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Recente ontwikkelingen op Europees en nationaal niveau schep�pen nieuwe mo�gelijkheden voor televisie-reclame en program�ma-sponso�ring. Met name Europese juris�pru�dentie, de nieuwe sponsor�regels voor de publieke om�roepen en de Notitie Liberali�sering Mediawet geven aanlei�ding voor een overzicht. Welke moge�lijk�heden hebben adverteer�ders en sponsors momen�teel en binnenkort op de Neder�land�se televisie?








1. Inleiding





Commercie en omroep zijn in Nederland altijd strange bedfellows ge�weest. Waar voor kranten en andere gedrukte media niet of nauwelijks beper�kingen zijn gesteld aan adverte�ren en andere vormen van com�mer�ciële exploitatie, is de geschie�denis van de relatie omroep - commercie er een van politieke betutte�ling, leidende tot vele beperkin�gen en andere regels. Er zijn echter libera�liserende ontwikkelin�gen te signale�ren; zowel op Europees (als gevolg van de tv-richtlijn en de nadere inter�pre�tatie daarvan) als op nationaal niveau (invoe�ring van binnen�landse commer�ciële omroep en, meer recente�lijk, invoe�ring van de sponsor�wet voor de publie�ke omroep en de Notitie Liberalise�ring Mediawet). Genoeg reden dus voor een over�zicht van de mogelijk�he�den en onmo�gelijk�he�den van commer�ciële exploitatie van het televisie-medium door omroe�pen en het bedrijfsleven. Hierbij moet onderscheid worden gemaakt tussen het (laten) uitzenden van reclame en het sponso�ren van pro�gram�ma's.2 Een nieuwe vorm van verkoop via de televisie, teleshop�ping (het recht�streeks aanbie�den van produk�ten en diensten op tv), zal in een aparte paragraaf (§7) aan bod komen.





Dit overzicht beper�kt zich tot het juridi�sche kader van de op Neder�land gerichte televi�sie-uitzendin�gen. Deze zullen worden onder�ver�deeld in uitzen�dingen afkomstig van buiten�landse omroepor�ganisa�ties (grens�over�schrijdende televisie; §3), binnen�landse commer�ciële omroep (§4), binnen�landse publieke omroep (§5) en Nederlandse lokale en regio�nale omroep (§6). Per categorie zullen de daarop van toepassing zijnde regelin�gen en de actuele ontwikke�lingen daarin, worden besproken. Het overzicht zal worden voorafgegaan door een schets van het europees-rechtelijke kader, dat de basis vormt van de nationale regelingen (§2).





Bij deze uiteenzetting moet in gedachten worden gehouden dat de reclame- en spon�sorre�gels waaraan de omroe�pen zich moeten houden, van direkt belang zijn voor adver�teerders en sponsors. De mogelijkhe�den en beper�kingen van het regime bepalen immers de soort en hoeveelheid reclame die zij op de betreffende televisie�zender mogen maken en welke sponsor�vormen zij kunnen benutten.





2. Europees kader





2.1. De tv-richtlijn





Basis van het Europese reclame- en sponsor�re�gime is de EG-richtlijn Televi�sie zonder gren�zen.3 Doelstellingen van deze richtlijn zijn onder meer bescher�ming van de consument tegen de toene�mende commer�ciële uitingen in televisie-uitzen�din�gen en de bevorde�ring via etherre�clame van de (grens�over�schrij�dende) handel in goederen en diensten. De richtlijn ver�plicht de lidstaten tot het invoe�ren van het in de richt�lijn vastge�stelde minimumkader in hun nationale televisiewetge�ving. Daarbij zijn de lidstaten bevoegd strenge�re regels op te nemen dan het minimumregime van de richt�lijn.4 Buiten de invoering van dit nationale minimumka�der ziet de richtlijn alleen op grensoverschrij�dende (lees: buitenlandse) tv-uitzendin�gen.





De opdracht van de richtlijn is tweeledig. Aan de zendkant ver�plicht zij tot regulering; programma's (waaronder reclame-uitzen�dingen) moeten voldoen aan bepaalde mini�mum-eisen. Aan de ontvangst�kant bestaat de verplichting tot deregulering. Hierbij is voor Nederland van belang dat in beginsel geen beperkin�gen mogen worden gesteld aan het doorgeven van reclame die afkomstig is uit een andere EU-lidstaat. De belangrijkste reclame�regels zijn immers door de richtlijn gecoördi�neerd. Dit vrije verkeer van (recla�me)uitzendin�gen wordt bewerkstel�ligd door het zgn. trans�mit�ting state princi�ple; de ontvangst en (ka�bel)doorgif�te van televi�sieprogramma's, die worden uitgezonden vanuit een EU-lidstaat, mogen in een andere lidstaat niet worden belem�merd.5 





De richtlijn bevat kwalitatieve en kwantitatieve bepalingen voor reclame en kwalita�tieve bepalin�gen voor sponsoring.6 Wat de inhoude�lijke bepalingen ten aanzien van reclame betreft, verbiedt de richtlijn sluikre�clame, zulks ter bescher�ming van de kijker. Reclame moet gemakke�lijk als zodanig herkenbaar zijn en duidelijk geschei�den zijn van de rest van het program�ma-aanbod. De richtlijn stelt verder regels voor de inhoud van reclame (mede ter bescher�ming van minderjari�gen), legt beper�kingen op aan alcoholre�cla�me en verbiedt tabaks�recla�me en recla�me voor medi�sche produk�ten/ha�n�de�lin�gen. De hoe�veelheid reclame wordt beperkt tot 15% van de dagelijk�se zendtijd, met een maximum van 12 minuten per uur uitzen�ding.





Omroepen mogen hun programma's laten sponsoren, mits (a) wordt vermeld dat en door wie het program�ma is gesponsord, (b) de redacti�onele onafhankelijkheid gehand�haafd blijft en (c) de kijker niet wordt aange�spoord tot aankoop van de produk�ten van de sponsor. De moge�lijkhe�den voor sponso�ring worden verder beperkt door het verbod op sponsoring door de tabaksindustrie en de medische branche7. Ook is sponsoring van tv-jour�naals en politieke informa�tie�pro�gram�ma's niet toegestaan. De richtlijn schept niet de ver�plichting sponsoring toe te laten; echter, als de lidstaten dit toestaan, moeten de mini�mumregels van de richtlijn gelden.





Overigens heeft de Europese Commissie onlangs een voorstel tot wijziging van de richtlijn ingediend, waarin zij voorstelt deze uit te breiden met regels voor teleshop�ping (waarover meer in §7) en het reclamebegrip ook 'andere vormen' van reclame dan de 'klassieke' reclamespot te laten omvatten.8 De aangepaste richtlijn moet hiermee voor�be�reid zijn op nieuwe reclame�vor�men als telepromotie (tv-reclame voor produkte�n/dien�sten door middel van spelletjes of presentaties) en 'Dauerwer�besendun�gen' (reclame-uitzendin�gen die langer duren dan reguliere spots en die in program�ma's kunnen worden opgeno�men).9





2.2. Europese jurisprudentie





Recentelijk hebben twee arresten de gelding van de tv-richtlijn onder�streept, te weten het arrest van het Hof van Justitie van de EG inzake Leclerc-Siplec vs. TF1/M6 en de uitspraak van het EFTA-Hof inzake Forbrukerombudet vs. Mattel/Le�go.10 





Het arrest van het Hof van Justitie van 9 februari 1995 - het eerste over de tv-richtlijn - betrof het protest van een Franse super�markt�keten tegen een Frans decreet dat de distribu�tie-sector uitsloot van tv-recla�me. Op grond van dit reclameverbod weiger�den de Franse omroepen TF1 en M6 de commer�cials van Leclerc-Siplec uit te zenden. De super�markt�keten daagde TF1 en M6 voor het Parijse Cour Commercial, welk gerecht het Hof vroeg te oordelen of de Franse nationale wetgever bevoegd was derge�lijke beper�kingen op te leggen aan onder haar be�voegdheid vallende program�ma-aanbieders. Het Hof consta�teerde dat de richt�lijn een stelsel van minimum-normen voor reclame bevat en dat de lidstaten strengere eisen mogen stellen aan hun eigen aanbie�ders. Met een strenger nationaal regime komt de doelstelling van de richtlijn - het vrije verkeer van televisie-uitzen�dingen - niet in gevaar, aldus het Hof. 





Deze uitspraak bevestigt het transmit�ting state principle; alleen de media�wetgeving van het land van uitzending is relevant. Omroepin�stellin�gen zijn slechts onderwor�pen aan de nationale wetgeving van één lidstaat en alleen die lid�staat mag toezicht uitoefenen op het televisie�pro�gramma. Het is aan de lidstaat zelf om te bepalen of hij een strenger regime dan het mini�mum-regime van de richtlijn invoert. 





De uitingsmo�gelijkheden van de adverteerder worden in beginsel dus bepaald c.q. beperkt door het nationale regime van zijn land van vestiging. De keerzijde van het transmitting state principle opent echter de mogelijk�heid in het ene land niet-toegestane tv-reclame te laten uitzen�den door een buitenlandse omroep, die onder een liberaler nationaal reclame-regime valt en wiens uitzendingen (mede) zijn gericht op de 'strengere' lidstaat. Dat dit 'channel-hopping' de adverteer�der vrij staat, is beves�tigd in de uit�spraak van het EFTA-Hof van 16 juni 1995, die werd gewezen naar aanlei�ding van een conflict tussen de Noorse consumenten-om�buds�man en de Noorse vestigingen van Mattel en Lego. De speel�goedfabri�kanten hadden commer�cials voor hun produkten laten uitzen�den op de Noorse zender TV3. Deze omroep�organi�satie is gevestigd in het Verenigd Konink�rijk, van waaruit zij via satelliet een drietal pro�gramma's verzorgt die specifiek zijn gericht op res�pectie�velijk Denemar�ken, Zweden en Noorwe�gen. De Noorse omroepwet verbiedt reclame-uitzen�dingen gericht op kinde�ren; dus ook de commercials van Mattel en Lego. De consumen�ten-ombudsman kaartte de ver�meende overtre�ding van de om�roep�wet aan bij de Noorse versie van het College van Beroep voor het Be�drijfs�leven. Dit college verzocht het EFTA-Hof te oorde�len of de door de adver�teerders gebruikte construc�tie toelaat�baar� was onder de - ook voor Noor�we�gen geldende - tv-richt�lijn.11 Het Hof constateerde allereerst dat het hoofd�doel van de richt�lijn is het verze�ke�ren van diensten�vrijheid ten aanzien van het verzorgen van televisie-uitzendingen. Als gevolg van de integra�tie van de tv-richtlijn in de Europese Economi�sche Ruim�te (EER)-overeen�komst geldt deze vrijheid ook in de EFTA-landen. Het transmitting state princi�ple stond in de weg aan een Noors verbod op de adverten�ties van Lego en Mattel, aldus het Hof. De com�mer�cials, hoewel speci�fiek gericht op Noorwegen, waren afkom�stig uit Engeland, alwaar zij binnen de nationa�le regels vielen. 





Het EFTA-Hof verwierp het argument dat de tv-richtlijn alleen regels zou stellen voor omroepor�ganisa�ties. De vrijheden en beperkingen gelden volgens het Hof even�goed voor adverteer�ders als Lego en Mattel omdat de activiteiten van adverteerders en omroep�or�ganisaties in elkaars verleng�de liggen. Een verbod op bepaalde vormen van reclame beperkt immers zowel de adver�teerder als de uitzendende omroep in hun activiteiten. De ogenschijnlij�ke U-bocht-constructie deed het Hof in casu niet anders oorde�len; de rege�ling van de richtlijn kan leiden tot de situatie dat de adver�teerder zijn toevlucht zoekt bij een omroeporga�ni�satie die onder een gun�stig(er) reclame-regime valt. Het Hof zag in de kontekst van de EER deze omzeiling van nationale wetgeving zelfs als een 'logische en onver�mij�delijke' conse�quentie van het transmit�ting state principle en de in de richtlijn neerge�legde televisie-dien�stenvrijheid. Ook het feit dat de commercials specifiek waren gericht op Noorwegen, doet niet af aan de gelding van de richtlijn, aldus het Hof.12





Geconcludeerd kan worden dat ook hier de wet van vraag en aanbod geldt: waar vraag is naar uitzend�mogelijkhe�den voor bepaalde reclame zal, binnen de mogelijkheden die de tv-richtlijn biedt, vanzelf (buitenlands) aanbod komen. Een stre�ng(er) nationaal reclameregime roept de vraag op naar buitenlandse zenders met hetzelfde publieksbereik, die onder een gunstiger regeling vallen. De opkomst van RTL4 is hier een voorbeeld van. Dit 'channel-hopping' leidt tot het wegvloeien van reclame�gelden naar buiten�landse omroeporganisa�ties; een overweging die heeft bijgedragen tot de liberaliseringen in het regime voor de binnenlandse omroepen (zie §4-§6).





3. De (on)aantastbaarheid van grensoverschrijdende tv





3.1. Grensoverschrijdende tv: in beginsel onaantastbaar





Zoals hiervoor werd uiteengezet, zijn lidstaten verplicht tv-uitzendingen uit een andere lidstaat integraal door te geven, ongeacht de aard en inhoud daarvan. De enige uitzondering op dit principe is de mogelijkheid van schorsing van door�gifte als de (recla�me)uitzendingen aanzetten tot discriminatie of minderjarigen ernstig schaden.13 Dit sys�teem van de tv-richtlijn roept de vraag op of het trans�mitting state princi�ple grensoverschrijdende tv-uitzendingen werkelijk onaantastbaar maakt. Wat als een omroep misbruik maakt van dit systeem en aanverwante wetgeving? En zijn er mogelijkhe�den voor klachten tegen grensover�schrij�dende (recla�me)uitzendingen?





3.2. Toelaatbaarheid van U-bocht-constructies





Door gebruik te maken van de diensten van een buitenlandse omroeporga�nisatie kan een adverteer�der een voor hem ongunstig nationaal recla�meregime omzeilen. Dit channel-hoppen is een variant van de beruch�te U-bocht-constructie; een ondernemer (lees: omroep) maakt gebruik c.q. misbruik van een constructie via het buitenland om nationale wetgeving te ontduiken.14 





De adverteerder kan dus, door gebruik�ma�king van het transmit�ting state princi�ple van de tv-richtlijn, een omroep zoeken die gevestigd is in een land met een gunsti�ger nationale regeling, welke omroep (mede) gericht is op het (de) door hem beoogde land�(en). Dat dit een toelaatbare gang van zaken is, werd beves�tigd in de Mattel/Le�go-uitspraak. Deze constatering leidt tot de vraag in hoeverre omroep�organi�saties zich mogen lenen voor dergelijke con�struc�ties. Met andere woorden: mogen omroepor�ganisa�ties zich vesti�gen in een lidstaat met een minimaal (recla�me)re�gime, mede ten behoeve van adver�teer�ders die zich richten op een andere lidstaat met een strengere regelge�ving?





Inhoeverre U-bocht-constructies toelaatbaar zijn voor omroepen, kan worden geïllus�treerd aan de hand van de geschiedenis van RTL-Véro�nique (thans RTL4) en TV10. In mei 1989 werd de Nederlandse politiek opge�schrikt door de mededeling dat TV10 (het 'sterrennet' van tv-produ�cent Joop van den Ende) en Radio Télé Véronique in dat najaar zouden begin�nen als buitenlandse commerciële omroepen met een op Nederland gericht program�ma. Daags voor de start van beide omroepen, die zich inmid�dels in Luxem�burg hadden geves�tigd, oor�deelde het Commissariaat voor de Media dat TV10 zich in Luxem�burg had gevestigd 'met de bedoe�ling de in Nederland voor binnen�landse omroep gelden�de wetgeving te ontgaan'. TV10 werd daarom niet aangemerkt als buitenlandse om�roepin�stel�ling en haar programma's mochten derhalve niet in Nederland via de kabel worden uitgezon�den. De omroep staakte hierna zijn activiteiten. RTL-Véronique was een beter lot beschoren; hij werd wel als buiten�landse omroep be�schouwd. De verschil�lende behandeling van beide zenders leek onbegrijpe�lijk; de programma's van RTL-Véronique waren toch net zo Nederlands als die van TV10? Het cruciale verschil tussen TV10 en RTL-Véronique was echter gelegen in het feit dat laatstgenoemde slechts de producent van het program�ma was; de omroep die het program�ma uitzond was de Lux�emburg�se organisatie CLT/RTL. De vraag of CLT/RTL als een buiten�landse om�roep�instelling was te beschouwen, moest het Commis�sariaat bevesti�gend beant�woor�den.15 CLT/RTL zich immers niet in Luxem�burg gevestigd om de Neder�landse wetge�ving te ontgaan.





Naar aanleiding van het beroep van TV10 tegen het Commissari�aatsbe�sluit oordeel�de het Hof van Justitie van de EG dat het in stelling gebrachte artikel 59 EG-verdrag (vrij verkeer van diensten) niet in de weg staat aan gelijkstel�ling van een buiten�landse omroepinstel�ling, wier uitzen�dingen voornamelijk gericht zijn op de ontvan�gende lidstaat, met een nationale omroepin�stelling, als de buitenlandse omroep zich in een andere lidstaat heeft gevestigd om de wetgeving van de ontvangen�de staat te omzei�len.16 Deze uitspraak past in de lijn van eerdere jurisprudentie inzake schijn�handelingen.17





Het EG-verdrag beoogt een interne markt te creëren, waarin ondernemin�gen de mogelijkheid hebben zich speci�fiek te richten op een andere lidstaat. Uitspraken van het Hof van Justi�tie hadden al geïllus�treerd dat men niet zonder meer alle nationale (recla�me)regels kan toepas�sen op buiten�landse programma's.18 Het wordt anders, zo blijkt ook uit het TV10-arrest, wanneer een Neder�landse onderne�ming zich opzettelijk in het buitenland heeft gevestigd met het oogmerk om van daaruit het Neder�landse regime te ontduiken. De tv-richtlijn, inclusief de daarin gelegen mogelijkheid voor een U-bocht-con�structie, werd in het TV10-arrest buiten be�schouwing gelaten omdat deze ten tijde van het Com�mis�sariaats�besluit nog niet was goedgekeurd. De richtlijn had TV10 echter geen diensten kunnen bewijzen omdat 'misbruik' van de regeling bij de totstandko�ming van de richtlijn was uitgeslo�ten. Op aan�drang van Neder�land, dat werd gecon�fronteerd met TV10, was de Europe�se Commissie namelijk bereid te verkla�ren dat de richtlijn het EG-verdrag niet zodanig beoogde aan te vullen dat de jurispru�dentie van het Hof inzake schijnhandelin�gen haar kracht zou verliezen.19 Lidstaten zouden aldus het recht behouden op te treden tegen een station dat de nationale wetgeving omzeilt door zich in het buitenland te vesti�gen. Dit was het geval met TV10.





Conclusie is dat alleen de 'RTL-constructie' (het uitzenden via een reeds bestaande organisatie als het Luxem�burgse CLT/RTL) toege�staan is. Voor adver�teerders staat daarentegen 'channel-hopping' wel vrij, zoals werd geïllus�treerd door de Mattel/Le�go-uitspraak. 





3.3. Klachten tegen grensoverschrijdende tv





De tv-richtlijn ziet niet op toetsing van reclame op inhoudelijke gronden, zoals goede smaak, etcetera. Een dergelijke klachtenregeling is overgelaten aan het initiatief van de nationale overheden. In Nederland heeft zelfregu�lering geleid tot het oprichten van de Stichting Reclame Code (SRC), die naar aanleiding van klachten van het publiek de desbetreffende reclame toetst aan de Reclame Code. Vrijwel alle Nederlandse organisaties die betrokken zijn bij (het maken van) reclame nemen deel in de SRC.





Vanwege haar buitenlandse status is RTL niet aangesloten bij de Stichting Reclame Code; zij acht zich als buitenlandse organi�sa�tie op geen enkele wijze gebonden aan de Neder�landse Reclame Code (NRC). Bij klachten tegen reclame�bood�schap�pen van RTL4 (voor haar programma's en de RTL-Club) beriep de omroep zich op de onbe�voegdheid van de Reclame Code Com�missie. De klacht diende gericht te worden aan de autoriteiten in Luxem�burg, aldus RTL; zij hoeft zich immers alleen te houden aan de Luxemburgse wetgeving ter zake. De Reclame Code Com�missie (RCC) achtte zich echter wèl be�voegd de reclame van RTL4 te toetsen aan de Reclame Code, nu deze niet eist dat de adver�teerder is aange�slo�ten bij de NRC en het gebruikte reclame-medium niet van belang is. De Commissie overwoog verder dat de reclame�bood�schap�pen voor RTL-pro�gramma's niet zijn aan te merken als grensover�schrij�dende reclame omdat deze onmis�kenbaar gericht waren op het Neder�landse publiek.20 Beide klach�ten werden overigens op inhoudelij�ke gron�den afgewezen. Het is de vraag wat het effect zou zijn van een gegrond-verkla�ring van een klacht; haar onaf�hankelijke positie stelt RTL in staat de aanbeveling van de RCC naast zich neer te leggen. 





Kenmerk van de Nederlandse Reclame Code is dat de klacht zich (direkt) richt tegen de adverteerder. Een in Nederland gevestigde adver�teerder ontwijkt een klacht dus niet door zijn reclame te laten uitzenden door buitenlandse zenders. Een gegrond-verklaring van de klacht zal, gezien het bovenstaande, niet leiden tot stopzetting van die reclame op RTL, maar zal wel tot gevolg hebben dat de media van de aangeslo�ten Nederlandse organisaties (de STER, de lokale en regionale omroepen en vrijwel alle dagbladen en tijdschriften) de desbetreffende reclame zullen weigeren. Deze media plaatsen zich als gevolg hiervan in een ongunstiger positie ten opzichte van RTL en andere buitenlandse media.





Bij mededingingsrechtelijke geschillen ten aanzien van grensover�schrijden�de reclame(uitzendingen) moet gewerkt worden met ongeschreven conflict�regels uit het internationaal privaatrecht inzake oneerlijke mededin�ging. Vanwege de omvang van deze problematiek en het ontbreken van actuele ontwikkelingen daarin, zij hier verwezen naar de literatuur op dit ge�bied.21





Overheidscontrole op de conformiteit van de nationa�le voor�schriften met de bepalin�gen van de richtlijn moet plaats�vinden op commu�nau�tair niveau. Met andere woorden: als bijvoorbeeld de Nederlandse overheid van mening is dat de uitzendingen van RTL in strijd zijn met Luxem�burgse wetgeving of met de tv-richtlijn, is Neder�land niet bevoegd de doorgifte van RTL te verbie�den. Im�mers, op grond van het transmitting state principle kan alleen de Luxem�burg�se overheid controle uitoefenen op de programma's van RTL, die door andere lidstaten onge�hinderd moeten worden uitgezon�den. Behalve politie�ke druk op Luxem�burg, rest alleen het uitlokken van een arrest van het Hof van Justitie door een lidstaat of door de Europese Commissie.22





4. Nederlandse commerciële omroep





4.1. Het duale bestel





Landelijke commerciële omroep is mogelijk geworden met ingang van 8 juli 1992.23 Hiermee werd het Nederland�se omroepbestel omge�vormd tot een zgn. duaal bestel, waarbij publiek gefinancierde omroep (verspreid via ether-zenders) en privaat gefinancier�de, commerciële omroep (verspreid via kabel�netten) naast elkaar bestaan. FilmNet - van origine verzorger van een abonneeprogramma - was de eerste commer�ciële om�roep die toe�stemming kreeg voor het verzorgen van commerciële uitzendingen. Inmiddels hebben ook Euro 7, TV10 Gold en Music Factory de commer�ciële status. Sinds september van dit jaar zijn SBS6 en Veronica als com�mer�cieel tv-station van start gegaan. 





4.2. Reclame





De inhoudelijke regels voor de televisieprogramma's van com�merciële omroepen zijn neergelegd in het Mediabe�sluit. Met ingang van medio 1992 geldt een regeling inzake reclame en sponso�ring die in grote mate geba�seerd is op de regels ter zake in de tv-richtlijn.24 Zo moet de reclame als zodanig herkenbaar zijn en worden dezelfde maxima aan de hoeveelheid reclame gesteld; 15% van de dagelijk�se zendtijd, met een maximum van 12 minuten per uur uitzen�ding. Een Nederlandse commer�ciële omroep mag overigens alleen reclamebood�schappen in zijn uitzendin�gen opnemen als hij zich gebonden heeft verklaard aan de Neder�landse Reclame Code.





Kenmerk van een commerciële omroep is dat deze zijn eigen reclame-zendtijd mag exploiteren. Deze omroepen kunnen hun reclame�zendtijd dus ook gebruiken als ruilobject. Zo kunnen bijvoorbeeld in spelprogram�ma's de prijzen worden aangeleverd in ruil voor reclame�zendtijd in dat pro�gram�ma.





Een commerciële omroep mag zijn programma's onder�bre�ken voor reclame voor zover dit geen afbreuk doet aan de integriteit of samen�hang van het onderbroken pro�gram�ma. Religieuze pro�gramma's mogen niet worden onder�broken, nieu�ws- en kinderprogramma's alleen als deze ten minste een half uur duren en films bij een mini�mumduur van drie kwar�tier. Reclameblokken moeten minstens twee minuten duren en mogen binnen één programma alleen met tussenpo�zen van ten minste twintig minuten worden uitge�zonden. Deze voorschriften zijn strenger dan die van de tv-richtlijn; zij beperken daardoor de reclamemogelijkheden op Neder�landse commerciële zenders ten opzichte van die bij buitenlandse omroe�pen.





4.3. Sponsoring





Programma's van commerciële omroepen mogen worden ge�sponsord, met uitzonde�ring van nieuwspro�gram�ma's, actualitei�ten en politieke informatie. Uitdrukkelijk uitgeslo�ten van sponso�ring zijn de tabaksin�dustrie en de medi�sche branche. Overi�gens is sponsoring pas toege�staan als de omroepen een redactiestatuut tot stand hebben gebracht, waarin waarbor�gen zijn opgeno�men voor de redactio�nele onafhan�kelijkheid van de programma-samenstel�lers ten opzichte van de spon�sors.25 De sponsorbijdra�ge kan finan�cieel of mate�rieel (het ter be�schik�king stellen van goede�ren of facili�teiten) zijn. Ter voorkoming van sluikre�clame moeten gesponsorde pro�gram�ma's beginnen en eindigen met een vermel�ding van alle sponsors. Dit kan gebeu�ren door middel van underwri�ting (sponsor�vermel�ding op de aftiteling) of via billboa�rding (het tonen van naam of beeldmerk van de sponsor aan het begin of einde van het program�ma). Deze vermeldingen mogen geen bewe�gende beelden, slogans of wervende teksten bevatten en niet in een wervende kontekst worden ge�plaatst.26 Doel van de sponsor�ver�mel�ding is immers de kijker (neutraal) te infor�meren dat en door wie het programma gesponsord is. Het mogelijke reclame-effekt voor de sponsor is een onbedoel�de, en naar Nederlandse normen ongewenste, bijkom�stig�heid. 





In een gesponsord programma mogen produkten en dien�sten worden vermeld of getoond mits de kijker niet (door aanprijzin�gen of anderszins) wordt aange�spoord tot aankoop of gebruik van die produkten en diensten. Deze regeling geldt ook voor produk�ten en diensten van de sponsor. Hierdoor zijn spon�sor�vormen als product placement, in�script-sponsoring en item-sponsoring in principe mogelijk, mits het gebruik hiervan niet leidt tot speci�fieke aanprijzing van produk�ten c.q. diensten.27 Het Commissariaat voor de Media is echter van mening dat deze sponsorvormen niet toelaatbaar zijn, omdat zij de redactionele onafhanke�lijkheid van de programmamaker aantasten. �De sponsorbij�drage mag verder geen betaling zijn voor het vermelden van zijn naam/beeld�merk, produkt of dienst; dan zou er sprake zijn van reclame die niet als zodanig herkenbaar is, het�geen (verbo�den) sluikreclame is.28 





Het Commis�sa�riaat voor de Media is ten aanzien van dit alles de controle�rende instantie. Zijn sanctie- en sepotbeleid bepaalt in de praktijk de grenzen van het toelaatbare. Vanwege de recente start van commerciële omroep in Nederland zijn deze grenzen op dit moment nog niet uitgekris�tal�li�seerd.





5. Publieke omroep





5.1.1. Reclameboodschappen





De publieke omroepen mogen zelf geen reclame uitzenden.29 Daarom bestaat naast de overkoepe�lende NOS, de NPS en de zendgemach�tigde lande�lijke omroepverenigingen de Stichting Etherre�clame (STER), die een omroeppro�gramma verzorgt dat bestaat uit reclame�bood�schappen. De STER-inkomsten komen ten goede aan de algeme�ne middelen, waaruit de publieke omroepen gedeelte�lijk worden gefinancierd. Afgezien van inkom�sten uit nevenactivitei�ten (omroepbladen) worden de omroepen voor het overige gefinancierd uit de omroepbij�dragen. Overigens kan deze (gedeel�telijke) financiering door kijk- en luistergeld van de publieke omroepen, die met commerciële omroepen con�curre�ren op de reclame�markt, als een vorm van concurren�tieverval�sing worden beschouwd. De Franse zender TF1 was deze mening toege�daan en heeft een klacht ingediend bij de Europese Com�missie. Mede naar aanleiding van soortgelijke klachten van Spaanse en Portugese commerciële omroepen heeft de Commis�sie opdracht gegeven voor een studie naar de vraag of deze 'staats�steun' aan de public service broadcasters gerecht�vaardigd is, gezien de kosten van de hun opgedragen program�mering. De Com�missie zal naar aanlei�ding van deze studie, die dit najaar wordt afge�rond, zich beraden op een commu�nautaire regeling van deze financie�ring. Een eventuele regeling kan grote gevol�gen hebben voor de Neder�landse publieke omroepen, aangezien deze voor 60% afhanke�lijk zijn van de in�kom�sten uit het kijk- en luistergeld. 





De STER heeft momenteel de beschikking over 6,5% van de totale jaarlijkse televisiezendtijd voor landelijke om�roep. Bij haar uitzen�dingen dient de STER zich te houden aan een beduidend strenger onder�bre�kings�regime dan de commerciële omroepen; alleen uitzendingen van voetbal�wedstrijden, toneelvoorstellingen e.d. mogen in de pauzes voor reclame worden onderbroken. Dit onder voorwaarde dat deze program�ma's langer duren dan anderhalf uur; zij mogen dan ten hoogste één maal per drie kwartier worden onderbroken. Verder mogen kinder- en religieu�ze pro�gramma's niet worden onderbroken. Van een interessante mogelijk�heid voor pro�gramma-onder�bre�kende reclame is bij de STER dus niet echt sprake. Een STER-blok moet minimaal twee minuten duren. Sinds begin 1992 mag de STER ook reclame op zondag uitzenden; dit om in de pas te kunnen blijven lopen met RTL.30





5.1.2. Reclame-uitingen





Naast reclameboodschappen mogen de uitzendingen van de publieke omroe�pen in principe ook geen reclame-uitingen bevat�ten. Dit zijn uitingen waarbij het verkoop�bevorderen�de effekt weliswaar niet beoogd maar wel aanwezig is. Ratio van dit verbod ligt in het niet-com�merci�le karakter van de publieke omroep; het publiek gefinancierde bestel mag niet dienstbaar zijn aan het maken van winst door derden.31 Een overtreding van dit verbod kan leiden tot het opleggen van een boete door het Commis�sariaat voor de Medi�a.32





Volgens de Mediawet mogen program�ma's van publieke omroe�pen slechts reclame-uitingen bevatten voor zover deze niet-vermijd�baar zijn, dan wel uitdrukke�lijk zijn toege�staan.33 Toegestaan zijn uitin�gen in de kontekst van een recensie en andere (kritische) besprekingen, zoals in een consu�men�tenpro�gramma, mits er sprake is van 'een evenwich�tige presenta�tie' van de produk�ten of diensten. Met name de norm 'niet-vermijdbare' uitingen leidde en leidt in de praktijk tot vele grensconflicten; welke uiting mag nog net wel en welke niet? Mag een te winnen auto worden omschre�ven als zijnde van 'het merk dat de puntjes op de e zet'? Mag gemeld worden dat een program�ma wordt opgenomen in de Efteling? Mogen produkten als Mars en Loramet ('een kortwerkend slaapmiddel', aldus dokter Jan in Medisch Centrum West) wor�den geïntegreerd in scripts van drama-series? Talrijke sanction�eringen van dergelijke (vermeende) overtre�din�gen hebben inmid�dels geleid tot even talrijke procedures tussen de beboete om�roepen en het Commissariaat voor de Media. In samen�hang met de beleidslijnen van het Commissariaat ter zake, kan uit de uit�kom�sten van deze procedu�res worden afgeleid waar de gren�zen van het toelaatbare liggen.34





5.2. Sponsoring





Sponsoring van programma's van de publieke omroepen was tot 1 juli 1995 niet wettelijk geregeld. Waar de tv-richtlijn sponsoring uitdrukke�lijk (onder voorwaar�den) toestaat, kende de Media�wet alleen de genoemde reclameverboden. Een sponsor�vermel�ding zou aldus tot een verbo�den reclame-uiting kunnen leiden. Omdat echter de richt�lijn per oktober 1991 rechtstreekse wer�king had gekregen, voerde het Commis�sariaat voor de Media een gedoog�beleid ten aan�zien van sponsorver�meldin�gen overeen�komstig de richt�lijn.





Uitgangspunt van het nieuwe sponsorregime is volgens het Commissa�riaat niet het bieden van een alternatieve vorm van reclame aan het bedrijfsle�ven. Dit blijkt ook uit de Nederlandse definitie van sponso�ring, waarin de tegenprestatie voor de sponsor (publiciteit) ontbreekt.35 De verplichte sponsorver�melding is ter be�scherming van de kijker tegen verborgen commerciële beïnvloeding van program�ma's; het reclame-effekt mag nooit voorop staan bij sponso�ro�ver�eenkomsten, aldus het Commissari�aat. Deze voorwaarde zal alleen kunnen worden gesteld aan de omroep; de sponsor zal onvermijdelijk tegenover zijn bijdrage een zgn. 'com�municatie�doel�stelling' hebben. De realiteit is immers dat voor niets de zon opgaat. Het bedrijfsleven heeft de keuze tussen reclame en sponsoring; tegenover een sponsorbijdrage moet evengoed een 'pay off' staan. In hoever�re deze op de publie�ke netten te realiseren is, wordt bepaald door de voor�waarden en beper�kingen die de Mediawet en de Beleids�lijn spon�so�ring publieke omroep (BSPO)36 aan sponso�ring stellen en - in de praktijk - door het sanctiebeleid van het Commissari�aat voor de Media.





5.2.1. Programmacategorieën





De sponsorregels voor de publieke omroep37 bepalen dat pro�gram�ma's kunnen worden gesponsord, met uitzonde�ring van nieuws, actualiteiten, politieke informatie, kinder- en consumentenpro�gram�ma's. Omdat over�heids- en niet-commerciële instellin�gen niet onder de wettelijke definitie van sponsor vallen, kunnen deze instellingen wèl de uitgezon�derde pro�gramma�cate�gorieën sponsoren.38 Vanzelfsprekend gelden ook hierbij de nog te bespreken sponsorregels, waaronder sponsor�vermel�ding en contract�sei�sen. De cate�gorie consu�men�ten�program�ma omvat meer dan alleen pro�gram�ma's als bijvoorbeeld Kassa!. Naast service-infor�matie (advie�zen over consumptie, prijzen en toeris�me) valt ook gemengde informatie (infor�matieve program�ma's als Film en Video) - tegenwoordig ook wel 'infotain�ment' genoemd - in de categorie consu�menten�pro�gram�ma en is derhal�ve van sponso�ring uitgeslo�ten.39 





Overi�gens stelt de BSPO minimum-grenzen aan het begrip sponso�ring: de regels zijn niet van toepassing op bijdragen die niet identifi�ceerbaar in beeld komen c.q. worden genoemd en die in verhouding tot de totale kosten van het programma van ondergeschikte betekenis zijn. Ook bruik�leen (bijvoor�beeld van kleding of meubels) wordt niet be�schouwd als sponsoring.





5.2.2. Sponsorvermelding





De uit de richtlijn voort�vloeien�de verplichting de kijker te infor�me�ren dat en door wie een pro�gramma is gespon�sord, is vertaald in een verplichting om aan het begin of aan het einde van het gesponsorde pro�gramma de sponsor(s) voor ten hoogste vijf seconden (per sponsor) te vermel�den door middel van diens naam, (han�dels)merk, logo of beeld�merk. Om te voorko�men dat de vermel�ding op een reguliere reclamespot gaat lijken is hieraan toege�voegd dat de vermelding uitsluitend uit stilstaan�de beelden mag bestaan, niet 'beeldvul�lend' mag zijn en overi�gens niet mag voldoen aan de definitie van een reclame�bood�schap.40 In een nadere uitleg van deze nieuwe be�pa�ling stelt het Commis�sa�riaat dat het uitsluitend tonen c.q. vermelden van de naam van de sponsor of diens merk of logo 'beeldvul�lend' is en dus niet is toege�staan. Om niet alle aandacht op de sponsor te leggen 'zal er dus op zijn minst een tekst aan moeten worden toege�voegd', aldus de BSPO. Deze tekst mag echter volgens de tv-richtlijn niet wervend zijn. Het ligt voor de hand dat de ver�plichte tekst daardoor beperkt zal moeten worden tot iets als 'dit program�ma wordt u aangebo�den door ...'. 


Het Commissa�riaat staat toe dat, indien nood�zakelijk voor de identi�ficatie, naast de naam e.d. ook de hoofdactvi�titeit en/of de vesti�gings�plaats van de sponsor(s) wordt (worden) vermeld. Deze aanvul�lende informa�tie bij de spon�sor�naam kan nodig zijn gezien het (primaire) doel van de vermel�ding: de identifica�tie van sponsors ter voorkoming van sluikre�clame. Zo is het bij�voor�beeld bij een programma over brandwonden van belang de sponsor�vermelding 'dit pro�gramma werd mede mogelijk gemaakt door Ajax' te preciseren tot zijnde afkomstig van de voetbalclub óf de fabri�kant van het schoon�maakmiddel óf de fabrikant van brandblus�appara�ten.





Het nieuwe regime laat de mogelijkheid open dat personen en bedrij�ven donateur of sponsor van een omroepinstel�ling als geheel zijn; zij kunnen echter niet als zodanig tijdens de programma's worden bedankt.





5.2.3. Gebruik van produkten en diensten





Net als de commerciële omroepen mogen nu ook 'de publieken' door een sponsor ter beschikking gestelde produkten of diensten in een programma gebruiken. Dit levert geen verboden reclame-uiting op voor zover het gebruik plaatsvindt 'in de context van het programma, zonder aantasting van de programmaformu�le of de integriteit van het programma, op een niet-overdreven of overdadige wijze en zonder specifieke aanprij�zing van deze produkten of diensten'.41 Het gebruik van produkten en/of diensten wordt onder dezelfde voorwaarde toege�staan in niet-gespon�sorde program�ma's. Hiermee lijkt de weg geopend voor het bescheiden gebruik van sponsorvormen als product placement en, in het verleng�de daarvan, inscript-sponsoring. Echter, evenals bij de commerciële omroep, staat het Commissariaat voor de Media deze vormen niet toe omdat hierbij het initiatief wordt geacht te komen van het bedrijfsleven, hetgeen de redactio�nele onafhankelijkheid (lees: de integriteit) van de omroep zou aantasten. 





Het 'gebruiksregime' geldt niet voor nieuws-, actualitei�ten en politieke pro�gram�ma's, kinder- en consumen�ten�program�ma's en geldt ook niet voor tabaks- en medische pro�dukten.42 Voor informatie�ve program�ma's blijft het oude systeem ge�hand�haafd; het tonen en vermelden van produkten en diensten moet gebeuren in het eerdergenoem�de kader van een 'even�wichti�ge presenta�tie'.





5.2.4. Formele voorwaarden





Bij programmasponsoring moeten de publieke omroepen voldoen aan diverse formele voorwaar�den.43 Zo be�paalt de Me�di�a�wet dat de om�roe�pen de externe financie�ring van hun pro�gram�ma's niet via onafhankelij�ke tv-producenten mogen laten lopen; de sponsor�bij�drage moet recht�streeks aan de omroep worden be�taald. De BSPO staat echter toe dat de huidige praktijk wordt voortgezet; de produ�cent mag het sponsor�con�tract afsluiten mits de omroep - die verantwoor�delijk blijft voor de naleving van de Media�wet - het contract mede-ondertekent. De sponso�ro�vereen�komst moet schrifte�lijk zijn. Ter vergro�ting van de controle op sponso�ring worden de omroepen verplicht met hun externe producenten overeen te komen dat het Commis�sariaat voor de Media desgewenst inzage in de boeken van de produ�centen kan krijgen. In het verlengde hier�van ligt de ver�plichting voor de omroepen jaarlijks aan het Com�missariaat te rapporteren welke pro�gram�ma's door wie en voor hoeveel zijn gespon�sord.





De sponsoro�vereen�komsten van de publieke omroepen moeten worden voorge�legd aan het dagelijks bestuur van de NOS, die de contrac�ten toetst aan 'het gemeen�schappe�lijke belan�g' van de landelij�ke omroepen. Dit belang is - aldus de MvT - gele�gen in het stellen van grenzen aan sponso�ring, het tegengaan van uitwassen op dit gebied en het voorkomen van botsingen met het beleid van de STER. Bij strijdigheid met dit ge�meen�schappe�lijke belang moet de omroep het desbetref�fende program�ma aanpas�sen of schrappen. 





5.2.5. Evenementensponsoring





Voor zowel de publieke als de commerciële omroepen geldt een bijzondere regeling ten aanzien van programma's over gesponsorde evenementen.44 Deze evenementen�sponso�ring houdt in dat de totstand�koming van een evenement wordt gesponsord maar niet de uitzending ervan als zodanig. Als evenementen worden beschouwd culturele manifes�taties, muziekuitvoe�rin�gen, podiumvoorstel�lingen, sportwed�strijden en soortgelij�ke gebeurtenis�sen, waarbij publiek aanwezig is. De sponsoring van het evenement staat dus los van de (eventuele) sponsoring van het televisieverslag. De rege�ling houdt in dat, mits het evenement niet voorna�melijk bedoeld is om als programma te worden uitgezonden, aan het begin en het einde van het verslag c.q. pro�gram�ma, de namen en beeldmerken van de sponsors van het evenement vermeld mogen worden. Deze vermel�ding staat naast de (verplichte) vermel�ding van de namen c.q. handelsmer�ken e.d. van de sponsors van de uitzen�ding zelf.





6. Binnenlandse lokale en regionale omroep





6.1. Reclame en sponsoring





Naast de landelijke commerciële en publieke omroep is in Neder�land publieke regionale omroep (gericht op een provincie) en lokale omroep (gericht op een of meer gemeente(n)) mogelijk. Sinds september 1991 is er een experimenteel reclame-regime voor deze omroepen van kracht;45 de omroepen mogen als gevolg hiervan hun eigen recla�me�zendtijd exploi�teren. Voor het mogen uitzenden van reclame�boodschappen moet toestem�ming worden verkregen van het Commissa�riaat voor de Media. Hierbij wordt onder meer de voor�waar�de gesteld dat de lokale en regionale omroe�pen samenwer�ken met uitgevers van regionale of lokale dag- of nieuwsbla�den. Doel van deze samenwerking - die in de praktijk veel uitvoeringspro�ble�men gaf - is de positiever�sterking van lokale/re�gionale informatieprodu�centen. De omroepen zijn ver�plicht een deel van de reclame-inkom�sten aan de uitgevers uit te keren. Ook moeten de omroepen zich hebben aangeslo�ten bij de Stichting Reclame Code. Het experimente�le reclameregime eindigt op 31 december 1995. Volgens de in de volgende paragraaf te bespreken Notitie Liberalise�ring Mediawet zal het experimen�tele regime met ingang van 1996 een definitief karakter krijgen.





Het feit dat de regionale en lokale omroepen zelf hun reclame�zendtijd mogen exploiteren betekent niet dat zij commerciële omroepen zijn. Buiten de reclameblok�ken geldt voor regionale en lokale omroepen hetzelfde als voor de landelijke publieke omroepen: zij mogen niet dienst�baar zijn aan het maken van winst door derden. De maxima en inhoudelij�ke regels voor reclame zijn voor de regionale en lokale omroe�pen hetzelf�de als voor de landelijke publieke omroep (zie §5.1.1). Ook het landelijke regime ten aanzien van reclame-uitingen is van overeenkom�stige toepassing (zie §5.1.2). 





De wetswijziging ten aanzien van programmasponsoring is ook van toepassing op niet-landelijke omroepen; evenals de landelijke publieke omroepen mogen program�ma's van lokale en regionale omroepen gespon�sord worden, onder identieke voorwaarden (zie §5.2).





6.2. Notitie Liberalisering Mediawet 





In de Notitie Liberalisering Mediawet,46 die deze zomer is aangebo�den aan de Tweede Kamer, wordt voorgesteld de Mediawet op een aantal onderde�len te liberaliseren. De Notitie beoogt per 1 januari 1996 com�merci�le regionale en lokale omroep mogelijk te maken.47 Ook wil de Notitie op korte termijn een definitieve reclame�re�geling voor de publieke lokale en regionale omroep totstandbren�gen (het experi�men�tele regime vervalt immers aan het einde van dit jaar), alsmede een wettelijk kader voor regio�nale televisie scheppen. De nieuwe reclameregimes van de commer�ciële en �de publie�ke niet-landelijke omroepen zullen zoveel mogelijk aansluiten bij de (in §4 en §5 beschreven) landelijke regimes. In de defini�tie�ve recla�me�re�geling zal overi�gens de samenwer�kingsver�plich�ting met uitgevers van dag- en nieuws�bla�den komen te vervallen. Ook de experi�men�ten met regionale televisie worden omge�zet in een definitieve rege�ling.48 





Het is de bedoeling dat het wetsvoor�stel met deze liberalisering van de Mediawet dit najaar door de Tweede Kamer wordt behandeld, om vervol�gens op 1 januari 1996 in werking te kunnen treden. Het mag duidelijk zijn dat deze liberaliseringen en nieuwe omroep�vormen nieuwe mogelijk�heden creëren voor adverteerders.





7. Teleshopping





Teleshopping - ook wel telewinkelen genoemd - is het nieuwste feno�meen dat is komen overwaai�en uit de VS. In tv-uitzendingen met een hoge irritatie�graad - of voor anderen: amusementswaarde - worden produkten en diensten recht�streeks aan de consument aangebo�den, onder vermelding waar de kijker het produkt telefonisch of per post kan bestel�len. De combinatie van het aanprijzen van een produkt met de direkte verkoop daarvan maakt de juridische status van teleshopping onduidelijk; is het reclame, verkoop of beide? 





De landen waar dit verschijnsel vaste grond onder de voeten heeft gekre�gen, hebben teleshopping alle in een verschillen�de juridische contekst geplaatst. Zo wordt bijvoor�beeld in Frankrijk téléachat niet als reclame gezien, hoewel de regels hiervoor (herkenbaarheid etc.) veel op die voor reclame lijken. De uitzendingen moeten minimaal tien minuten duren en het dagelijkse maximum is gesteld op één uur téléachat. In Duits�land wordt Fernseheinkauf wel als een vorm van reclame gezien. Bij onze Oosterbu�ren mogen alleen commerciële omroe�pen teleshopping uitzenden met een dagelijks maximum van één uur. Ook Enge�land maakt geen onder�scheid tussen reclame en homeshop�ping. In de meeste andere Euro�pe�se landen staat het telewin�ke�len nog in de kinder�schoenen en bestaan hiervoor nog geen (specifieke) regelin�gen.49 





De tv-richtlijn stelt geen inhoudelijke regels voor teleshop�ping. Zij stelt wel een kwantitatieve beperking; teleshop-uitzendingen moeten worden beperkt tot maximaal één uur per 24 uur uitzending.50 Uit het recente voorstel tot opname van uitgebreidere teleshop-regels in de richt�lijn, blijkt dat de Europese Com�missie telewin�kelen - vanwege haar rechtstreekse karak�ter - wil onder�schei�den van televisie�recla�me. De inhou�de�lijke recla�me-regels van de richtlijn zullen evenwel van overeenkomstige toepassing worden op telewinkelen (zie §2.1). Verder zal de maximale hoeveelheid teleshop�ping op 'regu�liere' zenders worden uitge�breid tot drie uur per etmaal. De aangepaste richtlijn zal speciale teleshop-kanalen toestaan 24 uur per dag uit te zenden.51 





In Nederland zijn momenteel alleen op een aantal buitenlandse kanalen teleshop-uitzendin�gen te zien. Voor de Nederlandse commer�ciële omroepen is er een wettelijke rege�ling voor teleshopping getroffen; zij mogen maximaal één uur per etmaal telewin�kelen uitzenden.52 Hierbij zijn geen voorschrif�ten gesteld ten aanzien van de inhoud (die echter aan de Recla�me Code zal moeten voldoen) en de tijdstippen van de teleshop-uitzen�dingen. Het Mediabesluit schaart teleshopping onder reclame-uitin�gen. Hierdoor zijn de publieke omroepen uitgesloten van het uitzenden van telewinkelen, gezien het dienst�baarheidsverbod. Alleen de STER mag deze wervende program�ma's uitzenden; zij heeft echter (nog) geen plannen op tele�shop-gebied.





8. Tot slot





De in Nederland gevestigde adverteerder heeft met zijn budget voor tv-promotie de keuze uit de binnenlandse omroepen en de hier te ontvan�gen buitenlandse zenders. Het uitwijken naar deze buitenlandse omroepen is interessant voor zover deze onder een liberaler regime dan het Nederlanse vallen en zij een relevant bereik hebben. De keuze voor binnen�landse omroepen valt uiteen in de keuze voor Nederlandse commer�ci�le netten of voor de publieke omroep. Laatstgenoemde (lees: de STER) heeft als gevolg van de liberali�serende Europese ontwik�kelingen een soepeler regime gekregen dan voor�heen. De commer�ciële nieuwkomers hebben tegelijker�tijd enkele beperken�de voorwaarden opgelegd gekregen. Al met al zijn er niet echt veel verschillen te ontdek�ken tussen de moge�lijk�he�den voor reclame op de commer�ciële en de publieke netten. Dit geldt ook voor de Nederlandse regeling ten aanzien van sponsoring. Een beperkende factor hierbij wordt ge�vormd door het toezicht door het Commissariaat voor de Media, die de omroepen een strenge sponsor�moraal oplegt. 





Bij de keuze tussen reclame en sponso�ring zal de adverteer�der c.q. sponsor zich laten leiden door de moge�lijke 'pay off' van elke vorm - een econo�mi�sche realiteit die in de Nederlandse sponsorregeling geen plaats heeft gekregen. Dit zal zijn effekt hebben op de inkomsten uit sponsoring. Eenzelfde economische realiteit geldt vooral voor de publieke om�roep; deze moet zich (financieel) staande zien te houden tussen de commerciële binnen- en buitenlandse zenders. Als de publieke omroep werkelijk moet concurreren met de commerciële zenders, moet hij kunnen voorzien in een gelijk�waardig aanbod van reclame- en sponsormo�gelijkhe�den.





Een gunsti�ge ontwikke�ling voor het be�drijfsleven is de komende liberalise�ring van de Media�wet, die moet leiden tot een uitbreiding van zijn keuze�moge�lijkheden en zijn publieks�bereik. Op Europees niveau zal de aanpas�sing van de tv-richtlijn nieuwe mogelijk�heden voor reclame scheppen. Ook kan met interesse worden uitgekeken naar het Groenboek com�merciële communicatie van de Europese Commissie, dat dit najaar zal verschijnen; Europese harmonisatie van wetgeving inzake promotie-activi�teiten - met een liberaliserende uitwerking voor Nederland - behoort tot de moge�lijkhe�den.











Noten


1.  Mr Marcel Dellebeke is verbonden aan het Instituut voor Informatie�recht (Univer�siteit van Amsterdam). De auteur is secretaris van de Adviescom�missie Bezwaar�schriften, het adviesorgaan van het Commissariaat voor de Media. Dit artikel is geschreven op per�soonlijke titel.


2.  Zie voor sponsoring ook: A. Kramer, Almanak voor de Sponsoring, Diemen: De Bussy 1994, en J.J.C. Kabel, Product placement en sponsoring, IER 1992, nr. 4, 103-112.


3.  Richtlijn nr. 89/552/EEG van 3 oktober 1989; PbEG L 298, 23-30.


4.  Art. 3 Richtlijn. De lidstaten dienden de richtlijn uiterlijk 3 oktober 1991 in hun nationale wetgeving verwerkt te hebben (art. 25 lid 1 Rl).


5.  Art. 2 lid 2 Richtlijn. (Art. 66 sub b Mediawet.)


6.  Art. 10 (herkenbaarheid reclame); artt. 12-16 (inhoud reclame); art. 18 (hoeveel�heid reclame); art. 17 (sponsoring) Richtlijn.


7.  In het voorstel tot wijziging van de richtlijn wordt voorgesteld dit verbod te laten vervallen; Voorstel tot wijziging van Richtlijn 89/552/EEG, Commissie van de EG, Brussel 31 mei 1995, COM(95) 86 def., 95/0074 (COD) (gedeeltelijk ook gepubliceerd in PbEG C 185 (19-7-1995), 4-10); deel C, §2.4.3.


8.  Voorstel tot wijziging van de richtlijn (zie noot 7); deel C, §2.4.4.


9.  De lidstaten zullen het (globale) maximum voor reclame kunnen verhogen tot 20% van de dagelijkse zendtijd om rekening te houden met deze nieuwe reclamevormen.


10.  HvJEG 9 februari 1995, zaak C-412/93 (Leclerc-Siplec vs. TF1 Publicité/M6 Publicité); Mediaforum 1995-4, B45-B47. EFTA-Hof 16 juni 1995, gevoegde zaken E-8/94 en E-9/94 (Forbrukerom�budet vs. Mattel Scandinavi�a/Lego Norge); Mediaforum 1995-9, B104-B108.


11.  Via de Overeenkomst inzake de Europese Economische Ruimte (annex X) is de tv-richtlijn mede van toepassing verklaard op de EFTA-landen. Het EFTA-Hof is ingevolge het European Free Trade Agreement bevoegd in conflicten betreffende het EFTA een (adviserende) uitspraak te doen.


12.  Het Hof constateerde overigens dat naast de tv-richtlijn de richtlijn inzake mislei�dende reclame (nr. 84/450/EEG van 10 september 1984; PbEG L 250, 17-20) van kracht is. Aldus kan, waar de tv-richtlijn de ontvangende lidstaat min of meer machteloos maakt, het aanspreken van de adverteerder vanwege het misleidende karakter van de reclame wellicht soelaas bieden. Het Hof voegde hier nog aan toe dat bij reclame gericht op kinderen een strengere mislei�dingsnorm gehanteerd kan worden (r.o. 56).


13.  Art. 2 lid 2 jº art. 22 Richtlijn (bescherming tegen porno en geweld; verbod van 'hate speech').


14.  Zie over U-bocht-constructies en omroepen: A.W. Hins, Ontvangstvrijheid en buitenlandse omroep, Deven�ter: Kluwer 1991, 112-122 en J. van den Beukel, Toegang tot de televisiemarkt, Deventer: Kluwer 1995, 156-158.


15.  Besluit CvdM d.d. 28 september 1989; Stcrt. 189 en 190.


16.  HvJEG 5 oktober 1994, zaak C-23/93 (TV10 vs. Commissari�aat voor de Media); Mediafo�rum 1994-11/12, B109-B111.


17.  Zie HvJEG 3 december 1974, zaak 33-74 (Van Binsbergen); Jur. 1974, 1299-1321; vgl. ook HvJEG 10 januari 1985, zaak 229/83 (Leclerc), Jur. 1985, 17-37.


18.  HvJEG 25 juli 1991, zaken C-353/89 (Commissie vs. Nederland) en C-288/89 (Stichting Collectie�ve Antennevoorziening Gouda); Mediaforum (Bijlage) 1991-10, 77-80 resp. 81-83.


19.  Zie voor de tekst van de verklaring van de Commissie: Media Perspektiven Dok. II/1989, 115 en Mediaforum 1989-2, 21. 


20.  Beslissingen d.d. 28 april 1993 (RTL-club; doss.-nr. 93.7587) en d.d. 20 februari 1995 (promo The Silence of the Lambs; doss.-nr. 94.8509). Overigens voorziet de Reclame Code in een klachtprocedure tegen grensover�schrijdende reclame door tussenkomst van de European Advertising Standards Alliance (EASA), die de klacht doorstuurt naar het EASA-lid in het land van herkomst, waar de klacht verder wordt afgehandeld. Alle Europese landen zijn lid van de EASA.


21.  Zie Praktijkboek Reclame- en Aanduidingenrecht (losbladig, Kluwer); hoofdstuk X (D.W.F. Verkade & J.J.C. Kabel), deel B, nrs. 9-16, en de daar vermelde literatuur en jurisprudentie.


22.  Op basis van art. 170 resp. art. 169 EG-verdrag.


23.  Wet van 18 december 1991; Stb. 769 en Stb. 335 (1992).


24.  Reclame: artt. 52b-52f en 52j Mediabesluit; sponsoring: art. 52h Mediabesluit.


25.  Art. 52h lid 2 Mediabesluit. Deze redactionele onafhankelijkheid wordt geëist door de richtlijn (art. 17 lid 1 sub b). 


26.  Slogans als bijvoorbeeld Gilette, the best a man can get zijn als merknaam gedeponeerd, maar mogen vanwege hun wervende karakter niet gebruikt worden bij de sponsorvermelding.


27.  Product placement: het produkt/de dienst van de sponsor wordt opzettelijk in een programma getoond/ge�noemd zonder wezenlijke functie. Inscript-sponsoring: het produkt/de dienst van de sponsor wordt in het script (dialoog en/of enscenering) verwerkt. Item-sponsoring: de (commerciële) boodschap van de sponsor wordt als redactioneel onderwerp in een programma opgenomen. 


28.  Volgens de tv-richtlijn is er sprake van sluikreclame als (a) het publiek kan worden misleid omtrent de aard van de vermelding of vertoning en (b) de omroep de bedoeling heeft reclame te maken; deze bedoeling wordt geacht aanwezig te zijn als tegenover het vermel�den c.q. vertonen een vergoeding staat (art. 1 sub c Rl). Dit sluikreclameverbod is voor de commerciële omroep vastgelegd in artt. 52c en 52j Mediabesluit.


29.  Behalve (in beperkte mate) voor zichzelf; zie art. 52 lid 4 Mediawet en de Regeling nevenactiviteiten en ledenwerving (gepubliceerd in: M. Dellebeke & J.J.C. Kabel (red.), Publieke omroep en commercie 1994, Amster�dam: Cramwinckel 1995, 87-97).


30.  Voorschriften STER: artt. 26-29, 39b, 41a, 50 lid 8, 61 en 61a Mediawet en artt. 7, 11 en 12 Mediabe�sluit.


31.  Art. 55 Mediawet (dienstbaarheidsverbod).


32.  Ingevolge art. 135 Mediawet.


33.  Art. 52 lid 2 Mediawet; nader uitgewerkt in artt. 27-32 Mediabesluit en de Beleidslijn informatieve en educatieve programma's (gepubliceerd in: M. Dellebeke & J.J.C. Kabel (red.), Publieke omroep en commercie 1994, Amsterdam: Cramwinckel 1995, 104-107).


34.  De adviezen, beschikkingen, uitspraken en beleidslijnen worden gepubliceerd in de bundels Publieke omroep en commercie (Cramwinckel Uitgever, Amsterdam).


35.  Vergelijk art. 1 sub d Richtlijn met art. 1 lid 1 sub ll Mediawet.


36.  Deze Beleidslijn van het Commissariaat voor de Media was ten tijde van het afslui�ten van dit artikel (15 augustus 1995) nog in concept-vorm.


37.  Artt. 52a-52c, 56a en 64c Mediawet; ingevoerd bij Wet van 18 mei 1995, Stb. 320.


38.  Op bijdragen afkomstig van de rijksoverheid is ook de Richtlijn financiële bijdra�gen rijksoverheid aan omroe�pen e.d. (d.d. 13 november 1992) van toepassing; TK 1992-1993, 22800, nr. 37 (bijlage I).


39.  Dit ingevolge de indeling van het ESCORT-systeem (EBU (European Broadcasting Union)-system of Classification of Radio and Television programmes).


40.  Art. 52b Mediawet.


41.  Brief CvdM aan NOS, OLON en ROOS d.d. 21 juni 1995, kenmerk WM/2569/tv.


42.  Ingevolge artt. 52a en 56a Mediawet.


43.  Art. 56a Mediawet (voorwaarden sponsoring) (aangevuld door de BSPO); artt. 64c (sponsorrappor�ta�ge) en 139 (zorgplicht inzage boeken producenten) Media�wet.


44.  Artt. 31 en 52i Mediabesluit (publieke resp. commercië�le omroep).


45.  Artt. 43a-43d en 165a Mediawet, artt. 25a-25d Mediabesluit.


46.  TK 1994-1995, 23968, nr. 9 (aangenomen door de ministerraad op 23 juni 1995).


47.  Niet-landelijke commerciële omroep wordt mogelijk door het schrappen van de landelijke verspreidingseis voor commerciële omroep (art. 71h Mediawet).


48.  Volgens de Notitie zal ook het liberale reclameregime voor lokale kabelkranten worden gehand�haafd. Dit regime houdt in dat geen regels zijn gesteld voor de inhoud en duur van reclame op kabelkranten.


49.  Zie voor de Franse regeling: Décret nº 95-77 du 24 janvier 1995; Journal Officiel du 25 janvier 1995, 1339-1342. In Duitsland wordt teleshopping geacht te vallen onder de reclameregeling van het Rundfunk�staatsver�trag; zie §6 (inhoud reclame), §15-§17 (reclame publieke omroep; verbod teleshopping in §17) en §26-§27 (commerciële omroep; §27-III stelt de teleshop-tijdslimiet). In Engeland zijn de reclamebepa�lingen van de Broadcas�ting Act 1990 (section 8 en 9) en de ITC Code of Advertising Standards and Practice (rule 36) mede van toepassing op homeshop�ping. Zie voor andere landen: Le téléachat dans le monde, La lettre du CSA nº 63 (december 1994).


50.  Art. 18 lid 3 Richtlijn.


51.  Voorstel tot aanpassing van de tv-richtlijn (zie noot 7); deel C, §2.1, §2.4.2, §2.4.4-6. De aanbieder van produkten/dien�sten door middel van teleshopping zal overigens rekening moeten gaan houden met de richtlijn inzake distance selling, die naar verwachting eind dit jaar definitief zal worden vastgesteld (COM(93) 396 final - SYN 411; OJ C 308 (15-11-1993), 18-31).


52.  Art. 52g Mediabesluit.
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