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Inleiding 
Jongeren kennen veel alcoholische dranken en 
alcoholreclames. Dat betreft vooral sterke 
drankmerken en moderne mixdranken. Bij 
alcoholreclame geldt dat alcoholreclames met een 
humoristisch karakter het vaakst worden genoemd en 
dat jongeren ‘humor’ ook een belangrijk element in 
reclame vinden. Het blijkt dat een alcoholreclame niet 
noodzakelijk veel ‘specifiek voor jongeren 
aantrekkelijke elementen’ hoeft te bevatten om door 
jongeren leuk gevonden te worden. Deze factsheet 
informeert over de mening van jongeren over 
alcoholreclames: welke vinden zij leuk en waarom? 
De factsheet is gebaseerd op het rapport ‘The 
Perception of Young People Concerning Alcohol 
Advertising Evaluating the European Council 
Recommendation and the Dutch Advertising Code’ 
van M. Hondebrink. Het rapport is in opdracht van 
STAP opgesteld (2006, Enschede: Universiteit 
Twente) en beschrijft een onderzoek naar de mening 
van jongeren over alcoholreclame. Hen is gevraagd 
welke reclames ze ‘leuk’ of ‘aantrekkelijk’ vinden. 
Van deze reclames is door middel van een 
inhoudsanalyse onderzocht of ze voor jongeren 
aantrekkelijke elementen bevatten.  De vijf 
alcoholreclame’s met het hoogste aantal 
aantrekkelijke elementen (Amstel, My Lite; Bacardi, 
Missed the Train; Grolsch, Pianist; Bacardi, Quick 
Pour; Baileys, Zero Gravity) zijn door een panel van 
240 jongeren tussen de 12 en 17 jaar beoordeeld. 
Indirect beoordeelde het panel of volgens hen deze 
reclames aan de bestaande regels voor 
alcoholmarketing voldoen. 
 
Wat doet alcoholreclame? 
Het drinken van alcoholhoudende drank is zeer 
populair onder jongeren, ondanks de vele risico’s. 
Alcoholgebruik is onderdeel van de jeugdcultuur en is 
moeilijk te veranderen (Wagenaar & Perry, 1994). 
Alcoholreclame behoort tot de vele sociale en 
omgevingsfactoren die jongeren beïnvloeden  
bij hun drankgebruik (Wagenaar & Perry 1994; 
Gentile et al., 2001; Martin et al., 2002). Drank- en 
merkvoorkeuren van jongeren worden gevormd door 
intensief gepromote producten zoals bier en door 
relatief nieuwe, ‘hippe’ producten, zogenaamde 

‘designer drinks’ (Jernigan, 2001), in Nederland 
mixdranken of breezers genoemd. De reclame die 
voor dit soort producten wordt gemaakt, schept een 
beeld dat overeenkomt met het  
beeld dat jonge tieners hebben over drinken (Hughes 
et al, 1997): drinken van alcohol is vooral leuk en 
onmisbaar voor gezelligheid. Bovendien zorgt de 
grote frequentie en het hoge volume van 
alcoholreclame in de media mogelijk voor een ‘truth 
effect’ (vrij vertaald: waarheidseffect), waarbij 
mensen in informatie gaan geloven die vaak herhaald 
wordt (Hawkins & Hoch, 1992; Roggeveen & Johar, 
2002). Maar naast de hoeveelheid reclame is de 
aantrekkelijkheid van reclame belangrijk om reclame 
overtuigend te maken (Grube, 1993). En of reclame 
leuk gevonden wordt, wordt weer voorspeld door 
elementen als humor, aantrekkelijke hoofdrolspelers 
en een spannende verhaallijn (Martin et al., 2002). 
 
EU: jongeren moeten worden beschermd 
tegen aantrekkelijke reclame 
Alcoholreclame refereert aan de aantrekkelijkheid van 
de producten en aan de sociale context waarin deze 
producten gebruikt worden. Maar reclame geeft 
amper informatie over de producten zelf. Ook 
basisinformatie over prijs, smaak, herkomst ontbreekt 
veelal in de reclame.  Alcoholreclame presenteert het 
drinken van alcohol als iets positiefs, waarmee 
impliciet de schadelijke effecten worden 
gebagatelliseerd.  
Daarbij is er bewijs uit onderzoek dat jonge mensen 
gevoeliger zijn voor tv reclame dan volwassenen 
(Kunkel, 1990; Kunkel & Roberts, 1991; Young, 
1990).  
 
Dit bewijs is de grondslag voor maatregelen om 
jongeren af te schermen van marketingactiviteiten die 
misbruik maken van het gebrek aan inzicht in reclame 
onder jongeren (Kunkel et al., 2004).  
De Europese Raad (de gezondheidsministers van de 
lidstaten van de EU) heeft in 2001 een aanbeveling 
uitgebracht ("Council Recommendation of 5 June 
2001 on the drinking of alcohol by young people, in 
particular children and adolescents" 2001/458/EC) 
waarin ze expliciet aangeeft dat jongeren beschermd 
dienen te worden tegen voor hen aantrekkelijke 



alcoholreclame. De Council Recommendation geeft 
onder meer aan dat alcoholreclame niet mag 
suggereren dat alcoholgebruik leidt tot sociaal of 
seksueel succes of dat alcohol de sportprestaties 
verbetert. Ook mag alcoholreclame niet specifiek op 
jongeren zijn gericht. Ook de Nederlandse 
Reclamecode voor Alcoholhoudende Drank bevat 
artikelen die hetzelfde doel dienen: er mag geen 
alcoholreclame worden gemaakt die kenmerken bevat 
die deze reclame extra aantrekkelijk maakt voor 
jongeren, of die in het bijzonder op jongeren is 
gericht. In dit factsheet wordt verslag gedaan van een 
Nederlands onderzoek naar factoren die 
alcoholreclame aantrekkelijk maakt voor jongeren.  

De voor jongeren aantrekkelijke 
elementen uit alcoholreclame. 
Onderzoek wees in het verleden uit dat 
alcoholreclames aantrekkelijk zijn voor jongeren en 
zelfs specifiek op jongeren gericht lijken (Buijzen & 
Valkenburg, 2002; Waiters, Treno & Grube, 2001; 
Grube, 1993; Jones & Donovan, 2001). Jongeren 
houden van de lifestyle en imago-georiënteerde 
elementen van alcohol tv commercials die met humor 
en jeugdige muziek of jeugdige hoofdrolspelers 
gebracht worden. Jongeren houden daarentegen niet 
van alcoholreclame met product-georiënteerde 
elementen (reclame met feitelijke gegevens zoals 
smaak, prijs, uiterlijk)  (Waiters et al., 2001).  
Uit het onderzoek van Hondebrink blijkt dat als 
jongeren gevraagd wordt welke elementen ze in het 
algemeen belangrijk vinden om een reclame ‘leuk’ te 
maken, dan blijkt dat de meesten van hen de 
elementen ‘humor’ (88.6%), ‘leuk/ gezellig’ (84.1%) 
en ‘dansen/ feesten’ (83.6%) noemen. Dit zijn 
elementen die niet in de Nederlandse Reclamecode 
voor Alcoholhoudende Drank genoemd worden  
(www.reclamecode.nl) en ook niet in de Council 
Recommendation van de EU. Elementen die wel in 
richtlijnen voorkomen worden door minder jongeren 
belangrijk gevonden: ‘seksueel succes’ (39.6%) 
‘seksuele toespelingen’ (40.7%), ‘sportief succes’ 
(48.6%), ‘toespelingen naar sport’ (45.3%) en 
‘gewelddadig en anti-sociaal gedrag’ (21.7%). Het 
element ‘sociaal succes’ (63.9%) is het enige element 
dat in de regelgeving voorkomt èn door meer dan 
50% van de jongeren als een aantrekkelijk element 
voor alcoholreclame werd aangemerkt. Kortom: niet 
zozeer de elementen die volgens de regels niet in 
reclame horen te zitten, maar vooral algemene 
elementen als ‘humor’ en ‘feesten’ maken 
alcoholreclame aantrekkelijk voor jongeren. 
Afgaande op de regelgeving wordt humor niet gezien 
als een element dat ‘in het bijzonder’ of ‘specifiek’ 
jongeren aanspreekt, maar de praktijk wijst anders uit. 
Uit hetzelfde onderzoek blijkt dat, wanneer jongeren 
naar specifieke ‘leuke’ alcoholreclames wordt 
gevraagd, dit voor een groot deel commercials 
oplevert met een humoristisch karakter. Terwijl het 
element ‘humor’ in de regelgeving van de Council 
Recommendation of van de Nederlandse 

Reclamecode voor Alcoholhoudende Drank dus niet 
voorkomt. De meest genoemde commercials bevatten 
überhaupt weinig elementen die in de regelgeving 
genoemd worden.  

Vinden jongeren zelf dat de huidige 
regelgeving werkt? 
Jongeren beoordeelden vijf ‘leuke’ commercials. 
Deze commercials bevatten volgens een 
inhoudsanalyse veel elementen uit de bestaande 
regelgeving of veel elementen die specifiek 
aantrekkelijk zouden zijn voor jongeren. De jongeren 
is indirect gevraagd of zij vinden dat de regelgeving 
wordt overtreden. Over het algemeen vonden zij dit 
niet. Wel zag meer dan 40% van de jongeren ‘een 
implicatie van sociaal succes’ en ‘jong uitziende 
mensen’ in de alcoholreclames. Een lager percentage, 
resp. 26% en 30%, van de jongeren zag ‘sociaal 
succes’ of ‘jonge mensen’ juist niet in de reclames 
terug en de overigen gaven een neutraal antwoord. 
Sociaal succes en het afbeelden van jonge drinkers is 
iets wat volgens de regels niet zou moeten gebeuren 
in alcoholreclame. Alleen op deze twee punten zag 
het jongerenpanel dus potentiële ‘overtredingen’ van 
de bestaande regels. Maar hoewel zij vinden dat de 
regels op de meeste punten nageleefd worden, vonden 
de jongeren de alcoholreclames wèl aantrekkelijk: het 
gemiddelde cijfer dat jongeren aan de reclames gaven 
was 7.36. 

Hoe kan alcoholreclame het best 
gereguleerd worden? 
Uit het voorgaande blijkt dat de richtlijnen in de 
aanbeveling van de Europese Raad en de 
Reclamecode voor Alcoholhoudende Drank 
aangescherpt moeten worden om ervoor zorgen dat 
alcoholreclames niet aantrekkelijk zijn voor jongeren. 
Het element ‘humor’ ontbreekt bijvoorbeeld in de 
richtlijnen, terwijl het huidige onderzoek heeft 
aangetoond dat dit element erg belangrijk is voor de 
aantrekkingskracht van alcoholreclames. Maar de 
inhoudelijke regulering van alcoholreclame is niet de 
enig en niet per definitie de meest effectieve manier 
om jongeren te beschermen. Een andere manier om 
jongeren te beschermen tegen alcoholreclame is de 
hoeveelheid alcoholreclame waarmee jongeren in 
aanraking komen minimaliseren. Op dit moment is 
daar in Nederland een beperkt aantal regels over in de 
vrijwillige Reclamecode. Andere landen, zoals 
bijvoorbeeld Frankrijk met de Loi Evin, hebben 
daarvoor uitgebreidere regels. De Loi Evin verbiedt, 
onder andere, het adverteren voor alle 
alcoholhoudende drank van meer dan 1,2 % op tv en 
in bioscopen en verbiedt sponsoring van sport- of 
culturele evenementen door alcoholproducerende 
bedrijven (Ugland, 2002; Karlsson & Österberg, 
2002). 
 


