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OVERLAPPING : EEN VALS PROBLEEM

door

L. UYTTERSCHAUT

wOverlap of research fields is a
sort of embargo that nature exerts
against the wrge that man bas to
divide and conguer™.

D.]. pe SoLra Price (1)

ABSTRACT — U'wrfappmg A false probiem — Overlapping is one of the
barriers to overcome in getting a perfectly working information system. But
it is also one of those obstacles which are too vaguely perceived to be handled
properly. Considered both from the point of view of producer and consumer
of scientific information, overlapping can be defined as follows. Within a given
period a re-affirmation of approved ideas andfor findings to an already in-
formed public that alternatively comprises specialists directly engaged in the
subject matter, specialists only indirectly involved and interested lay-men.
Since all knowledge increases and progresses alongside logistic curves, the
clause ,,within a given period” indicates that overlapping should have different
meanings within the successive stages of scientific growth. Contrary to a
well-spread belief, the author argues therefore that it becomes doubtful
overlapping in its broad sense, could be a such harmful by-product of scientific
research. At the other hand several kinds of would-be overlapping occur

frequently.

INLEIDING

Efficiénte overdracht van op document vastgelegde weten-
schappelijke informatie is een thema dat nog steeds veel pennen in
beweging brengt. Eén van de moeilijkheden bij het realiseren van
de zo begeerde soliede documentatie-aanpak lijkt ons o.m. te zijn
het veelal afwezig zijn van een gepreciseerde voorstelling van de
inhoud en de omvang van de te nemen barriéres. Overlapping is
zulk een weinig grijpbare barriére. Hoorbaar is er wel het gewee-
klaag over het feit dat veel tijd en centen verloren gaan door

(1) D. ]J. oE SoLrA Price : Little science big science, New York, London,
Columbia Univ. Press, 1963, blz. 74.
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nodeloos het werk van anderen nog eens over te doen, het opnieuw
schrijven van hetgeen anderen reeds schreven ... enz. Steeds voor-
beelden van overlapping; maar waar gaat het in wezen om?
Brengt het wel nodeloze krachtverspilling met zich ?

We nemen ons voor in deze bijdrage het begrip overlapping
naar inhoud en draagwijdte nader te onderzoeken teneinde zijn
eventuele boosaardigheid in het licht te kunnen brengen.

OVERLAPPING EN PRODUCENT

Volgens de vooraanstaande woordenboeken wil overlappen
zeggen : elkaar gedeeltelijk bedekken, in elkaar grijpen. Over-
lapping duidt dan op de toestand die de werkzaamheid van het
overlappen heeft opgeroepen. In het Nederlands wordt behalve
het woord overlapping, wel eens meer de term dubbel gebruik
aangewend. De Fransen spreken van ,,double emploi”. Bij de
Duitssprekenden heet het ,,Uberschneidung”; terwijl de Engelsen
het hebben over ,,overlapping”, en ook wel over ,,duplication”.

Om de idee te visualiseren wordt veelal naar volgende voor-
stelling gegrepen waarbij de cirkels in de regel onderwerps-
gebieden voorstellen. Dergelijke voorstelling is echter evengoed
houdbaar voor onderwerpsgebieden als voor onderscheiden on-
derzocksthema’s.

Nemen we aan dat de cirkels inderdaad twee overlappende
studieobjecten voorstellen, dan geeft de tekening spontaan aan-
leiding tot het stellen van de vragen : in welke mate dienen de
cirkels elkaar te bedekken opdat er echt sprake kan zijn van over-
lapping; en in dat geval, wat houdt deze overlapping precies in.
Het is evident dat — het oog gericht op het overlappende gedeelte

306



(het gearceerde) — men niet zonder meer kan besluiten tot gewoon
een gedeeltelijke overname in B van A. Het is integendeel nodig
vooreerst, in gedachten, de cirkels als afzonderlijke eenheden te
beschouwen, met een eigen middenpunt en straalcomponenten.
De overlapping treedt aan het licht wanneer de cirkels over elkaar
worden geschoven. Wanneer ze als het ware naar interne eigen-
schappen gedeeltelijk met elkaar geconfronteerd worden. Zo
gesteld kan overlapping voorlopig omschreven worden als het
toetsen van ideeén of feiten t.o.v. elkaar (cirkel B t.o.v. cirkel A),
waarbij kan opgemerkt worden dat de laatst geformuleerde
conclusies in se overstemmen met de meerderheid van de erkende
standpunten of bevindingen (cirkel A). In het laatste deel van de
zojuist gegeven omschrijving zit het antwoord vervat op de vraag :
hoe omvangrijk is de ovcrlappm;g; c.lgeﬂh]k Het zou inderdaad
weinig zinvol zijn om overlapping in precieze maten te trachten op
te vangen; in de zin van 20 9 ,herhalingswerk” is als dubbel
gebruik onbelangrijk, meer dan 20 9, verdient daarentegen wel de
kwalifikatie van overlapping. Het gaat immers niet om het aantal
zinnen of tekstgedeelten zonder meer, maar wel om het kwalita-
tieve, het inhoudrijke van de vergeleken informatie.

OVERLAPPING EN CONSUMENT

Tot dusver hebben wij wat te eenzijdig de zaken bekeken uit
de gezichtshoek van de producent van informatie. Ook de consu-
ment moet in de beschouwing betrokken worden. Het is trouwens
hij die het verschijnsel overlapping ten volle in het gezichtsveld
krijgt. De moeilijkheid is echter dat de figuur van enerzijds de
producent en anderzijds de consument van informatie niet steeds
afzonderlijk optreden. De auteur van een onderzoek wil uiteinde-
lijk een bepaald publiek bereiken. De consumptie van informatie
kan aangevat zijn met het oog op de produktie van een bepaalde
kennishoeveelheid. Dit soort twee-richtingsverkeer verplicht tot
een alternatieve benadering vanuit de standpunten van de beide
geinteresseerde partijen. Vertrekken wij van het consumenten-
publiek dan dringt zich een differentiatie in tweeledige zin op : de
kwalitatieve geaardheid van de consumenten en de consument in

zijn geheel genomen beschouwd over bepaalde tijdsintervallen.
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Er kan o.i. alvast van geen overlapping sprake zijn wanneer,
na verloop van een tamelijk groot tijdsinterval, onderzoeks-
thema’s, eventueel onder licht gewijzigde vorm, gepubliceerd en
onder ogen gebracht worden van de consument. Evenmin
dreigt het gevaar van dubbel gebruik wanneer onderzoekingen,
gelijk of zeer gelijkaardig aan voorheen gepresteerde, met grote
tijdsafstand terug onder de loep worden genomen. De tijds-
factor zelf levert een o.i. voor zichzelf sprekende differentiatie
op zowel wat betreft de producent als de consument. Er kan
immers aangenomen worden dat de consument van voorheen niet
noodzakelijkerwijs dezelfde instelling t.0.v. de behandelde materie
zal hebben, als de consument van nu (zijn eventuele kwantitatieve
aangroei nog buiten beschouwing gelaten); noch dat de producent
van nu onvermijdelijk tot identieke bevindingen zal komen als de
producent van toen, zelfs indien gestart wordt onder dezelfde
onderzoeksomstandigheden. We mogen derhalve aannemen dat
het verschijnsel waarin we belangstellen te dedecteren is binnen
bepaalde tijdsgrenzen. Op deze begrenzingen komen we nog terug.

Spreken we binnen zekere tijdslimieten dan lijkt het ons
aangewezen vooreerst stil te staan bij de omvang van het begrip
wetenschappelijke informatie. Stelt men dat enkel de exacte en
toegepaste wetenschappelijke informatie bedoeld is, dan liggen de
zaken min of meer eenvoudig waar de overlapping van weten-
schappelijke informatie op te sporen is. Vermits de scheidingslijn
tussen de bedoelde kennisgegevens en de vulgarisering ervan zich
enigermate streng laat vastleggen, is het duidelijk dat de speur-
tocht moet ondernomen worden in de kring van de informatie-
overdracht bij vakmensen.

Resteert evenwel een andere vraag. Is er kans op dubbel-
gebruik met betrekking tot de inspanningen van enerzijds de vak-
mensen die zich ook plegen te bewegen op randgebieden van
andere specialiteiten (in het vervolg aangeduid als niet-betrokken
vakmensen) en anderzijds de vakmensen van deze specificke
onderwerpsgebieden (de betrokken vakmensen). We menen dat
het antwoord negatief moet luiden. Het over en weer elkaars
onderzoeksveld bestrijken hoeft op zichzelf geen dubbel gebruik
in te houden; wel te verstaan wanneer de basisoptieck van waaruit
gehandeld wordt verschillend is. Het enige wat van dergelijke
overlapping kan gezegd worden is dat aangetoond werd dat de
betrokken onderwerpen meerdere facetten en dimensies vertonen.
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Het lijkt dan ook verrechtvaardigd om een veelvuldig koloriet te
dulden. Overlapping kunnen we bijgevolg ook niet onderkennen
wanncer bedrijven, op grond van gefundeerde uitgangspunten,
onderzoek gaan aanpakken welke zogenaamd reeds eerder uitge-
voerd werd.

Wordt door wetenschappelijk informatie niet alleen de exacte
en toegepaste, maar bovendien de sociaal-wetenschappelijke
informatie aangeduid, dan verruimt meteen het onderzoeksterrein
van de gezochte overlapping. Met name het lekenpublick kan niet
zonder meer worden terzijde gezet. De reden is dat de (sociaal-)
wetenschappelijke informatie en de vulgarisering van de kwestieu-
ze kennis minder scherp af te lijnen is. De grenzen tussen vak-
publiek en algemeen geinteresseerden zijn slechts, in algemene zin
gesproken, vaag te omschrijven. Een degelijk overwogen en opge-
bouwd krantenartikel over een politicke situatie of evolutie kan o.1.
niet het wetenschappelijk karakter ontnomen worden, omdat
het mdir een journalist geschreven heeft, het in een algemeen
toegankelijke doch precies gestelde formulering naar voren ge-
bracht is, het op krantenpapier gedrukt wordt en het iedereen
onder ogen kan krijgen ! Men kan opmerken dat bewust artikel
geen wezenlijke uvitdieping van het of een onderwerp kan zijn.
Akkoord, dan is er slechts een ,inleiding op ..."”; maar een
wetenschappelijke publikatie van hﬁar kant heeft niets te verliezen
met een gepaste ,,mleldmg op ..

Met dit enigszins umstandlg vootbeeld wil aangetoond zijn
dat, vooral de sociaal-wetenschappelijke informatie, een genuan-
ceerder ,,gedrag’ aanneemt, zowel qua vormgeving, diepgang als
publikatie-medium. Ze doorbreekt gewoon de kringetjes die rond
vaklui en leek zouden dienen getrokken te worden. Overigens valt
te bedenken dat de leek, door de voortdurende stijging van het
educatieve peil, gestaag een heterogener karakter aanneemt. In
ieder geval is hij niet zonder meer naar omlaag te nivelleren onder
de noemer Jan HAGEL.

Maken we de totaalsom, dan kan overlapping omschreven
worden aldus : be# binnen bepaalde tijdsgrenzen en na ondergoek, opnienw
bevestigen en bekendmaken van erkende bevindingen of ideeén voor een reeds
geinstrucerd publick dat respectievelijk samengesteld is uit betrokken vak-
mensen, niet-betrokken vakmensen en algemeen geinteresseerden (leken).

Op een drietal publikatie-massa’s mag o.i. de omschrijving
echter niet toepasbaar gesteld worden. Het gaat om cursussen e.d.,
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reclamematerieel en politicke geschriften. In genoemde publikaties
treedt de gemeenzame kentrek van herhaling wel op. De bedoeling
»Hnieuwe” informatie over te brengen is echter totaal afwezig. De
herhaling is er om de herhaling en staat in dienst van verschillende
bewust beoogde doseringen van ,,inprenten” : het pedagogische,
het commerciéle, het politieke.

OVERLAPPING EN GROEI

Een moeilijk vraagpunt in de hoger vermelde omschrijving
zit in de zinssnede : ,,binnen bepaalde tijdsgrenzen”. Wat moet
daaronder verstaan worden ? Men kan onmiddellijk inbrengen dat,
hoe dan ook, de tijdsbegrenzing niet voor ieder wetenschaps-
gebied uniform kan zijn. Of, wat op hetzelfde neerkomt, doordat
de ene wetenschap sneller aangroeit dan de andere liggen voor dat
ene vakgebied de tijdsgrenzen waarbinnen overlapping kan
opduiken, dichter bij elkaar. Meteen heeft men beroep gedaan op
het criterium : de groei en de groeisnelheid van de wetenschappe-
lijke kennis.

Indien mag aangenomen worden dat de ontwikkeling van de
wetenschappelijke kennis het verloop kent van een logistische
curve (1) dan dient o.i. het voorkomend dubbel gebruik geinter-
preteerd te worden binnen het referentickader van de differentiéle
groeifases. In de aanloopfase van de groei lijkt het ons dat over-
lapping onvermijdelijk is. Het herhaaldelijk gerechtvaardigd of
schijnbaar ongerechtvaardigd betreden van ,andermans” terrein;
het nogmaals beklemtonen van gekozen gezichtspunten of ge-
dachtengangen hebben nu eenmaal herhalingseffecten tot gevolg.
Het zijn echter noodzakelijke levenstekenen welke precies door het
herhalingseffect een soliede levensvatbaarheid voor het nieuwe
kunnen claimen. Deze overlapping dient de goede zaak nl. het
vestigen van het bestaansrecht van de nicuwe kennis. Men zou
bl;gcvolg kunnen spreken van functionele overlapping. Niemand
wil toch in ernst baanbrekende ontdekkingen ongeveer gelijktijdig
door onderzoekers gedaan, zonder van elkaar af te weten, als
doodgewone overlapping bestempelen.

(1) D. ]J. De Sora Pricg, ep. cif., blz. 17 ev.
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Nemen we daarentegen dubbel gebruik waar in de exponen-
tiéle fase van de groei-evolutie dan moet op het eerste gezicht het
waarde-oordeel over de functionele betekenis negatief luiden.
Verondersteld zou immers kunnen worden dat i.p.v. groei-
stimulerend te werken, zoals in de beginfase, de overlapping er
integendeel het groeiritme doet afzwakken. Het herhalingswerk
neemt zowat de allure aan van een bewust ter plaatse trappelen. De
overlapping is er dysfunctioneel. Maar indien groeistimulerend
versus niet-groeistimulerend gesteld is, dan rijst uiteindelijk de
vraag t.o.v. welke categorie vakmensen.

DE SOLLA PRICE toont aan (1) dat de uitgroei van
wetenschapsgebieden en de daarmede gepaard gaande literatuur-
produktie, het fenomeen oproept van hetgeen hij de ,invisible
college” noemt. Beperkte groepen sterk gespecialiseerde wvak-
broeders onderhouden contact met elkaar en gaan informatie uit-
wisselen buiten het inmiddels dicht aangegroeid netwerk van de
gekende en ,,officiee]l” aangewezen informatie-media (tijdschriften,
conferenties, symposia, enz.). Ze zijn als het ware een soort
nstuurgroepen” (2) die het vast gelede organische gebouw van de
wetenschap gaan doorkruisen in functie van scherp omschreven
probleemgebieden.

Met het verschijnen van deze ,,invisible colleges” vervloeien
echter de hoger gemelde categorisaties van betrokken vakmensen
en niet-betrokken vakmensen om plaats te ruimen voor een
pleiade van onnaspeurbare groepjes specialisten. Indien binnen een
»invisible college” overlapping alsnog voorkomt dan kan aange-
nomen worden dat ze door de groep gewild is, dus functioneel
werkt. Het voorkomen van dubbel gebruik tussen ,invisible
colleges™ lijkt ons onwaarschijnlijk gezien de scherp omschreven
gedifferentieerde doelstellingen van de groepscolleges.

De aanpassing van de in het vorige punt aangegeven om-
schrijving van overlapping aan de configuratie van de ,,invisible
colleges” lijkt ons echter niet opportuun, omdat het met laatstge-
noemde alleen gaat om de intensiteitsgraad van het betrokken zijn

(1) D. J. De SoLA PrIcE, ap. cit., blz. 62 e.v. Zie ook vb. D. ]. pe SoLra
Price & D. D. Beaver. Collaboration in an invisibie college. American Psycho-
logist, Vol. 21, n° 11 (Nov. 1966), blz. 1011-1018.

(2) Zie vb. Stusrgroep: stwurmiddel of worggroep 7 Doelmatig Bedrijfs-
beheer, dec. 1969, blz. 10-15.
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bij een onderwerpsgebied, m.a.w. al dan niet in de frontlinie staan.
(We zouden dan evengoed een genuanceerd beeld moeten voorge-
steld hebben van het lekenpubliek, gedifferentieerd op basis van de
intensiteit van hun interesse).

SLOTBESCHOUWING

Gezien haar overwegend functioneel dienende rol dient o.i.
overlapping niet als een regelrecht te bestrijden schadepost van de
wetenschappelijke werkplaats opgevat te worden. Men kan
natuurlijk jammeren dat degenen die niet bij de vakkundigen-
ploeg behoren, niets of te laat horen van de inspanningen ge-
presteerd door de elite-groep. Dat er dus nodeloos herhalingswerk
zal gepleegd worden door de minst ingelichte partij. Er valt
evenwel te bedenken dat het keurkorps ook niet noodzakelijker-
wijs al de pertinente inlichtingen bezit. Het voorrecht echter het
erkende attribuut ,elite” te bezitten, legt, willens nillens, aan de
outsiders de verplichting op aansluiting te zoeken met de uit-
verkorenen en niet andersom. Indien deze aansluiting onmogelijk
zou zijn, is er iets fout aan de institutie van de wetenschappelijke
kennis zelf. De ,,invisible college” is evenwel geen geheim ge-
nootschap met een ondergronds bestaan als corrolarium van haar
wetenschappelijk objectief.

Tot besluit kan hieraan toegevoegd worden dat sommige
publikaties wel erg lijken op overlapping, b.v. éénzelfde artikel
gepubliceerd in verschillende tijdschriften of eenzelfde auteur die
reeds eerder geschreven teksten of tekstgedeelten op verschillende
wijzen in combinatie brengt en met cen paar zinnetjes aan elkaar
last om het allemaal ,,nieuw” te doen lijken. Men kan zich afvragen
of de betrokken auteurs hier schuldig zijn. We denken van niet.
Het is eerder een weinig bemoedigende quasi-overlapping waarvan
de oorzaak uiteindelijk terug te wijzen is bij een misvatting over
het antwoord op de vragen : wie de schrijverspen moet hanteren
en wie het auteursprodukt moet publiceren. Het komt ons dan ook
als zeer gewenst voor eens eindelijk de ivoren torens af te breken
rond de nogal wel verbreide overtuiging over wie mag en moet
publiceren. Een universiteitsprofessor b.v. moet zo nodig publi-
ceren, ook wanneer hij niets te vertellen heeft; een gewoon
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onderzoeker moet zo nodig tot buitengewone bevindingen komen
om te mogen publiceren.

Ook wordt het hoog tijd dat het wetenschappelijk tijdschrift
afstapt van de opvatting als zou ze zich exclusief tot een wel be-
paald publiek richten waardoor men het octrooirecht meent ver-
worven te hebben van de exclusiviteit van de informatie. Het is de
»besetting sin of all journals creators ... to imagine that theirs was a
journal to end all journals in that particular realm of subject
matter.” (1).

(1) D. ]. e SorrA PRICE, op. ¢it., blz. 73.
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PUBLICITEIT
IN DE AUDIO-VISUELE MEDIA

EEN OPINIEPEILING BI] BELGISCHE FIRMA’S

door

Guido ROS
Assistent aan de Rijksuniversiteit te Genr

ZUsAMMENFASSUNG — Werbung in den audiovisuellen Medien. Eine Meinungs-
umfrage bei belgischen Firmen — Der Beitrag fihrt die Resultate ciner
Meinungsumfrage bei 67 Belgischen Firmen auf, dic an Rundfunk- und
Fernsehwerbung interessiert sein kéinnten.

Es werden zuerst einige allgemeine Probleme untersucht : das Ver-
hiltnis zwischen Werbekosten und Umsatz, der durch die Rundfunk- und
Fernsechwerbung auslindischer Sender erlittene Schaden, der Standpunkt
gegeniiber der Einfithrung von Rundfunk- und Fernsehwerbung in Belgien.
Den Hauptteil bildet die Bechandlung der mit Rundfunk- und Fernsechwerbung
zusammenhingenden finanziellen Probleme. Inwieweit haben die Firmen die
Méglichkeit, sie zu finanzieren ? Sind sie an dieser Werbemethode interes-
siert 2 Wie groB wire ihr Anteil am Werbeetat und ihr Einflu auf den
Werbeetat im allgemeinen, auf die Werbung in der Presse und auf den Preis
der Produkte ? Abschliefend werden die Werbemethoden ermittelt : das
Verhiltnis zwischen den Medien, die Frequenz, der Charakter der Werbespots,
der Platz der Werbespots im Programm.

INLEIDING : CONTEXT VAN DE ENQUETE

Deze bijdrage, waarin de resultaten worden meegedeeld van
een opiniepeiling bij 67 Belgische firma’s die voor publiciteit in
de audio-visuele media zouden kunnen in aanmerking komen, is
het tweede deel van een studie die tot doel heeft ,,een werkbasis
te ... verschaffen aan diegenen die de opdracht zullen krijgen om
in ons land de radio- en televisiepubliciteit in te voeren™ (1).

(1) Jan Briers : ,,Publiciteit in de audio-visuele media. Het voorbeeld
van het buitenland”, Tijdschrift voor Sociale Wetenschappen, 15° jaargang, nr. 2,
1970, blz. 107.
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Het probleem van het invoeren van ether-reclame staat in de

jongste tijd meer dan ooit in de belangstelling. Zelfs indien wij ons
beperken tot het vermelden van enkele feiten en gebeurtenissen
die zich voordeden tijdens de periode waarin wij met ons onder-
zoek bezig waren (oktober ’69 - juni *70), komen wij tot volgend
bilan :

— naar aanleiding van de jaarlijkse BRT-persconferentie en van

de aankondiging dat het BRT-budget zou worden besnoeid,
wordt in de pers de vraag gesteld of hierdoor een verhoging
van het kijk- en luistergeld zal worden in overweging ge-
nomen, dan wel of hierdoor de invoering van publiciteit in
radio en televisie zal worden bespoedigd (1);

ter gelegenheid van de opening van het radio- en televisiesalon
eind oktober verklaart Minister VAN MECHELEN dat het pro-
bleem van de ether-reclame tegen *71 moet worden opgelost
,,op een bevredigende wijze voor de gemeenschap, voor de
adverteerders, voor de uitzendingsinstituten en voor de pers”
(2);

op 2o november organiseert het Instituut Emile Vandervelde
te Antwerpen een forumdebat ,,Voor of tegen commerciéle
televisie”. In zijn verslag hierover constateert een journalist :
,,Hoewel de eigenlijke probleemstelling van het forumdebat ...
luidde ,Voor of tegen commerciéle televisie’ werd ... meer
gesproken over de voorwaarden waaronder de publiciteit in
TV wordt toegelaten” (3) (dan over het al of niet invoeren
ervan, R.);

op 17 maart deelt het bureau van de B.S.P. mee dat het kennis
heeft genomen van het initiatief van de twee ministers van
Cultuur om het inlassen van publiciteit in radio- en televisie-
uitzendingen door een commissie te laten bestuderen. ,,Het
Bureau meent dat het onmogelijk is handelspubliciteit in de
televisieuitzendingen in te lassen voordat het statuut van de
BRT-RTB is herzien en de vrijheid van de geschreven pers is
gewaarborgd™ (4);

(1) Gaget van Antwerpen, Het Laatste Niewws, De Standaard, V'olksgazges,
8 okt. 1960.

(2) De Standaard, 1-z nov. 1969.
(3) Volksgazet, 22 nov. 1969.
(4) Volksgazet, 17 maart 1970.
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— op 10 april heeft aan de Brusselse universiteit ecen debat plaats
dat wordt georganiseerd door de ,,Sales Promotion Executives
Association” en waar zowel voor- als tegenstanders van de
ether-reclame het woord voeren (1);

— op 18 april spreekt de centrale raad van het ACW zich radicaal
uit tegen elke vorm van publiciteit op BRT-RTB (2);

— rond hetzelfde tijdstip verklaart ook het ABVV tegen radio- en
televisiepubliciteit gekant te zijn (3);

— op 25 mei ten slotte heeft te Antwerpen een debatavond plaats
over ,,Commerciéle televisie in Belgi&”, waaraan, behalve door
Belgische deskundigen, ook wordt deelgenomen door C.J.
Smeekes, directeur van de Nederlandse Stichting Ether-
Reclame (4).

Dit zijn slechts enkele feiten en meningen die de jongste
maanden aan bod kwamen. De lijst zou kunnen worden aangevuld
door een aantal belangwekkende publikaties die de laatste jaren
het licht zagen : het boek van de journalist René-P. Hasquin ,,La
Presse belge face 4 la publicité TV” (s), het witboek gepubliceerd
door de Unie der Belgische Adverteerders onder de titel ,,De
Belgische ondernemingen en de televisiereclame” (6), het
CEPESS-document ,,Publiciteit in radio en televisie” (7).

Indien wij een volledige historiek wilden opmaken van het
probleem van de ether-reclame in Belgié, zouden wij zelfs kunnen

(1) De Standaard, 13 april 1970.

(2) Het Violk, 20 april 1g970.

(3) Het Laatste Niewws, 21 en 23 april 1970.

(4) De Nieswe Gaget, 27 mei 1970.

(5) René-P. HasQumw : Dossier: La presse belge face d la publicité TV,
Bruxelles, 1969,

(6) Unie der Belgische Adverteerders & Kamer van Reclame-advies-
burcaus : De Belgische ondernemingen en de televisiereclame, mei 1969.

(7) Centrum voor Politieke, Economische en Sociale Studies : Publiciteit
in radio en televisie, CEPESS-Documenten, 7° jaargang, 1968, nr, j.

Onder de recente publikaties waarin het probleem van de ether-reclame
in Belgié wordt behandeld, vermelden we nog : , Informatie en Democratie”,
Dosfeldocumenten 4-5, Jean GoL : Le monde de la presse en Belgigue, Bruxelles,
(1970). In zijn overzicht ,,De dagbladpers in Belgié 1958-1968” (in : Bijdragen
tot de Compunicatiowetenschap, Leuven, 1970, blz. 199-235) geeft Wim Van DER
Biesen een overzicht van de belangrijkste feiten en publikaties op dit gebied
tijdens de periode 1967-1969 (blz. 231).
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teruggaan tot 1957, stichtingsjaar van de ,,Dienst voor Telediffu-
sie”, die zich — toen reeds — tot doel stelde ,,de uitbatings-
vergunning te bekomen van de antenne-tijd die door de B.R.T.
aan de publiciteit zou voorbehouden worden, of eventueel, de
commerciéle uitbating van een tweede privaat net” (1).

Het is vanzelfsprekend onmogelijk in het bestek van deze
bijdrage alle argumenten pro en contra ether-reclame volledig uit
te diepen. Wij beperken ons hier tot een schets van de verschillende
opinies voor en tegen.

De voorstanders werpen doorgaans de volgende argumenten
in de weegschaal :

— door het feit dat in al de ons omringende landen ether-reclame
bestaat, bevinden de Belgische firma’s zich concurrentieel in
cen benadeelde positie; doordat bepaalde firma’s publiciteit
via radio en televisie niet willen verzaken, wijken ze uit op de
periferische stations, wat neerkomt ,,op een niet gecompen-
seerde afvloeiing van Belgisch kapitaal naar het buitenland”
(2);

— de invoering van publiciteit in de audio-visuele media zou het
onnodig maken de kijk- en luistergelden te verhogen, zou een
verbetering van de bestaande programma’s toelaten en zou de
kosten voor kleurentelevisie helpen dekken (3);

(1) Newsletter O.T.D.T., nr. 2-3/1964, blz. 6. Via dit tijdschrift nam de
wDienst voor Telediffusie” sinds 1964 herhaaldelijk radicaal stelling voor de
invoering van reclametelevisie (zie Newsletter O.T.D.T,, nr. 7-8/1964, blz. 2-3,
waar de Dienst zichzelf karakteriseert als ,,de Maatschappij die sedert 1957 de
uitbatingsmachtiging van de aan de publiciteit voor te behouden antennetijd
opeiss™).

(z) Guido FAucONNIER : Stractunr, werking en organisatie van bet reclame-
bedrijf in Belgié, Leuven, 1962, blz. 273. Vgl. hierover verder blz. 324.

De voorstanders van televisiereclame wijzen trouwens op de dubbel-
zinnige situatie die het thans mogelijk maakt dat zg. ,,piratenpubliciteit” wel op
het scherm verschijnt, b.v. naar aanleiding van sportreportages of ten voordele
van bepaalde parastatale instellingen (zie Newsltter O.T.D.T., o.m. Jg. 4,
spec. nr., okt. 1967, blz. 53, Volksgazet, 22 nov. 1969, De Standaard, 13 april
1970).

(3) Zie hoger blz. 315 en verder: Newsletter O.T.D.T., nr, 2-3/1964,
blz. 2; Paul EYGENRAAM : Perspectives de la publicité télévisée en Belgique. Cause-
rie faite a la tribune de I'Union Belge des Annonceurs le 9 décembre 1964,
blz, 4; Unie der Belgische Adverteerders & Kamer van Reclame-advies-
bureaus : De Belgische ondernemingen en de televisiereclame, blz. 5; Dosfeldocunmen-
fen 4-5, blz. 32; Jean Gou, ep. ¢it., blz. 113; De Standaard, 13 april 1970.
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— in verhouding tot de meeste landen is het reclamebedrijf in
Belgié nog onderontwikkeld; de ether-reclame zal er mede toe
bijdragen die achterstand op te halen en de nationale welvaart
te vergroten (I).

De bezwaren tegen de ether-reclame kunnen als volgt worden
samengevat :

— de BRT-RTB is een publicke dienst die niet ter beschikking
mag worden gesteld van privé-belangen (2); het binnendringen
van de reclame — ook op een door de kijker/luisteraar niet
gewenst ogenblik — betekent een aanslag op diens ,,right of
privacy” (3);

— het voeren van publiciteit via radio en televisie is een uitwas te
meer van onze consumptiemaatschappij, doordat op die manier
kunstmatig nieuwe behoeften worden geschapen en praktisch
een consumptiedwang ontstaat (4); daarenboven verhoogt de
ether-reclame de prijs van de produkten, zodat ze in feite dus
ten koste van de luisteraar/kijker wordt gevoerd (s);

— gezien de hoge bedragen die moeten geinvesteerd worden,
zullen alleen grote — meestal buitenlandse — firma’s aan hun
trekken komen en zullen de kleine en middelgrote bedrijven
worden benadeeld (6);

(1) Jan Briems, ap. cit., blz. 109; Newsktter O.T.D.T., Jg. 3, n1. g4,
okt.-nov. 1966, blz. 11; De Standaard, 13 april 1970.

(z) Jan Luyten : ,,Kan de Televisie voor verspreiding van reclame
gebruikt worden P, Socialistische Standpunten, Jg. 8, 1961, nr. 5-6, blz. s07;
De Standaard, 13 april 1970; Het Volk, 20 april 1970; Het Laatste Niewws,
23 april 1970,

(3) Jan Luyten, ep. ., blz. s07; De Standaard, 13 april 1970; De
Niewwe Gaget, 27 mei 1970,

(4) Jan LuyTen, ep. ¢it., blz. 507; H. DE ScHuyTENEER : ,,Contestatie
van de massamedia”, Dosfe/documenten 4-5, blz. 156; Volksgazet, 22 nov. 1969;
De Standaard, 13 april 1970; Het Volk, 20 april 1970; De Niewwe Gaget, 27
mei 1970,

(5) Zie hierover verder, blz. 332-333; 335-336.

(6) De Pers, nr. 36, nov.-dec. 1962, blz. 26; J. VAN SprmvGeL : ,,Het
probleem RTV-pers in Belgié en Nederland”, De Pers, nr. 44, okt.-dec. 1964,
blz. 15 en ,,La Télévision commerciale et la concentration des entreprises de
journaux”’, De Pers, nr. 47, juli-sept. 1965, blz. 27, 30, 31; F. Pror: ,,Informatie
en publiciteit in radio en televisie”, CEPESS-Documenten, op. cit., blz. 13,
16; P. Marck : ,,Bescherming van verbruiker en samenleving”, ibidem, blz. 37,
41; René-P. HasQuiN op. ¢it., blz. 65, 112; De Standaard, 13 april 1970; Het
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— de ether-reclame betekent ,,last but not least” een emstige be-
dreiging voor de pers, die in hoge mate afhankelijk is van ad-
vertentie-inkomsten; door de investering van belangrijke be-
dragen in radio- en televisiepubliciteit zullen levensnoodzake-
lijke sommen voor de geschreven pers verloren gaan; bepaalde
kranten zullen zelfs gedoemd zijn te verdwijnen, wat in een
democratisch bestel, dat gekenmerkt wordt door een zo breed
mogelijke waaier van opinierichtingen, een verarming be-
tekent (1).

In het licht van wat voorafgaat achtten wij het dan ook
nuttig de argumenten pro en contra te toetsen aan de opinie van
die groep die initieel bij het probleem betrokken is, nl. de firma’s
die voor het voeren van publiciteit via radio en televisie zouden
in aanmerking komen. Vanzelfsprekend gaan een aantal aspecten
van het probleem (statuut van de BRT-RTB, aanwending van de
uit de reclame voortvloeiende gelden, ,,nght of privacy” van de
verbruiker) het raam van een opiniepeiling bij handelsfirma’s te
buiten. Ze zouden moeten worden onderzocht in het kader van
een bijdrage over de houding van de openbare macht enerzijds,
van het kijkend, consumerend en betalend publiek anderzijds. Wel
hebben wij getracht de resultaten van ons onderzoeck zoveel
mogelijk te vergelijken met de meningen pro en contra die hier-
boven kort werden uiteengezet.

UITGANGSPUNT

Ondanks de sterk uiteenlopende opinies over het probleem
van de ether-reclame schijnen twee feiten praktisch vast te staan :
de invoering van publiciteit in radio en televisie is ,,onafwendbaar”
(2); zij zal echter geschieden binnen het kader van de bestaande

Laatste Niewws, 23 april 1970. Voor het tegengestelde standpunt vgl. News-
letter O.T.D.T., passim en vooral Jg. 4, spec. ar., okt. 1967, blz. 35 en Jg. 5,
spec. nr., juli 1968, blz. §6.

(1) Zie verder, blz. 330-332, 335.

(2) CEPESS-Documenten, l.c., blz. 3. Vgl. ook F. Pror, ep. cit., blz.
18-19; P. MARck, gp. ait., blz. 41; Marc DeELFORGE : ,,L’Avenir de la Presse
en Belgique”, Esromedia, Revie Mensuelle des Technigues de Diffusion et de Com-
munication, avril 1960, blz. 14; René-P. Hasquin, ap. eit., blz. 48; De Standaard,
13 april 1970,
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omroepinstituten : het Amerikaanse systeem wvan ,sponsored
programmes” is bij ons ondenkbaar (1), een onafhankelijk
commercieel net naar het voorbeeld van Engeland is al evenmin
gewenst en realiseerbaar (2). Indien er ether-reclame komt, zal het
wel degelijk gaan om ,,reclameblokken véér of na druk beluisterde
nieuwsuitzendingen of andere programma’s” (3).

STEEKPROEF EN VRAGENLI]JST

Van de ons omringende landen waar dergelijk stelsel in
voege is, levert Nederland ons de meest precieze gegevens (4).
Dat is dan ook de reden waarom wij bij de samenstelling van de
steckproef gebruik hebben gemaakt van de branche-indeling, zo-
als die door de Nederlandse Stichting Ether-Reclame (STER)
wordt toegepast. Voor het bepalen van het aantal door ons te
ondervragen firma’s per branche berekenden wij het gemiddelde
van het 9 zendtijd dat in Nederland door de verschillende
branches tijdens de jaren 1967 en 1968 werd ingenomen. Wij kwa-
men aldus tot de volgende resultaten (5):

(1) Jan Briers, ep. dit., blz. 107; F. Pror, ep. eit., blz. 15; Marc DEv-
FORGE, ¢p. ¢it., blz. 14.

(2) A. Deronpr @ ,,Hoe kan publiciteit in radio en televisic worden
ingevoerd 2", CEPESS-Documenten, l.c., blz. 6o; René-P. Hasquin, op. ¢if.,
blz. 103. Hierbij moet worden opgemerkt dat zelfs de ,,Dienst voor Tele-
diffusie”, die aanvankelijk de oprichting van een tweede onafhankelijke
commerciéle keten voor mogelijk hield (zie hoger, blz. 317), naderhand deze
mogelijkheid heeft afgeschreven (Newsletter O.T.D.T., Jg. 2, nr. 3, blz. 19
en Jg. 2, nr. 7, blz. 1-2). Merkwaardigerwijze stelde C. van CrevELD tijdens
de informatiezitting over ,,Reclame op de televisie”, die door de Unie der
Belgische Advertcerders en de Kamer van Reclame-adviesbureaus op 20
februari 1969 werd gehouden, ,,de realisatic van een nieuw onafhankelijk
netwerk” voor als ,economisch zeer wel mogelijk” (C. van CreveLD :
»De positie van de Unie der Belgische Adverteerders inzake publiciteit op
de TV”, Informatiezitting ,,Reclame op de televisie”, 20 februari 1969, blz. 18).

(3) Jan Briers, ep. ait., blz. 107.

(4) STER : Jaarverslagen 1967, 1968, 1969; Condities Televisie-Re-
clame, Condities Radio-Reclame 1970.

Ock in de kringen van de Unie der Belgische Adverteerders is men het er
over eens dat Nederland een land is ,,dat, qua zenders en economische om-
standigheden, met het onze kan vergeleken worden” (zie G. CorbpIER :
Informatiezitting ,,Reclame op de televisie”, blz. 1).

(s) Oorspronkelijk werd aan 100 firma’s cen vragenlijst toegestuurd. 67
onder hen beantwoordden deze volledig. De samenstelling van de responden-
tengroep naar bedrijfstak vertoont slechts geringe afwijkingen van de oor-
spronkelijke steekproef, terwijl ook één branche wegviel (nl. luxegoederen),
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Branche

1. Voeding 2
II. Dranken (r)
III. Kleding en schoeisel
IV, Reinigingsmiddelen
V. Lichaamsverzorging
VI. Medicamenten (z)
VIL. Apparatuur voor huishouding, kantoor, werkplaats
VIIL Inrichting en gebruiksartikelen voor woning en
kantoor
IX. Vervoermiddelen
X. Brandstoffen en materialen
XI. Ontwikkeling en ontspanning
XII. Distributiebedrijven
XIII. Collectieve campagnes
XIV. Banken, verzekeringen, dienstverlening en personeels-
werving z

A e OO G A e

BN A e N s

Totaal 67

Wij waren er ons wel degelijk van bewust dat op die manier
een aantal industrietakken niet in ons onderzock werden betrok-
ken. Daar het evenwel in de bedoeling lag de opinie van de
ondervraagde firma’s te kennen t.0.v. een aantal wel bepaalde
problemen die wij in onze inleiding hebben belicht, zou het echter
weinig zinvol zijn geweest ons te richten tot firma’s die zich
helemaal niet of slechts in zeer geringe mate tot de grote menigte
der consumenten wenden (b.v. zware industrie, optische precisie-
instrumenten, enz.).

Aan alle firma’s werden 20 vragen voorgelegd, die grosso
modo in vier groepen kunnen worden ingedeeld :

1) een aantal vragen van algemene aard : omvang van het publici-
teitsbudget t.o.v. het totaal zakencijfer en de algemene on-
kosten, aard van de gevoerde publiciteit; eventuele schade die
door het ontbreken van ether-reclame geleden wordt; opinie
over de noodzaak van het invoeren ervan;

(1) Het ging hier zowel om alcoholhoudendeals om nietalcoholhoudende
dranken.

(2) Wij hielden geen rekening met het Koninklijk Besluit van 8 augustus
1964 dat de reclame voor geneesmiddelen reglementeert.
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2) zeven vragen over televisiepubliciteit : financiéle mogelijkheid
en bereidheid tot het voeren van televisiepubliciteit, eventueel
aandeel ervan in het publiciteitsbudget, weerslag op het publici-
teitsbudget als dusdanig, op de perspubliciteit en op de prijs
van de koopwaar, al dan niet simultaan gebruik van de media;

3) dezelfde vragen toegepast op radiopubliciteit;

4) ten slotte een aantal vragen over de manier waarop aan ether-
reclame zou worden gedaan : al dan niet ononderbroken of voor
welke periodes, gebruikte publiciteitstechniek (slogan, humor,
enz.), plaats van de reclamespots in de programma’s.

RESULTATEN

Van de 67 firma’s die in de enquéte betrokken werden ver-
klaarden er 31 het gehele land te bestrijken, 13 hadden hun klan-
ten in één taalgebied, 1o kenden slechts een verspreiding over
maximaal twee provincies, 13 firma’s gaven geen inlichtingen
over het door hen bestreken gebied.

Van de firma’s die onze vragenlijst niet beantwoordden (1),

verklaarden

— 18,1 9, voorstander te zijn van ether-reclame of er ten minste
grote belangstelling voor te betonen maar op dit ogenblik nog
over te weinig concrete gegevens te beschikken i.v.m. de
manier waarop de ether-reclame in Belgié zou worden uitge-
baat;

— 15,1 9% door de bijzondere geaardheid van hun firma of instel-
ling niet voor ether-reclame in aanmerking te komen (2);

— 12,1 9, zich te onthouden omwille van diverse redenen (3);

— 54,5 % gaven geen verklaring voor hun niet-deelneming.

— Bij de interpretatie van de bekomen resultaten hebben wij de
antwoorden als volgt gehergroepeerd :
~— algemeen;

(1) zie blz. 320, voetnoot j.

(2) B.v.produktenwaarvoor publiciteit bij het grote publiek verboden is,
zie hoger, blz. 319,

(3) B.v. het te confidenti€le karakter van onze vragenlijst.
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— financiéle aspecten van de ether-reclame (voor televisie en voor
radio afzonderlijk);

— methode (verhouding tussen de gebruikte media, gebruik van
de media in de tijd, karakter van de reclamespots, plaats ervan
in de programma’s).

1. ALGEMEEN

Het bleek bijzonder moeilijk gegevens te verzamelen over de
verhouding tussen het publiciteitsbudget en het totaal zakencijfer
of de algemene kosten. Bijna de helft van de ondervraagde firma’s
liet het eerste gedeelte, meer dan de helft het tweede gedeelte van
onze vraag hieromtrent onbeantwoord.

% totaal gakencijfer besteed aan publiciteit

— minder dan § 9 26,8 %,
— van § tot 10 Y, 19,4 %
— meer dan 10 9 59 %
— geen antwoord 477 %

De hier bekomen cijfers, hoe fragmentarisch ook, schijnen
er op te wijzen dat bij de meeste firma’s het publiciteitsbudget de
s 9% van het zakencijfer niet overschrijdt. Een kleinere groep
besteedt tussen 5 en 10 9, aan reclame en slechts weinig firma’s
hebben meer dan 10 9 van hun totaal zakencijfer voor publiciteit
OvVCr.

%% algemene kosten besteed aan publiciteit

Vele firma’s wezen er op dat het begrip algemene onkosten
van bedrijf tot bedrijf verschilt, zodat het voor de meeste onder
hen zeer moeilijk was precieze cijfers op te geven.

— minder dan § 9 1,9 %
— van § tot 10 % 74 %
— van 10 tot 15 9, 154 %
— meer dan 15 9 10,4 %
— geen antwoord 6.7 %
Gebruikte media

De hieronder uitgedrukte 9, geven weer in welke mate de
verschillende publiciteitsmedia door de ondervraagde firma’s
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worden gebruikt. Daar praktisch alle firma’s verklaarden voor hun
publiciteit een beroep te doen op meer dan één medium, gaat het
hier dus niet om een absoluut percentage.

— Dagbladpers 26,8 9
— Periodicke pers (1) 29,8 9
— Vakpers 1,3 %
— Pers algemeen (2) 23,8 9%
— Buitenreclame 38,8 9
— Bioscoop 10,4 %
— Radio 10,4 9,
— Televisie 5.9 %
— Gerichte publiciteit 38,8 9%
— Tentoonstellingen 13,4 %
— Publiciteit op plaats van verkoop 3,3 %
— Promotie 13,4 %
— Varia (3) 22,8 %

Merkwaardig is het geringe aantal firma’s dat verklaarde van
de audio-visuele media gebruik te maken : slechts 5,9 9 voert
publiciteit via de televisie, slechts 1 firma op tien adverteert via de
commercié€le radiostations. Dit verschijnsel wordt bevestigd door
de bevindingen van het ,,Onderzoekings-, studie- en documenta-
tiecentrum voor publiciteit” van de Unie der Belgische Adver-
teerders (4). Het wordt vanzelfsprekend veroorzaakt door het
niet voorhanden zijn van ether-reclame in Belgié, maar het relati-
veert ons inziens toch enigszins de bewering als zou deze toestand
voor een belangrijke afvloeiing van kapitalen naar buitenlandse
zenders verantwoordelijk zijn (s).

(1) Hieronder vallen damesbladen, familiebladen, jeugdbladen, maga-
zines en weekbladen in het algemeen.

(z) Hiermee zijn bedoeld firma's die hun gebruik van het medium pers
niet nader specificerden.

(3) Hieronder zijn b.v. begrepen : fabricksbezoeken, schenkingen,
kunstmecenaat, extra-sportieve steun, uitgave van huisorgaan.

(4) ,,Enquéte over de publiciteitsbudgetten van de firma’s leden van de
Unie der Belgische Adverteerders”, OSDOP-Tijdschrift, nr. 28, november 1968,
blz. 6, 12,

(s) Zie hoger, blz. 3 en Paul EYGENRAAM, 6p. ¢it., blz, 317.
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Schade door ontbreken van audio-visuele publiciteit in Belgié

In onze inleiding wezen wij er op hoe door de voorstanders
van de ether-reclame het argument wordt aangehaald dat het ont-
breken van publiciteit in radio en televisie voor de meeste firma’s
een belangrijke schadepost betekent, vooral dan omwille van het
feit dat 95 9, van ons grondgebied bestreken wordt door buiten-
landse zenders waar publiciteit wel is toegelaten (1). Een groot
gedeelte van de door ons ondervraagde firma’s scheen nochtans
niet de mening toegedaan door het ontbreken van ether-reclame
in Belgié in zijn mogelijkheden te worden geremd. Het aantal dat
op de vraag naar eventuele schade positief antwoordde, bedroeg
praktisch slechts de helft van het aantal firma’s dat verklaarde geen
schade te ondervinden.

— Schade 30,5 %
— Geen schade 60,4 % (2)
— Geen antwoord 8,9 %

Noodzaak van het invoeren van ether-reclame

Het gevoel geen schade te lijden door het ontbreken van
publiciteit in radio en televisie sluit echter niet in dat er geen grote
belangstelling voor zou aanwezig zijn. Wij vermeldden reeds dat
zelfs bij de firma’s die om een of andere reden niet aan ons onder-
zoek wensten deel te nemen, een niet onaanzienlijk 9, zich voor
het invoeren van ether-reclame uitsprak. Het antwoord op de
vraag ,,Dringt U er op aan dat ether-reclame in Belgi€ wordt inge-
voerd ?” toont een opvallende verschuiving t.o.v. de vorige vraag :
het aantal firma’s dat opteert voor de invoering van publiciteit in

(1) Newsletter 0.T.D.T., passim en vooral Jg. 4, spec. nr., okt. 1967, blz.
5+ T» 30, 3§, evenals Jg. 5, spec. nr., juli 1968, blz. 9, 11; M. Pira : ,,Reclame
op bet televisiescherm™, Vierder kijken, beter zien (KTRC), Lesbrief 8, blz. g;
René-P. Hasquin, op. ¢it., blz. 9, 33, 35, 64, 65; Jean Govr: o, blz. 112;
wDe reclamebureaus in Belgi€”, Weskberichten (Kredietbank), 25° jaargang,
nr. 11, 15 maart 1970, blz. 110.

(z) Bepaalde firma’s specificerden ook waarom zij geen schade onder-
vinden : b.v. exclusiviteit van hun produkt of behoren tot een internationale
groep die wel aan ether-reclame doet in de omringende landen, waardoor het
produkt ook in Belgié voldoende bekend is. Hier moet echter worden op-
gemerkt dat andere firma’s die in hetzelfde geval zijn, deze toestand eerder als
een nadeel beschouwen.
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radio en televisie is bijna dubbel zo groot als het aantal dat ver-
klaarde door het ontbreken ervan te worden geschaad.

— Aandringen 58,2 %
— Niet aandringen $7.3 %
— Geen antwoord 4,4 %

De meerderheid van de ondervraagde firma’s sprak zich dus
uit voor het invoeren van ether-reclame, zij het dan misschien niet
zo nadrukkelijk als doorgaans door de meest geinteresseerde onder
hen wordt beweerd (1).

2. FINANCIELE ASPECTEN VAN DE ETHER-RECLAME

A. Televisie

Er bestaan geen offici€le gegevens over de kostprijs die voor
televisiepubliciteit in Belgié zou van toepassing zijn. De ,,Dienst
voor Telediffusie” stelde aanvankelijk een tarief voorop van
6o.0oo fr. per minuut (z). Wanneer een verzadigingspunt van
2 miljoen toestellen voor gans Belgié zou zijn bereikt — iets wat op
dat ogenblik (1965) nog in een vrij verre tockomst scheen te
liggen —, zou de prijs volgens de Dienst tussen de 150.000 en de
200.000 fr per minuut bedragen voor publiciteit op de twee
nationale zenders samen (3). In het speciaal nummer van de
»Newsletter O.T.D.T.” van juli 1968 is echter nog steeds sprake
van een kostprijs van 120.000 fr. per minuut reclame ,,op de
BRT-RTB — dus op beide zenders tegelijk — op het ogenblik,
wanneer de kijkdichtheid het grootst is” (4). Wanneer we dan
opmerken, dat reeds in 1965 werd gewag gemaakt van een tarief
van 120.000 fr. per minuut voor de beide zenders of van 65.000 fr.
voor elke zender afzonderlijk (5), dan constateren we dat de door
de ,Dienst voor Telediffusie” voorgestelde prijzen toch wel

(1) Vgl J. Van SpriNGEL : ,,La télévision commerciale et la concentra-
tion des entreprises de journaux”, gp. eit., blz. 27.

(2) Newsletter O.T.D.T., Jg. 2, nr. 3, febr. 1963, blz. 23. Uit hetgeen volgt
blijkt dat het hier ging om het tarief per nationale zender (dus BRT of RTB).

(3) Ibid., Jg. 2, nt. 7, juni 1965, blz. 5. Luidens Rundfunk und Fernseben, Jg.
1970, Heft 2, blz. 222 waren er op 1 januari 1970 in Belgié 1.999.836 tele-
visietoestellen.

(4) Newsletter O.T.D.T., ]g. 5, spec. nr., juli 1968, blz. §6.

(5) Ibid., Jg. 2, or. 10, okt. 1965, blz. 23.
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enigszins aan de lage kant zijn gehouden of ten minste onvoldoen-
de werden aangepast aan het gestegen aantal toestellen.

Bij het bepalen van onze — vanzelfsprekend fictieve — kost-
prijs lieten wij ons eens te meer leiden door het Nederlandse voor-
beeld. De secondenprijs voor televisiereclame op NOS-1 bedraagt
er 2754 350 guldcnnau gelang van de plaats in het programma (1).
Wij berekenden de prijs voor televisiepubliciteit (op BRT alleen)
op basis van 2[5 van dit tarief en bekwamen aldus —afgerond —
een secondenprijs van 1.500 4 2.000 fr.

Televisiepubliciteit kunnen betalen

Ondanks dit vrij hoge tarief verklaarde een groot aantal van
de door ons ondervraagde firma’s dat zij wel degelijk televisie-
publiciteit zouden kunnen betalen :

— Kunnen betalen 88,0 9
— Kunnen niet betalen 11,9 9%

Het zijn vanzelfsprekend de firma’s met nationale ver-
spreiding die op deze vraag het meest positief antwoordden, maar
het is wel merkwaardig dat geen enkele zg. middelgrote firma ver-
klaarde geen televisiepubliciteit te kunnen betalen. Het zijn dus wel
degelijk alleen de louter regionaal verspreide bedrijven die zich
niet in staat achten aan televisiepubliciteit te doen. De aangehaalde
cijffers bewijzen echter o.i. dat televisiereclame niet als ,,I’apanage
des grands” moet worden beschouwd. Kleine firma’s beschikken
trouwens uiteraard qua reclame ook op andere gebieden over
minder mogelijkheden dan grote. Of zoals EYGENRAAM het zegt :
,,]Ne faut-il point tout d’abord reconnaitre que la publicité par page
entiére dans la presse ne pourrait étre I'apanage des petits ?” (2)
Wij menen dat het verkeerd zou zijn een toestand die algemeen
wordt aanvaard voor één bepaald medium alleen aan te klagen
wanneer het om een ander medium gaat.

Televisiepubliciteit kopen
Niet alle firma’s die in staat zijn televisiepubliciteit te betalen,
zouden ze daarom ook kopen, zoals blijkt uit volgende tabel :

(1) STER : Condities Televisie-Reclame, 1970 blz. 4.
(2) Paul EvcENrAAM, op. cif., blz. 7.
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— Kopen 783 %
— Niet kopen 18,6 9%
— Onbeslist 2,9 %

Afgezien van de bedrijven die nog niet hebben beslist of zij al
dan niet aan televisiepubliciteit zouden doen, werden als redenen
voor het niet kopen ervan aangehaald : de exclusiviteit van het
produkt, het verbod er publiciteit voor te voeren bij het grote
publiek (b.v. farmaceutische produkten), het feit dat meer belang
wordt gehecht aan reclame bij tussenpersonen of — bij kleinere
firma’s — de niet onmiddellijke noodzaak van een uitbreiding van
het gebied.

Het aantal firma’s die bereid zouden zijn televisiepubliciteit te
kopen overtreft in ieder geval aanzienlijk het aantal dat er op aan-
drong dat ze zou worden ingevoerd. Dit verschil wordt gedeelte-
lijk verklaard door het feit dat verscheidene firma’s hun aanwezig-
heid op het scherm eerder zien als een soort ,,prestigepubliciteit™,
meer bedoeld om hun ,,image” te verbeteren dan om hun omzet te
verhogen. Sommige firma’s beklemtoonden ook dat ze weliswaar
via de televisie zouden adverteren, maar dan louter defensief
(parallel met of in navolging van hun concurrenten).

Aandeel televisiepubliciteit in totaal publiciteitsbudget

Net als bij de eerste vraag over de verhouding van de
publiciteitsonkosten t.o.v. het totaal zakencijfer of de algemene
onkosten, bleek het zeer moeilijk gegevens te verzamelen over het
aandeel dat in het totaal publiciteitsbudget aan televisiereclame
zou worden voorbehouden. Van de firma’s die verklaarden tele-
visiepubliciteit te zullen kopen, lieten ongeveer één derde de vraag
naar concrete gegevens hieromtrent onbeantwoord. Ondanks de
ontegensprekelijke belangstelling voor TV-reclame schijnt bij
onze Belgische firma’s de studie van de budgettaire problemen die
met de invoering ervan verbonden zijn dus nog niet bijzonder ver
gevorderd. Soms werd weliswaar het confidentiéle karakter van
dergelijke gegevens ingeroepen als reden voor het niet beant-
woorden van deze vraag, maar in vele gevallen moesten wij toch
constateren dat deze problemen door de meeste firma’s nog niet
grondig waren bestudeerd.

Wel kan opgemerkt worden dat doorgaans een belangrijk
percentage van het publiciteitsbudget aan televisiereclame zou
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worden besteed : bijna de helft van de geinteresseerde firma’s
heeft er meer dan 20 9, voor over, één vijfde zou meer dan de
helft van hun budget in televisiepubliciteit investeren :

— minder dan 10 9 3.7 %
— van 10 tot 20 9, 7.5 9
— wvan 20 tot 30 9 15,0 %
— van 3o tot 50 9 11,3 %
— meer dan 50 9 20,7 %
— geen antwoord 41,5 % (1)

Weerslag televisiepubliciteit op publiciteitsbudget

Het probleem van de positie van de geschreven pers na de
invoering van de ether-reclame, waarover wij het straks zullen
hebben, is nauw verbonden met de weerslag ervan op de publici-
teitsbudgetten in het algemeen. Door de tegenstanders van de
ether-reclame wordt vaak beweerd dat publiciteit in radio en vooral
in televisie een ontwrichting van de publiciteitsbudgetten zou
mecbrengen, in die zin dat ,,in de landen waar de r.t.v. (reclame-
televisie) functioneert ... geen nieuwe budgetten voor de r.t.v.
werden voorzien. Met andere woorden, de gelden besteed aan de
r.t.v. werden genomen van de bestaande aan reclame bestede
gelden” (2). Reclamedeskundigen zijn echter van mening dat een
goed geadviseerde firma in een afzonderlijk televisiebudget
voorziet, zelfs reeds op het ogenblik dat de reclametelevisie nog
niet is ingevoerd (3), of ten minste een compromis zoekt tussen
»geen meeruitgaven” en ,teveel uitgaven” (4). Daarenboven
wordt aangenomen dat televisiereclame de omzet vergroot. ,,De
adverteerder die naar de toeckomst kijkt, investeert een deel van

(1) Hieronder bevinden zich een aantal firma’s die geen concrete cijfers
meedeelden, maar er wel de nadruk op legden, dat zij zoveel televisiepubliciteit
zouden kopen als, rekening gehouden met de beperkingen die onvermijdelijk
zullen worden opgelegd, zou beschikbaar zijn.

(z) J. Van SprinGEL : , Het probleem RTV.-pers in Belgie en Neder-
land”, op. eit., blz. 13.

(3) Newsletter O.T.D.T., Jg. 2, nr. 3, febr. 1965, blz. 26 en Jg. 2, or. 5,
april 1965, blz. 32. Verscheidene firma's bevestigden dat ze nu reeds in een

iaal krediet voor televisiepubliciteit hebben voorzien.

(4) Alfred L. HoLLENDER : ,,Beschouwingen over reclametelevisie in
Belgi€”, Newsletter O.T.D.T., ]Jg. 2, nr. 11, nov. 1965, blz. 5.

329



deze winst in publiciteit. Een verhoging van zijn budget laat een
verhoging toe van investering bij alle media” (1).

De vraag naar de herkomst van de kredieten voor televisie-
publiciteit moet dus worden gezien vanuit dit perspectief : zullen
de adverteerders het bestaande budget behouden, maar het gewoon
opnieuw verdelen, dus uiteraard ten koste van de andere, reeds
gebruikte media ? Zullen zij hun publiciteitsbudget opdrijven ? Of
zullen zij, vooral dan in het kader van een verhoogde omzet,
komen tot een combinatie van de twee mogelijkheden ? De ant-
woorden van de betrokken firma’s geven ons volgend beeld :

— Opnieuw verdelen van budget 41,5 %
— Vergroten van budget 24,5 %
— Beide mogelijkheden 24,5 %
— Geen antwoord 9,4 %

Vooreerst lijkt het er op, als zou de meerderheid van de
firma’s er zich toe beperken het bestaande budget gewoon anders
te gaan verdelen, wat dus voor bepaalde ,,supports” onvermijde-
lijk een vermindering van hun belangrijkheid zou betekenen. Wil
men echter een zo getrouw mogelijke weergave van de toekomst-
perspectieven, dan moet men er rekening mee houden dat 49 9
van de firma’s een vergroting van het totale budget waarschijnlijk
achten. De groep ,beide mogelijkheden™ immers specifieert
verder : vermits de totale som groter wordt en een nieuw medium
wordt ingeschakeld, zal de verhouding tussen de verschillende
media uiteraard gewijzigd worden (z). Hoe die verhouding er zou
uitzien, zullen wij verder onderzoeken.

Invloed televisiepubliciteit op persbudget

Hetgeen werd gezegd over de algemene weerslag van de
televisiepubliciteit op het publiciteitsbudget in het algemeen laat
ons toe een hiermee verbonden specifick probleem te behandelen,
nl. de invloed van de televisiereclame op het persbudget.

Tijdens de informatiezitting ,,Reclame op de televisie” die op
20 februari 1969 door de Unie der Belgische Adverteerders werd
gehouden, verklaarde A. HANkARD, Voorzitter van de Kamer van

(1) A. L. HOLLENDER, ep. &, blz. j.

(2) Het is trouwens in deze groep dat door ecn aantal firma’s de hoger
aangehaalde relatie tussen verhoogde omzet en verhoogd publiciteitsbudget
wordt beaamd.
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reclame-adviesbureaus : ,,De oppositie komt natuurlijk van de
pers en om constructief te blijven moeten we trachten haar
bekommernissen te begrijpen, hoewel haar vrees beslist over-
dreven is” (1). Het midden waar de ether-reclame op de grootste
tegenstand stuit, is ongetwijfeld dat van de geschreven pers in het
algemeen en van de dagbladpers in het bijzonder (2). De ant-
woorden op de vraag ,,Zou U (door het kopen van televisie-
publiciteit) Uw begroting voor de pers moeten besnoeien ?”
schijnen er wel degelijk op te wijzen, dat vele firma’s zich genood-
zaakt zouden zien hun persbegroting een aderlating te doen
ondergaan :

— Persbegroting besnoeien 58,4 %
— Persbegroting niet besnoeien 37,7 %
— Geen antwoord 3,7 %

Toch mag evenmin uit het oog worden verloren dat meer dan
één derde van de bedrijven de persbegroting onaangeroerd zou
laten. Het zou dus enerzijds van een tekort aan realiteitszin
getuigen de weerslag van de televisiepubliciteit op de reclame-
inkomsten van de pers te willen minimaliseren, maar anderzijds
zou het evenzeer verkeerd zijn de te verwachten schade te over-
drijven. Wij laten dan ook in het midden of op grond van deze
gegevens maatregelen moeten worden genomen zoals die door
HasQuin ter bescherming van de pers worden voorgesteld : al.
die firma’s die in Belgié televisiepubliciteit wensen te voeren te
verplichten ,,de maintenir leurs chiffres d’affaires dans la presse” (3)
en nieuwe firma’s of firma’s die nooit de pers hebben gebruikt er
toe te dwingen ,,de répartir leurs budgets publicitaires dans les
proportions suivantes : 6o 9, pour les media traditionnels (presse
— affichage — cinémas, au choix); 40 9% 4 la T.V.” (4). Wijj

(1) A. Hangarp : ,De positic van de Kamer van reclame-advies-
bureaus”, Informatiezitting ,,Reclame op de televisie”, 20 febr. 1969, blz. 17.

(z) Jan LuyTen, gp. cit., blz. so7; De Pers, nr. 36, nov.-dec. 1962,
blz. 26; J. Van SprinceL : ,,Het probleem RTV-pers...”, gp. ¢it., blz. 8 en
,,La télévision commerciale...”, op. ait., blz. 24; F. Prot : e.c., blz. 17; H. DE
SCHUYTENEER : o.r., blz. 156; Jean Gou, ep. ¢it., blz. 132, Voor het stand-
punt van de adverteerders, vgl. Paul ExGENrAAM, 0p. cit., blz. 7; Newsletter
O.T.D.T., passim en vooral Jg. 4, spec. nr., okt. 1967, blz. 25.

(3) René-P. Hasqumn, op. #it., blz. 126.

(4) Ibid., blz, 127.
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menen dat dergelijke restrictieve maatregelen door de adver-
teerders zullen worden afgewezen, gesteund als ze zich voelen door
,,het fundamentele recht om reclame te diffuseren, een recht dat de
producenten ter hulp komt om hun afzet te vergroten, en om,
derhalve goedkoper te produceren door meer te produceren™ (1).

Weerslag televisiepubliciteit op prijs koopwaar

Als laatste financieel aspect van de televisiepubliciteit behan-
delen wij het probleem van de repercussie ervan op de prijs van
de koopwaar. Het probleem van de ether-reclame is in feite het
probleem van de reclame in het algemeen : ,,De enen beweren ...
dat de reclame de kostprijs verlaagt, doordat zij massa-produktie
mogelijk maakt; de anderen voeren aan dat zij uiteindelijk toch de
door de verbruiker betaalde prijs verhoogt” (2). De voorstanders
van de ether-reclame maken vanzelfsprekend de eerste opvatting
tot de hunne (3), terwijl zij die de televisiepubliciteit willen weren
het tweede standpunt huldigen (4).

De door ons ondervraagde firma’s schenen er in ieder geval
stetk van overtuigd, dat televisiereclame de prijs van hun koop-
waar niet zou verhogen.

— Prijs koopwaar verhogen 1.3'%
— Prijs koopwaar niet verhogen 86,7 %
— Geen antwoord 1,3 %

Sommigen vermeldden weliswaar dat hun negatief antwoord
geinspireerd werd door het feit dat hun produkten tegen vast-
gestelde prijzen moeten worden verkocht, waardoor het hun on-
mogelijk is op eigen initiatief een prijsverhoging door te voeren.
Deze toelichting staaft o.i. de mening dat het door een effectieve
controle vanwege de bevoegde instanties moet mogelijk zijn er
voor te zorgen dat de verbruiker niet het slachtoffer wordt van het

(1) Unie der Belgische Adverteerders : De Belgische ondernemingen en de
televisiereclame, blz. 112.

(2) J. Ricquier :,,De relatie tussen de verschillende publiciteitsdragers”,
CEPESS-Documenten, l.c., blz. 55. Vgl. ook : G. Fauvconnier : ,,Een actueel
vraagstuk : de ethiek van de reclame”, Bijdragen tot de communicatiewetenschap,
blz. §1.

(3) Newsletter O.T.D.T., ]g. 2, nr. 8, juli-aug. 1965, blz. 34 en Jg. 3,
nr. 4, okt.-nov. 1966, blz. 11.

(4) Jan Luyren, ep. eif., blz. so7; P. MaRck, op. @it blz. 39 en 42.
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invoeren van de ether-reclame. Indien men zich immers op het
standpunt stelt dat de lasten van de ether-reclame niet mogen
worden ingeroepen als argument om tot prijsverhoging over te
gaan, dan zou het voor de meeste firma’s onmogelijk zijn aan radio-
en televisiepubliciteit te gaan doen op kosten van de consument.

B. Radie

Daar in de meeste landen waar televisiepubliciteit in voege is
ook radiopubliciteit bestaat, hebben wij ook dit reclamemedium in
ons onderzoek betrokken. De verschillende problemen die wij in
verband met televisiereclame ontmoetten, komen vanzelfsprekend
weer ter sprake, wanneer het om radiopubliciteit gaat, zij het dan
doorgaans in minder scherpe vorm, waarschijnlijk omdat er
minder hoge bedragen mee zijn gemoeid (1). Wij zullen ze echter
enigszins beknopter behandelen en vooral trachten een verge-
lijking te trekken tussen de beide media.

Radigpubliciteit kunnen betalen

Ocok onze fictieve prijs voor radioreclame bepaalden wij op
basis van z/5 van de STER-condities voor radio-reclame op
Hilversum I en II (2). Wij kwamen aldus tot een tarief van (afge-
rond) 125-350 fr.[sec. (naar gelang van het ogenblik) voor publici-
teit via de nationale zender BRT-1. Daar wij ook de opinie wilden
kennen van de firma’s i.v.m. publiciteit op de regionale zenders,
vermeldden wij ook de mogelijkheid te adverteren via al dan niet
ngedecrocheerde” gewestelijke omroepen. Het tarief zou dan 15
van de bovengenoemde sommen bedragen per regionale omroep.
De vraag naar de financiéle mogelijkheden tot het voeren van
radiopubliciteit gaf volgend resultaat :

(1) Wij zijn het nochtans niet cens met HasQuin, op. ¢, blz. 102-103,
waar hij schrijft : ,, ... nous ne pensons pas qu’il soit profitable, ni décent, de
perturber nos programmes radiophoniques avec des slogans publicitaires dont
il n’est méme pas slir, qu'ils seraient d’un grand secours pour nos finances
publiques, quelle que soit la destination que le pouvoir réserve aux recettes
réalisées par les ventes de temps d’antenne’”. Wij menen inderdaad dat het
goed- of afkeuren van om het even welke vorm van ether-reclame niet af-
hankelijk mag worden gesteld van de grootte van de opbrengst ervan.

(2) STER, Condities Radio-Reclame 1970, blz. 5.
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— Kunnen betalen 86,5 %
— Niet kunnen betalen i A
— Geen antwoord 8,9 %

Uit het kleine 9 negatieve antwoorden (4,4 % tegenover
11,9 9, voor televisie) blijkt dat praktisch alle ondervraagde firma’s
radiopubliciteit zouden kunnen betalen. Het 9, positieve ant-
woorden ligt weliswaar iets lager dan voor televisie (86,5 9%, tegen
88,0 9,), maar dit wordt hoofdzakelijk veroorzaakt door het rela-
tief grote aantal firma’s dat de vraag niet beantwoordde (8,9 9%).
Het feit dat zij voor radiopubliciteit niet zoveel belangstelling
hebben als voor televisiepubliciteit, heeft een goed deel der firma’s
er waarschijnlijk toe aangezet deze vraag onbeantwoord te laten.
Dit zal trouwens duidelijk worden uit de antwoorden op de
volgende vraag.

Radiopubliciteit kopen
Wanneer wij de belangstelling voor radioreclame vergelijken

met die voor televisiereclame, valt een belangrijke verschuiving
waar te nemen :

— Radiopubliciteit kopen 59,7 %
— Radiopubliciteit niet kopen 35,8 %
— Geen antwoord 44 %

Vooreerst is het aantal geinteresseerden ongeveer 20 9 lager
dan voor televisicpubliciteit, terwijl bijna 30 %, van de firma’s die
zich deze (goedkopere) publiciteitsvorm zouden kunnen veroor-
loven, hem desalniettemin zouden verzaken (televisie slechts
9,7 %) Sommige firma’s kwamen er rondweg voor uit, dat zij de
radio als een verouderd en als een weinig interessant publiciteits-
medium beschouwen, daar hij enkel een beroep doet op het audi-
tief geheugen van de verbruiker.

Aandeel radiopubliciteit in totaal publiciteitsbudget

Wat werd gezegd i.v.m. het aandeel van televisiepubliciteit
in het totale publiciteitsbudget, is ook van toepassing voor radio-
publiciteit : weer bleek het bijzonder moeilijk te vernemen welke
plaats firma’s die voor radioreclame belangstelling hebben, er in
hun budget zouden voor inruimen. Precies de helft van de ge-
interesseerden bleef op de vraag naar het percentage het antwoord
schuldig :
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minder dan 10 %, 17,5 %

— van 10 tot 20 Y, 17,5 %
— van 20 tot 30 %, 10,0 %
— van 3o tot 50 %, —

— meer dan 50 9 5.2 %
— geen antwoord 50,0 %

Op te merken valt dus dat de meeste budgetten voor radio-
publiciteit niet hoger zouden liggen dan 20 9%, van het totale
publiciteitsbudget.

Weerslag radiopubliciteit op publiciteitsbudget

Door de meeste firma’s wordt radiopubliciteit niet als een
bijzonder zware financiéle last beschouwd. Dit blijkt ook uit het
feit dat meer dan de helft onder hen zich er mee zou vergenoegen
de publiciteitsbegroting gewoon opnieuw te verdelen; slechts
35,0 9 (15 + 20) (televisie 49 9,) overweegt de mogelijkheid het
budget te verhogen, wat dan al dan niet met een herverdeling zou

gepaard gaan.

— Opnieuw verdelen van budget 323 %
— Vergroten van budget 15,0 %
— Beide mogelijkheden 20,0 9,
— Geen antwoord 12,5 %

Invioed radiopubliciteit op persbudget

Gezien in het kader van de vorige cijfers is het begrijpelijk
dat het voeren van radiopubliciteit een kleinere weerslag zal
hebben op het budget besteed aan reclame in de geschreven pers,
zoals blijkt uit volgende tabel :

— Persbegroting besnoeien 42,5 %
— Persbegroting niet besnoeien 50,0 9%
— Geen antwoord s YL

De helft van de firma’s die aan radiopubliciteit zouden doen,
verklaarde dus dat dit geen weerslag zou hebben op het persbudget
(voor televisie 37,7 9,), terwijl het aantal firma’s waar dit wel het
geval zou zijn slechts 42,5 9, bedraagt (televisie 58,4 %).

Weerslag radiopubliciteit op prijs koopwaar
Het antwoord op de vraag of radiopubliciteit de prijs van de
koopwaar zou verhogen, was zo mogelijk nog radicaler negatief
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dan dit bij televisie het geval was : geen enkele firma was van
oordeel dat radiopubliciteit haar produkten duurder zou maken.

— Prijs koopwaar verhogen —
— Prijs koopwaar niet verhogen 85,0 %
— Geen antwoord 15,0 %
3. METHODE

Verhouding tussen de media onderling

Wij onderzochten vooreerst in hoever de vier media (televi-
sie, nationale radio, regionale radio, pers) al dan niet simultaan
zouden worden gebruikt. De hieronder aangegeven percentages
illustreren de voorkeur van de ondervraagde firma’s voor de ver-
schillende mogelijke combinaties :

— Televisie, nat. radio, reg. radio, pers simultaan 28,3 9%

— Televisie en pers 20,8 9,
— Televisie, nat. radio en pers 5.9 %
— Televisie, reg. radio en pers 4,4 %
— Televisie alleen 4.4 %
— Nat. radio, reg. radio en pers 2,9 %
— Televisie en reg. radio 2,9 %
— Televisie, nat. radio en reg. radio 1,4 %
— Reg. radio en pers 14 %
— Pers alleen 1.4 %
— Geen antwoord 25,8 %

Meer dan één vierde van de firma’s gaf dus het inzicht te
kennen simultaan van de vier media gebruik te zullen maken,
wanneer ze zullen voorhanden zijn. De firma’s die niet zinnens zijn
de media simultaan te gebruiken, geven zeer resoluut de voorkeur
aan de combinatie televisie-pers.

Per medium gezien zou de televisie de pers licht voorafgaan,
terwijl de regionale radio op iets meer belangstelling zou mogen
rekenen dan de nationale (1) :

(1) Dit laatste verschijnsel moet ongetwijfeld in verband worden
gebracht met de belangstelling vanwege kleine firma’s ,,die slechts in één of
twee provincies verkopen en dus doelmatiger zouden kunnen adverteren in
,gedecrocheerde’ gewestelijke omroepen™ (Jan Briers, ap. ¢if., blz. 124).
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— Televisie 66,1 9,

— Pers 65,1 %
— Regionale radio 41,3 %
— Nationale radio 38,5 %

Beantwoordden ongeveer 75 9, van de firma’s de vraag over
het al dan niet simultaan gebruik van de vier media, dan konden
wij integendeel heel wat minder gegevens verzamelen over het
tweede aspect van het probleem : de onderlinge verhouding waarin
de door hen verkozen media door de firma’s zouden worden aan-
gewend. Tweederden liet deze vraag onbeantwoord, wat er o.i. wel
op wijst dat de meeste bedrijven zich nog geen concreet beeld
hebben gevormd van de politiek die zij zouden voeren, mocht de
ether-reclame een realiteit worden.

Uit de schaarse inlichtingen die wij konden verzamelen,
menen wij het volgende te mogen naar voren halen, Van de firma’s
die precieze cijfers verschaften over de verdeling van hun media-
budget, verklaarde ongeveer de helft dat aan televisiereclame 5o 9
of meer zou worden besteed. Ook de cijfers die voor de pers
werden vooropgezet liggen rond de so 9. Dit loopt parallel met
de belangrijke plaats die in onze voorlaatste tabel door de combi-
natie televisie-pers werd ingenomen, Firma’s die ook aan radio-
publiciteit zouden doen, hebben hiervoor in de regel 10 4 20 9,
van hun mediabudget over (1). Het komt voor dat deze som
integraal aan radioreclame zou worden besteed, maar doorgaans
wordt het radiobudget verdeeld over nationale en regionale radio,
met een iets groter percentage voor publiciteit via de nationale
zender (2).

Gebruik der media in de tijd

Reeds herhaaldelijk hebben wij er op gewezen hoe moeilijk
het voor de meeste firma’s bleek te zijn ons concrete inlichtingen
over , feitelijke” gegevens te verschaffen. Dit was ook het geval
waar het er om ging te bepalen met welke frequentie zij van de
de nieuwe media zouden gebruik maken. Meer dan twee derde
van de ondervraagde firma’s bleef op deze vraag het antwoord

(1) Vgl. onze tabel ,,Aandeel radiopubliciteit in totaal publiciteits-
budget”, blz. 335.

(2) Dit hangt natuurlijk samen met het feit dat ,nationale” radio-
publiciteit normaal duurder zou zijn dan ,,regionale™.
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schuldig. Wij beperken er ons dan ook toe te vermelden dat slechs
11,9 9, van de firma’s zich in staat achtte ononderbroken publici-
teit te voeren via de vier media; 5,9 9% zouden dit ononderbroken
doen via televisie en pers. Al de andere firma’s kunnen zich slechts
ononderbroken publiciteit veroorloven in één medium of werken,
indien zij verschillende media wensen in te schakelen, met cam-
pagnes. De zwaartepunten hiervan zouden vallen tijdens het voor-
en het najaar (1), De meeste firma’s voorzien in televisiecampagnes
van 2 4 3 maanden.

Karakter van de ether-reclame

De door ons opgegeven mogelijkheden (slogan, humor,
overtuigen, feiten, cijfers) werden door de betrokken firma’s als
volgt geklasseerd :

— overtuigen 779 %
— slogan 574 %
— feiten 46,2 9%
— humor 35,1 %
— cijfers 14,8 9%

Ongeveer drie vierde is dus van oordeel dat het publiek via
rationele elementen moet worden aangesproken, meer dan de
helft zou echter ook de slogan inschakelen. ,,Humor” en vooral
scijfers” schijnen niet bijzonder in trek te zijn. Een adverteerder
was van mening dat het Belgische publiek nog niet rijp is voor een
op humor gebaseerde publiciteit, een andere verklaarde resoluut :
,»Cijfers zullen altijd en overal de consument vervelen”.

Plaats van de ether-reclame in de programma’s

Daar wij uitgingen van de overweging dat de ether-reclame
in Belgié een beroep zal dienen te doen op de bestaande omroep-
instituten (2), hadden wij de opgegeven keuzemogelijkheden
enigszins beperkt (voor televisie : v66r en na de nieuwsuitzen-
dingen, na de hoofduitzending van de avond; voor radio : v66r
en na de belangrijkste nieuwsbulletins, v66r en na lichte platen-

(1) Deze vaststelling stemt overeen met het seizoenpatroon opgetekend
door de STER. Jaarverslag 1969, blz. 6 en 10.
(2) Zie hoger, blz. 319-320.
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programma’s). Om de firma’s alsnog in de mogelijkheid te stellen
hun — eventueel afwijkende — visie kenbaar te maken, voorzagen
wij ook in een derde rubriek ,,andere mogelijkheden”.

A. Televisie

Voor het medium televisie gaven de firma’s de volgende voor-
keur te kennen :

— v66r de nieuwsuitzendingen 89,0 %
— na de nieuwsuitzendingen 78,1 9%
— na de hoofduitzending van de avond 3,6 %
— andere mogelijkheden 21,8 9

Veruit de meeste firma’s deden dus een keuze uit de opge-
geven mogelijkheden. Publiciteit later op de avond schijnt niet
bijzonder in de smaak te vallen. Iets meer dan één vijfde van de
adverteerders opteerde ook voor ,andere mogelijkheden”. De
omvangrijkste groep (9,0 9% van het totaal) werd hierbij uitge-
maakt door firma’s die pIeltcn voor het Amerikaanse systeem,
d.w.z. reclamespots midden in een programma; 5,4 9, van de
firma’s zouden hun reclamespots willen uitgezonden zien tijdens
de rust van belangrijke sportwedstrijden (vooral voetbal); even-
veel zijn van mening dat telkens tussen twee programma’s re-
clameboodschappen zouden moeten worden ingelast. Als andere
mogelijkheden werden verder nog vermeld : v66r bepaalde pro-
gramma’s (b.v. produkten voor auto’s voér Autorama), vO6r
Eurovisieuitzendingen.

B. Radio

De firma’s die verklaarden belangstelling te hebben voor
radiopubliciteit zouden die het liefst als volgt ingelast zien :

— v60r de belangrijkste nieuwsbulletins 475 %
— na de belangrijkste nieuwsbulletins 475 %
— vO6r en na lichte platenprogramma’s 40,0 %
— andere mogelijkheden 30,0 %

Voor radiopubliciteit is de voorkeur dus minder uitgesproken
dan dit bij televisiepubliciteit het geval was. Parallel met de situatie
in Nederland (1) dringen tal van firma’s (15,0 9%, van het totaal) er

(1) STER : Jaarverslag 1968, blz. 10
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op aan dat de radio-reclamespots niet v66r en na lichte platen-
programma’s zouden worden uitgezonden, maar tussen twee
platen door. Andere suggesties waren : tijdens programma’s voor
de vrouw (dus vooral ’s voormiddags), na bepaalde programma’s
(b.v. kinderprogramma’s), na het weerbericht (’s middags).

CONCLUSIES

1.

340

Ondanks de waarborg van een volstrekte anonimiteit zagen
vele firma’s er tegen op ons concrete gegevens te verschaffen
over het aandeel van hun publiciteitsbudget t.o.v. hun alge-
meen zakencijfer of hun algemene onkosten. De meeste firma’s
beschouwen het voeren van publiciteit via de geschreven pers
als zeer belangrijk. Relatief weinig bedrijven doen aan
televisiepubliciteit (op de periferische zenders uiteraard), iets
meer aan radiopubliciteit.

. Het merendeel der adverteerders verklaart geen werkelijke

schade te ondervinden door het ontbreken van ether-reclame
in Belgi€, maar dringt er wel op aan dat ze hier zou worden
ingevoerd.

. Praktisch alle firma’s zouden zowel televisie- als radiopublici-

teit kunnen betalen. Dit betekent evenwel niet dat alle
potentiéle kopers van reclamezendtijd van de geboden moge-
lijkheid zouden gebruik maken. De belangstelling voor
televisiepubliciteit is ongeveer 20 9, groter dan voor radio-
publiciteit.

Televisiepubliciteit zal bij tal van firma’s een groot deel (50 9
of meer) van het totale publiciteitsbudget opslorpen. Aan
radiopubliciteit zouden de firma’s doorgaans niet meer dan
20 9, van de voor reclame bestemde gelden besteden.

. Bijna de helft van de adverteerders zou voor het voeren van

televisiepubliciteit in een verhoogd reclamebudget voorzien;
bij de meeste firma’s die aan radiopubliciteit zouden doen, zou
dit kunnen geschieden binnen het kader van het bestaande
budget.

. Televisiepubliciteit betekent vanzelfsprekend een grotere

bedreiging voor de reclame-inkomsten van de geschreven pers



dan radiopubliciteit. Een niet onaanzienlijk percentage van de
adverteerders verklaarde nochtans dat — mede door de te
verwachten omzetstijging — het gebruik noch van het ene
noch van het andere medium hen zou verplichten hun pers-
budget te besnoeien.

7. Praktisch alle firma’s sluiten de mogelijkheid uit dat ether-
reclame de prijs van hun produkten zou verhogen.

8. Vele firma’s zien pers, televisie en radio (of ten minste pers en
televisie) als complementaire media. Nochtans zouden relatief
weinige onder hen in staat zijn ononderbroken publiciteit te
voeren in de pers, de televisie, de nationale en de regionale
radio.

9. De meeste adverteerders zouden het publiek door rationele
argumenten van de waarde van hun produkt trachten te over-
tuigen.

10. Praktisch alle firma’s schijnen zich te kunnen verzoenen met
het feit dat de televisiereclame in Belgié zou beperkt blijven tot
reclameboodschappen vé6r of na de nieuwsuitzendingen. Het
voorbeeld van de commerciéle radiozenders heeft op radio-
gebied de wens naar minder sterke beperkingen doen ont-
staan.

Als algemeen besluit zouden wij willen stellen dat de ether-
reclame ongetwijfeld op een grote belangstelling vanwege de
Belgische firma’s zal mogen rekenen. Wat echter de ermee ver-
bonden praktische problemen (budgetten, aanpassing van de
reclamepolitiek) betreft, schijnen betrekkelijk weinig firma’s reeds
aan vast omlijnde plannen en schikkingen voor de toekomst toe te
zijn. Zeer dikwijls werd als verontschuldiging hiervoor aange-
voerd dat nog te weinig gegevens bekend zijn over de modaliteiten
volgens welke radio- en televisiepubliciteit in Belgié zou functio-
neren. Wij zouden ons dan ook zeer gelukkig achten, indien wij
door dit onderzock enigermate hebben kunnen bijdragen tot een
verduidelijking van de talloze problemen die met de invoering van
publiciteit in de audio-visuele media verbonden zijn.
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DE WESTEUROPESE JUTENIJVERHEID
EN DE ZUIDOOST-AZIATISCHE
CONCURRENTIEDRUK(")

door

D. VAN DEN BULCKE
Lector aan de Limburgse Economische Hogescool.

Summary — The West European Jute Industry and the competitive pressure
from South East Asia—The jute industry is undoubtedly one of the best
examples of an industry where the economic intrest between developing and
industrial countries is very divergent. The South East Asian producers,
India and Pakistan, try to use their raw material monopoly as a base for their
industrial development through a policy mixture of import substitution and
export promotion. This brings them into conflict with the EEC-countries
and Great Britain where the jute manufacturing industry is of regional impor-
tance and where the traditional interests cannot simply be ignored.

The first part of the article describes the decline of the monopolistic
position of India and Pakistan because of the rise of other natural fibres
(c.g. kenaf in Thailand) and especially of synthetics. The implications for the
developing and industrial countries of these developments as well as of the
structural changes in demand for jute products are briefly discussed. The
competitive pressure of India and Pakistan on Western Europe is then il-
lustrated by means of production, export and consumption figures.

In the second part the author tries to answer the question whether the
decline of the West European jute industry is due to external or internal
causes, It is concluded that the policy measures responsible for the so-called
abnormal competition by developing countries should not be judged in-
dependently but in the context of the overall economic situation of the country
concerned. An appreciation of the Pakistan Export Bonus Scheme for
example should take the overvaluation of the Pakistan rupee into account.

Largely responsible for the decline of the Western Europe jute industry
is the relatively weak structure and research activity of the European industry

(*) Dit artikel geeft enerzijds een korte samenvatting doch is anderzijds
vooral een aanvulling van onze op zeer beperkte schaal verspreide studie :
De jutenijverbeid: Een veorbeeld van de confrontatie tussen de industrielanden en de
ontwikkelingslanden (Serug-Research, Groep Prof. Dr. A.]J. ViErick, Gent,
1967, 62 p.). De heren A. Berrairg, Qud-Directeur Jutibel, G. CorNEL1s,
Directeur-Generaal N.V. Dumont-Wyckhuyse en 5. NARASHIMHAN, van de
Indische Economische Missie bij de E.E.G., verstrekten een aantal interessante
opmerkingen, waarmee zoveel mogelijk werd rekening gehouden. Dit
impliceert geenszins dat deze personen met de hier ingenomen standpunten
akkoord gaan.
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itself. A comparison between the West European countries and the develop-
ing countries shows a more favourable situation in South East Asia as far as the
number of integrated enterprises, average size and capital intensity is con-
cerned.  Although labour productivity is a lot higher in Western Europe than
in the South East Asian countries, it is insufficient to compensate for the
disadvantages of lower wage costs and less expensive procurement of raw
materials. After all, productivity is only one component of the production
cost.

The question of the necessity of protection of the jute industry in Wes-
tern Europe is treated in the third part. It is noted that high protection of the
jute industry in the EEC and Great Britain does not seem to be sufficient to
isolate the European internal markets. Protection in Western Europe is
especially high when measured in terms of effective protection rates instead of
nominal rates.

After the arguments advanced for protection of the Western European
jute industry have been dealt with, it is concluded that a compromise solution
is necessary. An agreement between the West European and South East
Asian countries along the lines of the International Cotton Agreement is to be
preferred. Such an agreement should guarantee the liberalisation of the
international trade in jute products while giving time to European industri-
alists to adapt themselves to new situations. An International Jute Agree-
ment should however be concluded for a longer period and offer more safe-
guards as to the stages and irreversibility of the liberalisation process.

De jutenijverheid is ongetwijfeld één van de industrietakken
waar de belangentegenstelling tussen de industriclanden en de
ontwikkelingslanden flagrant kan genoemd worden. De Zuid-
oostaziatische producenten, India en Pakistan, pogen op basis van
hun monopolistische grondstoffenpositie door een politiek van
importsubstitutie en exportpromotic een industriéle basis uit
te bouwen. Daarbij komen ze vooral in conflict met de E.E.G.-
landen en Groot-Brittannié, waar de jutenijverheid sterk regionaal
geconcentreerd (1) is en de traditionele belangen van deze industrie
niet zonder meer kunnen genegeerd worden.

De Westeuropese jutenijverheid is sedert de tweede wereld-
oorlog gekenmerkt door een daling van het aantal fabriekseen-
heden, van het aantal spillen en getouwen evenals van de tewerk-
stelling. Hoeveel met deze evolutie een rationalisatie en moderni-
satie van de industrie gepaard ging, kan men de jutenijverheid

(1) Nl:;ord-Funkrijk, de streek rond Dundee voor Groot-Brittannié en
de as Gent-Zele-Roeselare in Belgié.
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moeilijk als een expansieve tak beschouwen. Van 1958 tot 1968
daalde Westeuropese produktie zelfs met bijna 20 9.

De afgewerkte en halfafgewerkte juteprodukten vormen
India’s belangrijkste uitvoergroep en leveren ongeveer één vierde
van de Indische ontvangsten van vreemde deviezen. Van de ,,hard
currency’’ opbrengsten staat de jutenijverheid zelfs voor meer dan
de helft in, Deze industrie is van enorm belang voor het gebied van
West-Bengalen waar in 1967 naast 233.000 rechtstreeks tewerkge-
stelden, door de cultuur en de commercialisatie van deze produk-
ten de indirecte tewerkstelling op meer dan 4 miljoen geraamd
werd (1).

Pakistan was in 1964-"65 voor 35 9, van zijn exportontvang-
sten van de uitvoer van ruwe jute afhankelijk. In dezelfde periode
vertegenwoordigde de uitvoer van jutefabrikaten 12 9 van het
totale exportpakket waardoor deze groep als tweede belangrijkste
uitvoerprodukt van Pakistan fungeerde (2). Jute is de bijzonderste
»cash crop” wvan Oost-Pakistan, het kleinste en meest bevolkte
gedeelte van deze geografisch gesplitste republick, waar de helft
van het geldinkomen van de landbouwgemeenschap van de jute-
teelt afkomstig is.

A. DE INTERNATIONALE JUTENIJVERHEID : FEITEN
EN TENDENZEN

1. HeEr INDO-PAKISTAANS GRONDSTOFFENMONOPOLIE

Het feit dat bijna 9o 9, van de wereldvoortbrengst van ruwe
jute gewonnen wordt in India en Pakistan, brengt de Westeuropese
nijverheid ontegensprekelijk in een afhankelijke positie. Men
heeft geschat dat de bijkomende Westeuropese kosten van 1/6 tot
1/3 van de prijsnoteringen van de grondstof vertegenwoordigen
(3). De industrie in de ontwikkelde landen heeft niet alleen grotere

(1) Indian Jute Mills Association (LJ.M.A.), Indian Jute Merits As-
sistance, Calcutta 1968, p. 1-2.

(2) Berekend uit Pakistan Basic Facts, Fourth Edition, Rawalpindi, 1966,
p- 72 en Bj.

(3) Kredietbank, Zorgen om de juteprijs, Weekberichten, 18 febrari 1961,
p. 64.
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sorterings- en conditioneringskosten te dragen, maar dient ook
veel kapitaal te immobiliseren in het aanhouden van grotere stocks.

Doordat India als gevolg van een zelfvoorzieningspolitick
weinig of geen ruwe jute uitvoert, is voor de Westeuropese nijver-
heid vooral het beleid van Pakistan van belang. De Indische ,,Par-
tition”” van 1947 deed het Bengaalse produktiegebied uiteenvallen
in Pakistan met 80 9, van de cultuurgronden en helemaal geen in-
dustriéle faciliteiten en India met slechts 20 9, van de jutegronden
en alle produktie-eenheden.

De Pakistaanse juteverwerking nam eigenlijk slechts een aan-
vang in april 1952 doch kende sindsdien een fenomenale opgang.
De industrialisatie-inspanning van Pakistan ging gepaard met
beperkingen van het jute-areaal, de uitvaardiging van minimum
uitvoerprijzen, de heffing van een uitvoerrecht en de wisselkoers-
manipulatie door het ,,Export Bonus Scheme”. Pakistan trachtte
door deze maatregelen het grondstoffenmonopolie te exploiteren
en terzelfdertijd de vestiging van een eigen verwerkende nijver-
heid te vergemakkelijken.

Gedeeltelijk door de restrictieve politick van Pakistan zelf,
maar ook door de opkomst van nieuwe producenten zag Pakistan
zijn relatief aandeel in de wereldproduktie van ruwe jute dalen tot
56 9 in het begin van de vijftiger jaren tot 45 9, in 1967/68. Het
aandeel van Pakistan valt verder terug tot 34 9, als men rekening
houdt met de aanverwante vezels. Hoewel de aanverwante vezels,
waarvan kenaf de meest verspreide is, tezamen met jute dienen
verwerkt te worden is het veelbetekenend dat de proportie aanver-
wante vezels die bij de juteverwerking kan gebruikt worden door
aanpassingen in de produktiemethodes sedert enkele jaren gewel-
dig is gestegen (1).

Opmerkelijk, vooral sinds begin 1960 is de toename van de
Thailandse kenaf-produktie. Terwijl Thailand in de oogstjaren
1958/59-1959/60 slechts 1,6 9, van de wereldproduktie van jute
en aanverwante vezels vertegenwoordigde, was dit aandeel voor
het gemiddelde van de oogstjaren 1966/67 en 1967/68 reeds tot
12,2 9, gestegen. Beschouwt men enkel de aanverwante vezels dan
bereikt Thailand reeds meer dan 1/3 van de wereldvoortbrengst.

(1) Terwijl tot voor kort gemiddeld slechts 159, kenaf bij de jute-
produktie kon gemengd worden, is ondertussen gebleken dat door aan-
passingen van methodes en machines de combinatiemogelijkheid van kenaf
met jute reeds meer dan 30 %, bedraagt en soms 4o 9, bereikt.
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De zelfvoorzieningspolitieck van India heeft tot gevolg dat
het vooral Thailand is dat verantwoordelijk dient gesteld te
wotden voor de afbrokkelende monopolistische positie van Paki-
stan in de werelduitvoer van jute en aanverwante vezels (zie
Tabel 1). Reeds vanaf 1965 neemt Thailand meer dan 25 9 van de
wereldexport van ruwe jute en aanverwante vezels voor zijn reke-
ning. Terwijl Pakistan voor de periode 1958-’60 nog meer dan
go 9, van de werelduitvoer leverde, daalde dit relatief aandeel
ondertussen tot 70 9 (1).

Hoewel de aanverwante vezels er niet in slaagden om de
suprematie van de jutevezel te doorbreken, is de Pakistaanse
positie door de vooruitgang op het gebied van de industriéle
aanwendingsmogelijkheden van deze vezels toch ernstig ver-
zwakt. Ingrijpender voor de juteproducerende landen zijn de sinds
1964 opgekomen synthetische vezels op basis van het extrusie-
blaasprocédé en het polymerisatieproces.

Dat Pakistan de nefaste invloed van de geschetste tendenzen
ondergaat, moge blijken uit het vernieuwde streven naar een
internationale grondstoffenovereenkomst en de afschaffing van het
uitvoerrecht op ruwe jute in september 1967, nadat het reeds in
juni 1964 gehalveerd werd.

2. OORZAKEN EN GEVOLGEN VAN DE STRUCTURELE VERSCHUI-
VINGEN IN DE VRAAG NAAR JUTEPRODUKTEN

a. De verpakking van massagocdcre.n was traditioneel de be-
langrijkste aanwendingsvorm van jute. Het is echter juist in de

(1) Een groot aantal ontwikkelingslanden pogen op basis van een
cigen teelt van jute of aanverwante vezels een commerciéle landbouwcultuur
te lanceren en vooral een deviezenbesparende binnenlandse verwerkende
nijverheid te vestigen. Een zeer gedetailleerde studie over de vooruitzichten
van 42 Afrikaanse landen werd onlangs in opdracht van de F.A.O. uitgevoerd
door P. Tommy-MARTIN (Prospecis for Jute, Kenaf and Allied Fibers in African
Countries, August 1968, 140 p.). Het is weinig waarschijnlijk dat de West-
europese industrie in de middellange of zelfs lange periode tot een belangrijke
invoer uit Afrika zal kunnen overgaan. Onrechtstrecks kan deze ontwikkeling
nochtans een gunstige weerslag hebben op de Europese producenten. Pakistan
zou er door de vermindering van zijn Afrikaanse afzet toe kunnen genoopt
worden een soepeler prijspolitick te voeren. Daartegenover staat dat Pakistan
de laatste tijd overging tot grote leveringen aan de landen van het Oostblok
en dat de Westeuropese landen daarvan de opwaartse prijsdruk ondergaan,
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TaBEL 1 : Werelduitvoer van ruwe jute en aanverwante vezels 1958-1967
(in 1.000 Ton en in percent).

1958-60 1962 1964 1966 1968 (a)
Landen =
Abs, | % |Abs. | o |Abs. | % |Abs | % | Abs. | %
|
Pakistan BI5 | 925 | 686 | 749 | 780 ‘ 80,2 | 664 | 50,7 | 646 | 70,1
Thailand 42 481213 | 233 | 148 | 152 | 448 | 402 | 245 | 266
India 12 1,3 7 0,7 35| 36 96 7.0 20 22
Andere
landen 12 1,3 10 1,1 10 1,0 12 21 10 | 1,1
Totaal 881 100 | 916 100 | 973 | 100 | 1150 | 100 | 921 100
|

(a) Vootlopige cijfers,
Brow: A.L).E., Annuaire Statistique, 1966, p. 78 en Supplement 1968, p. 2§,

verpakkingsindustrie van de industrielanden dat zich de grootste
substitutie heeft voltrokken. Deze evolutie was het markantst in de
Verenigde Staten.

Van 1950 tot 1965 steeg de vraag naar jutezakken in de U.S.A.
slechts met 1 9 (1). In de ontwikkelingslanden daarentegen
wordt naargelang het gebied nog meer dan 75 of go 9, van de
juteconsumptie voor verpakkingsdoeleinden gebruikt.

Jute is ongetwijfeld één van de meest onstabiele primaire
produkten. Over de periode 1950-1961 vertoonde de eenheids-
waarde van de jute een gemiddelde jaarlijkse schommeling van
15 %. Dit is de negende belangrijkste variatie uit een lijst van 39
produkten waarvan de gemiddelde jaarlijkse fluctuaties 11 9
bedroegen (2). Het is normaal dat bij de prijzen van de halfafge-
werkte en afgewerkte juteprodukten met een zekere vertraging de
instabiliteit van de grondstoffen teruggevonden wordt. Aldus
varieerden volgens de F.A.O. de gemiddelde jaarprijzen van
zware jutezakken van 1948 tot 1960 bijvoorbeeld met 12 9 (3). De
instabiliteit van de jutezakken steekt vanzelfsprekend schril af
tegenover de relatieve prijsvastheid van concurrerende produkten

(1) The Economist Intelligence Unit, F.A,O. Jute Utilization in the U.S.A.,
Rome 1966, p. 4.

(z) UNCTAD, Volume 3, Problimes internationaux des produits de base,
Genéve 1964, p. 102.

(3) F.A.O., Jute : Fluctuations sur les marchés mondiaux de 1947/48 4
1960[61, Bulletin Mensuel, Economie et Statistique Agricole, janvier 1963, p. 17.
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zoals papierzakken die over dezelfde periode gemiddeld slechts
met 4 9 schommelden (1). Men heeft vastgesteld dat de om-
schakeling naar substituten het grootst is in periodes van hoge
juteprijzen (bv. Korea-boom en de slechte oogsten van 1960-’61).

De vervanging van jute door concurrerende materialen mag
niet enkel aan het instabiliteitsverschijnsel toegeschreven worden.
De technologische vooruitgang en de introductic van nicuwe
commerciéle organisatievormen zijn van meer betekenis voor de
invloed op de lange termijnvraag.

In landen waar grote hoeveelheden dienen vervoerd te wor-
den en de arbeidskosten hoog liggen is men voortdurend op zoek
naar goedkopere methodes van massavervoer. Het gebruik van
mengvrachtwagens in de cementnijverheid en het toenemend suc-
ces van de ,,containers” voor internationaal vervoer zijn daarvan
een duidelijke illustratie. Het vroeger hoog geroemde voordeel
van de herbruikbaarheid van de jutezakken verloor aan betekenis
door de stijgende kosten van ophalen en herstellen.

Naarmate zich wijzigingen voordoen in de commerciéle
structuur (bv. supermarkten en shopping centers) en aanpassingen
gedaan worden in de conditionering van de produkten voor de
detailverkoop (bv. verloren verpakking) gaat het aandeel van de
juteverpakking eveneens terug. Het toenemend belang van de
zelfbediening leidt tot kleinere verpakkingseenheden en een
grotere nadruk op de reclame. Verpakkingen in papier of ,,plas-
tics” lenen zich immers beter tot uitstalling en bedrukking.

b. Hoewel de opkomst van de kunstvezels in de U.S.A.
(polyolefine, polyethyleen en polypropyleen) slechts van 1964
dateert, heeft de synthetische jute in de Verenigde Staten en Groot-
Brittannié reeds een groot gedeelte van de markt voor ver-
pakkingsdoeleinden veroverd en zal binnenkort de jute-afzet voor
de produktie van tapijtruggen eveneens in het gedrang komen (2).
Nadat de vraag naar jutezakken tengevolge van de hoger geschet-
ste algemene tendenzen verder ineenschrompelde, had de West-
europese nijverheid het geluk zich te kunnen toeleggen op tapijt-

(1) F. A. O. JurE, op. ¢it., p. 17.

(2) Voor de produktie van tapijtruggen wordt om technische redenen
de voorkeur gegeven aan polypropyleen. Voor zakken kan zowel poly-
propyleen als polyethyleen van geringe dichtheid (hogedruk polymerisatie-
proces) gebruikt worden.
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ruggen. De in de Verenigde Staten ontwikkelde techniek voor de
produktie van ,tufted”-tapijten ging gepaard met een prijsdaling
die de vraag naar tapijten enorm deed toenemen en de afzetmoge-
lijkheden van jute vanzclfsprckcnd vcrhoogdc (1). Anderzijds
wordt voor deze tapijten dikwijls een primaire en een secondaire
jute-onderlaag aangewend.

Volgens uiteenlopende schattingen zouden de synthetische
vezels in de U.S.A. reeds van 10 tot 18 9 van de markt van de
tapijtruggen hebben ingenomen. Gezien de recente introductie
in Groot-Brittannié (1967) en de andere Westeuropese landen is
nog geen eigenlijke tendens te onderkennen. Niettemin mag ver-
wacht worden dat West-Europa dezelfde weg zal opgaan. De kunst-
vezels bieden inderdaad heel wat voordelen waarvan het grootste,
de relatief lage prijs, de specificke jute eigenschappen grotendeels
teniet doet, Vermits de grondstoffen voor de synthetische produk-
tie polymeren zijn, kunnen ze voortgebracht worden in de landen
met een petrochemische nijverheid. Daardoor wordt zonder meer
de afhankelijkheid van de Zuidoostaziatische producenten uitge-
schakeld. Dit betekent enerzijds dat de grondstoffenprijzen een
grotere stabiliteit zullen vertonen, en anderzijds dat de polymeren
aan lagere prijzen kunnen geleverd worden dan de ruwe jute. In
vergelijking met de jute is het spinnen van synthetische vezels een
relatief eenvoudig en goedkoop chemisch procédé. Gezien de
grotere trekvastheid van de synthetische bandjes kan tevens op
snellere weefgetouwen gewerkt worden. Omdat de polymeren
lichter zijn dan jute kunnen zakken met 7 of 3 maal minder gewicht
aan grondstof gemaakt worden, naargelang het zware of lichte
zakken betreft. Voor de tapijtruggen op basis van kunstvezels
ligt het gewicht eveneens driemaal lager dan bij juteruggen (2).

De synthetische vezels bedreigen niet alleen de Zuidoost-
aziatische grondstoffenvoortbrengende landen, maar ook de tradi-

(1) In 1967 vertegenwoordigden de ,,tufted”-tapijten 92 9, van de
totale tapijtproduktie in de U.S.A. In Engeland steeg het aandeel van de
»tufted”-variéteit tegenover de geweven tapijten van 19 9% in 1960 tot 49 % in
1967 en in Duitsland over dezelfde periode van 11 tot 54 9. De F.A.O. raamt
dat tegen 1975 96 %, van de produktic van de Verenigde Staten en 78 %, van de
E.E.G.-voortbrengst uit deze tapijtsoort zal bestaan.

(2) F.AO. Impact of Synthetics on [ute and Allied Fibres, Rome 1969,
p- 36.
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tionele juteproducenten in de industrielanden. Reageert de West -
europese jutenijverheid onvoldoende snel op deze technologische
ontwikkeling dan loopt zij het gevaar definitief voorbijgestreefd
te worden. Afgezien van de noodzakelijke schaalvergroting is de
overschakeling van het weven van jute naar het weven van synthe-
tische vezels geen onoverkomelijke hinderpaal. Veel moeilijker
zal de aanpassing zijn voor de zuivere jutespinnerijen van wie
de ,raison d’étre”” als het ware komt weg te vallen. Vooral in
Belgié bestaan zoals verder zal blijken, relatief veel jutespinnerijen.
De Westeuropese industrie, met uitzondering van Duitsland en
Itali€, telt in vergelijking met de Zuidoost-Aziatische weinig
volledig geintegreerde bedrijven.

De sterk familiale structuur en de geringe omvang van de
Westeuropese jutenijverheid is niet van aard om de omschakeling
naar synthetische vezels te vergemakkelijken. Waar de ,,economies
of scale” bij de produktie van jutezakken eerder beperkt zijn,
laten schaaluitbreiding voor de kunstvezels enorme besparingen
toe (1). Dit is het gevolg van het groter aandeel van de vaste
kosten in de totale produktickosten, Een minimum dimensie —
door de F.A.O. op s0.000 Ton geschat — zal nodig zijn om door
een grotere produktieomvang de theoretische kostenvermindering
in praktijk te kunnen brengen (2). Logischerwijze mag verder
verwacht worden dat, naarmate meer ervaring wordt verkregen
met het weven van kunstvezels, technische innovaties zullen ge-
daan worden die kostenverlagend werken.

Rekening houdend met deze veelheid van elementen besluit
de F.A.O.-studie over de invloed van de synthetische vezels op de
jute, dat tegen 1975 de Westeuropese prijzen van de jutetapijt-
ruggen met ongeveer 30 9 en de jutezakken naargelang de soort
met ongeveer 35 tot 50 9, zouden moeten dalen willen zij met de
synthetische vezels concurrentieel blijven (3). De kans dat de
ruwe jute tegen die tijd dergelijke daling zal ondergaan is gezien de
commerciéle politick van Pakistan en de voorlopig stijgende af-

(1) In het hierboven geciteerde FAO-rapport wordt het voorbeeld
gegeven van een fabrick van synthetische jutezakken waar met een capaciteit
van 2§ miljoen zakken, de produktickosten slechts de 2/3 bedragen van een
fabriek met een produkticomvang van 5 miljoen zakken. FAO, Impact, op. cit.
p. 67.

(z) F.A.O., Impact, op. cit., p. 19.

(3) Ibidem, p. 72 en 97.
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zetkansen op de markten van de Oostlanden en andere ontwikke-
lingslanden, eerder gering.

3. OM\"ANG EN GEVOLGEN VAN DE CONCURRENTIEDRUK VAN DE
ZUIDOOST-AZIATISCHE PRODUCENTEN

Overschouwt men de evolutie van de wereldproduktie van
juteprodukten over de periode 1954-1968 zoals weergegeven in
tabel 2 dan wordt men vooral getroffen door de absolute produk-
tiedaling die in West-Europa plaatsvond. Van 1954 tot 1968 viel
het relatief aandeel van West-Europa van 32 tot 14 9. De grootste
absolute en relatieve opgang werd geregistreerd door de groep van
de overige landen, waarvan vooral de Oostlanden en de ontwikke-
lingslanden verantwoordelijk zijn (1). Hoewel India en Pakistan
hun aandeel ten opzichte van 1954 lichtjes zagen dalen, vertegen-
woordigden zij gezamenlijk nog meer dan de helft van de wereld-
produktie in 1968. Binnen dit totaalcijfer dreef Pakistan zijn aan-
deel op van 3 9, van de wereldproduktie in 1954 tot 17 9, in 1968.

TapeL 2 : Wereldproduktie van afgewerkte en halfafgewerkte juteprodukten
(1954-1968) (in 1.000 Ton en procentueel)

1954 1958 1962 1966 1968
Landen
Abs. | % [Abs. | 9% [Abs | % |Abs | % fAbs| %

1. India 901 | 55 | 1097 | 46 | 1096 | 40 | 1258 40 | 1085 | 35
2. Pakistan 49 3 158 6 | 273 10 | 309 13 | 525 17
3. Sub-totaal

{1+4+2 950 | 58 |1255| 52 | 1367 | 50 | 1667 | 53 | 1610 | 52
4. West-

Europa 517 32 509 21 478 17 465 15 417 14
5. Overige |

landen 161 10 639 27 900 33 980 32 | 1030 34
6. Sub-totaal

“4+5 678 | 42 | 1148 | 48 | 1378 | 50 | 1445 | 47 | 1447 | 48

Algemeen
totaal (346) | 1628 | 100 | 2403 | 100 | 2747 | 100 | 3112 | 100 | 3057 | 100

Bron: FAO, Bulletin Mensuel, september 1964, p. 21.
A.L).E., Annuaire Statistique, 1966, p. 81 en Supplement 1968, p. z9.

(1) De produktie van de Oostlanden steeg van 100.000 Ton in 1954
tot joo.co0 Ton in 1964 of van 6 tot 13 % van de wereldproduktie.
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