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Media gaan te verkrampt ommet
maatschappelijk initiatief bedrijven

Rapper Snelle bij de lancering van zijn hit Smoorverliefd FOTO:ANP
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D
emediawetwil voorkomen
datmediadienstbaar zijn
aanbedrijven,maarhet
lijkt haast alsof dezewet
ookwil voorkomendat
bedrijvendienstbaar zijn

aandemaatschappij. Veelmediapak-
kenbedrijvengraaghard aanals ze iets
verkeerddoen, danworden zemetnaam
en toenaamgenoemd.Maarwanneer
bedrijvenpositief bijdragenworden ze in
deberichtgeving vaakgeanonimiseerd.
Het zogenaamde ‘dienstbaarheidsver-
bod’werkt dit indehand: dit verbod stelt
dat bedrijvengeen commercieel voor-
deelmogenhalenuit de aandacht van
publiekemedia.

Uiteraard, reclamehoort thuis inhet
reclameblok.Maarhoe gaanweommet
waardevollemaatschappelijke initiatie-
ven vanbedrijvendie aandacht verdie-
nenomdat zeNederlandbetermaken?
ZoalsKPNdatmetde vloggerreeks
‘Evert_45’ deTweedeWereldoorlog in-
voelbaarmaakt voor een jonge generatie.
Dit is een campagnedie opelkebasis- en
middelbare school zomaar een vast on-
derdeel vanhet lesmateriaal zoukunnen
zijn. Eenbijdragediedepublieke zaak

dient,maarniet kan rekenenopdepu-
blieke erkenningdiedaarbij hoort.

Een voorbeelduit eigenpraktijk. Als
creatief filmbedrijf ontwikkeldenwe
voor verzekeraar Interpolis een videoclip
endocumentaire om jongerenbewust te
maken vande risico’s van smart-
phonegebruik opdefiets.De verzekeraar
ziet het aantal fietsongevallen als gevolg
vanafleiding toenemenengelooft: voor-
komen isbeter dangenezen.Minder
claims leiden totminderuitkeringen, la-
gerepremies en vooralminderpersoon-
lijk leed.Wewerkten samenmet rapper
Snelle die, geïnspireerddoor gesprekken
met verkeersslachtoffers, het nummer
Smoorverliefd schreef.Hetnummerbe-
landde snel opnummer1 indeTop40,
werd ruim15miljoenkeer beluisterd
opSpotify en ismeerdan6miljoenkeer
bekekenopYoutube.Recent onderzoek
vanbureauDVJ Insights onder jongeren
van14 tot 17 jaar toont aandat dehelft
nahet zien vande videoclip vanplan is
de smartphoneopdefietsnooitmeer
te gebruiken.De verzekeraar is erin ge-
slaagd eenbelangrijkmaatschappelijk
probleemaan te kaarten enbij te dragen
aandeoplossing.

Nade lancering vanSmoorverliefd viel
ik bij gesprekkenmet journalisten en
redacties vande ene verbazing inde an-
dere. Eénprogrammavondhet initiatief
‘geweldig’,maar koner geenaandacht
aanbestedenomdathet vaneen com-
mercieel bedrijf kwam.Een journalist
gaf aandathij dit verhaal zou framenals
een initiatief vanSnelle, een feitelijke on-
juistheid, omdathet anders ‘te onduide-
lijk voordekijker’ zouworden. Zelfs een
commercieel nieuwsprogramma,dat
zichniet aanhet dienstbaarheidsverbod
hoeft te houden,maakte eenminuten-
lang itemover de campagnemaar liet de
naamvande initiator achterwege.

Letterlijk stelt het dienstbaarheids-
verboddat publiek gefinancierdemedia

‘niet dienstbaarmogen zijn aanhet be-
halen vanmeerdannormalewinst door
derden’, op straffe vanflinkeboetes.
Maarhoe stel je vastwanneer ermeer
dannormalewinstwordt behaald?Veel
journalistennemenhet zekere voorhet
onzekere enanonimiserenbedrijfsna-
men standaard.Deovertuiging lijkt: elke
positieve aandacht voor eenbedrijf is
een vormvan verkapte reclame, endaar
doenwij niet aanmee.

HetwasuitgerekendministerCora
VanNieuwenhuizen van Infrastructuur
enWaterstaat die zei over dit initiatief:
‘Gewooneenprivaat bedrijf dat dit doet,
dit zijnprecies de samenwerkingenwaar
ikblij vanword, je kunthet niet alleen
als overheid.’Deoverheiddoet vaker op-
roepenaanhet bedrijfslevenommaat-
schappelijkebetrokkenheid te tonen.
Het iswrangdat bedrijvendiehieraan
gehoor geven indemedia zeldenerken-
ningkrijgendoor eenwet vandiezelfde
overheid. Endiepublieke erkenning is
juist belangrijk omanderebedrijven te
stimulerenookhunbijdrage te leveren.

Mijn ervaring is dat journalistenuit-
stekend in staat zijnhet (commerciële)
kaf vanhet (maatschappelijke) koren
te scheiden,maardaarinnugehinderd
wordendoor eenachterhaaldewet.Het
dienstbaarheidsverbod impliceert dat
bedrijven altijduit zijn oppure commer-
cie, endat enkel deoverheidhetmaat-
schappelijk belangdient.Dit zwart-wit-
denkenpast nietmeer indeze tijd.
Daaromzoudewetmeer ruimtemoeten
biedenaanwaardevolle initiatievendie
zichniet in één vandezehokjes laten
plaatsen.Natuurlijk, er zijnnog steeds
veelmerken voorwie alleen verkoopcij-
fers tellen,maar ik ontmoet evenzoveel
bedrijvendienadenkenover de toe-
komst vanNederlandendaaraangraag
zonderdirectwinstoogmerkhunbijdra-
ge leveren.Cynismedaarover vraagt om
weerstand: erewie ere toekomt.

Het idee dat
bedrijven altijd
uit zijn op pure
commercie past niet
meer in deze tijd
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