prijsindex waarop de
looncompensaties worden berekend). Anderzijds wijst L. Wolman
erop dat niet alle vakbondsmiddens (b.v. in Duitsland en Frank¬
rijk), in alle omstandigheden voorstander zijn vaneen loonindexe-
ringssysteem, omdat zulks de interesse der arbeiders voor de syndi¬
cale activiteiten kan verminderen, terwijl dat systeem bovendien
niet altijd aan de werknemers evenveel voordelen oplevert als
deze welke zouden kunnen worden bekomen door rechtstreekse
loononderhandelingen (4).

(1) O.C.D.E. : L’indexation des salaires dans on^e pays, op. cit.
(2) B. Zoetewey : „L’adaptation des salaires au coüt de la vie”, Revue

internationale du Travail, 1952, n° 2, blz. 101-126.
(3) E. Arndt : Theoretische Grundlagen der Rohnpolitik, J. C. B. Mohr,

Tübingen, 1957, blz. 278.
(4) L. Wolman : „L’aspect monetaire du problème de l’échelle mobile

des salaires dans les différents pays”, Problemes économiques, Paris, n° 215,

1952, blz. 1-4.
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De Belgische werknemersorganisaties daarentegen hechten
vooral een groot belang aan de psychologische effecten van de
loonindexering. Zij nemen aan dat de loonindexering alle groepen,
die belang hebben bij het economisch leven (d.w.z. regering,
arbeiders, nijverheid, landbouw en handel), meer bewust zal
maken van hun verantwoordelijkheid t.a.v. de prijsontwikkeling,
alsmede zal leiden tot een grotere stabiliteit van de looninkomens
en de winsten, wat ook de stabiliteit van het verbruik en de
werkgelegenheid zal verhogen (i).

4. ECONOMISCHE ASPECTEN VAN DE LOONINDEX¬
ERING

Vanuit een louter economisch standpunt wordt vaak gesteld
dat de loonindexering in periodes van opgaande conjunctuur
het inflatiegevaar vergroot, met name door het op gang brengen
of de versnelling van de lonen-prijzenspiraal.

Kenschetsend voor deze opvatting is b.v. de uitspraak van
de Nederlandse econoom J. E. Andriessen : „Moge de koppeling
van de loonbeweging aan het prijsverloop voor de werknemers
een zekere waarborg vormen tegen de achteruitgang van hun
reële loon, aan dit systeem zijn toch zoveel gevaren verbonden,
dat men in Nederland voor een algemene invoering terecht is
teruggeschrokken. Bij een enigszins inflatoire ontwikkeling kan
de toepassing van de glijdende loonschaal nl. de loon- en prijs-
spiraal aanmerkelijk versterken. Elke prijsverhoging moet dan
immers direct worden gecompenseerd door een adequate loons¬
verhoging. Echter zal deze loonsverhoging via gestegen produktie-
kosten weer een nieuwe prijsverhoging oproepen, hetgeen de
ondernemers opnieuw tot verhoging van de lonen verplicht. Door
het automatisme van de glijdende loonschaal kan het doorbreken
van een inflatoire spiraalbeweging van lonen en prijzen dus ten
zeerste worden bemoeilijkt” (2).

(1) Centrale Raad voor het Bedrijfsleven : Verslag van de secretaris over
de werkzaamheden van de Raad van 1 juli 1969 tot 91 juli 1964, Brussel, 1964,
blz. 59-61.

(2) J. E. Andriessen : 'Economie in theorie en praktijk., Elsevier, Amster¬
dam-Brussel, 1964, blz. 210.
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