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Een zesde oorzaak van de diep be¬
neden het vriespunt gedaalde verhouding
omroep - publiek en van de woelingen
en conflicten die bijna alle kranten en
weekbladen halen, wordt gevormd door de
pogingen de geciteerde feiten te negeren.

Het is duidelijk dat ik in deze situatie
niet geloof dat het gebruik van mond-
spray’s en het toepassen van EHBO zul¬
len volstaan om van het Belgisch model
van de nationale eenheidsomroep, een in¬
frastructuur voor een eigentijdse « broad¬
casting » te maken. Een dergelijke bena¬
dering is niet meer dan de zoveelste po¬
litieke manipulatie om een scheur in de
muur te dichten en voorbij te zien aan
het feit dat het hele omroepbestel scheef
hangt omdat de fundamenten verzakken.
Waar het heden niet bloeit, daar kan het
vertrouwen in de toekomst niet stand hou¬
den.
Om het verwijt te ontgaan dat hier op te
hoge toon gezegd wordt wat er verkeerd
is, maar de middelen ter verbetering niet
vermeld worden, verwijs ik naar mijn
proefschrift «De Omroep in Revisie» *.

Herman Van Pelt

Dr. Herman van Pelt, De Omroep In Revisie :
de ontwikkeling van het radio- en televisie-
bestel in Nederland en België. Een vergelij¬
kende studie, Bibliotheek voor Communicatle-
wetenchappen K.U.L., ACCO, Leuven 1973,
389 blz., 395 fr.

autoreclame:
medeverantwoordelijkheid voor
verkeersongevallen

Volgen hier enkele voorlopige conclusies
uit een nog niet afgesloten onderzoek dat
in de Bondsrepubliek wordt ingesteld naar
de invloed van reclame voor auto’s op de

houding van de automobilist. Het onder¬
zoek geschiedt in opdracht van de Duit¬
se raad voor de verkeersveiligheid, en
werd eveneens besproken in NRC-Han-
delsblad van 2 augustus jl.
Uit het eerste rapport komt o.a. naar vo¬
ren dat automobilisten, die een als « spor¬
tief» geadverteerde auto kopen, meer ri¬
sico’s nemen : zij rijden sneller en halen
vaker in dan andere automobilisten. Ook
zijn zij eerder geneigd aan autoraces (« ik
ga lekker sneller ») deel te nemen.
Een te sterk accent op het « veilig zijn »

van auto’s in de reclame kan ook nega¬
tief werken. In het algemeen rijden de
automobilisten in « veilige » auto’s zeker¬
der. Maar, zo ontdekten de onderzoekers,
wanneer in reclame voor autobanden
wordt gesteld dat men « met deze ban¬
den elke bocht met zo en zoveel kilome¬
ter kan nemen », wordt een wissel ge¬
trokken op het veilig rijden. De automobi¬
list met een auto op de geadverteerde
banden, die bovendien is uitgerust met
sportvelgen en een sportstuur, is geneigd
sneller door de bochten te scheuren dan
anderen.
Reclametechnisch gezien werkt aan agres¬
siviteit, geldingsdrang en snelheid appel¬
lerende reclame sterker dan aan veiligheid
appelerende reclame.
De onderzoekers hebben verder een sa¬
menhang geconstateerd tussen de be¬
kendheid met reclame voor auto’s en het
betrokken zijn bij ongevallen : wie van
autoreclame via affiches, brochures, boek¬

jes e.d. kennisneemt, is vaker bij onge¬
vallen betrokken.
Maar de bekendheid met automobielre-
clame neemt af met het ouder worden.
Vooral jonge automobilisten weten wat
er op dit gebied te koop is. Ook jeug¬
digen in hun opleidingsperiode zijn bij¬
zonder gevoelig voor reclame voor auto’s.
Op de vraag waar men de automobiel re¬
clame had gezien, antwoordde 64 pet. tele¬
visie, 45 pet. tijdschriften en 30 pet. dag¬

bladen. Reclame in speciale autotijdschrif-
ten wordt vooral bekeken door automobi¬
listen met een hoog inkomen.
De ondervraagden bleken n het algemeen
een voorkeur te hebben voor de reclame
van de fabrikant die maker is van de auto
waarin men rijdt, vaststelling die kan in¬
geschoven worden in de cognitieve dis¬
sonantietheorie.
De ondervraagden bleken in het algemeen
tenslotte staan gevoelsfactoren als vormge¬
ving. Wie voorkeur heeft voor « sportieve »

autoreclame, koopt een sportieve auto.

Automobilisten met een lager inkomen leg¬
gen de nadruk op zuinige auto’s. Deze eis
verdwijnt naarmate het inkomen stijgt. Hij
wordt dan vervangen door de factor « vei¬
ligheid ». Wie, zo constateren de onder¬
zoekers, meer geld heeft, legt het accent
bij de aankoop sterker op de veiligheid
van de auto. En wie hoofdzakelijk op vei-
ligheidsgronden een auto koopt, is zelden
betrokken bij ongevallen en rijdt beheer¬
ster.
De negatieve rol die de reclame in het
sociale leven, met name in het wegver¬

keer, kan spelen, wordt door deze onder¬
zoeksresultaten nog maar eens op een
pregnante wijze aangetoond. De grote
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waarde van onderzoekingen als deze ligt
in het feit dat hier getracht wordt te pei¬
len naar onbewuste gedragsmotieven, ge¬
stimuleerd door reclame. De conclusies
van het onderzoek doortrekkend kan men
stellen dat voor een belangrijk gedeelte
van de meeste zware verkeersongevallen
de aan agressiviteit, geldingsdrang en
snelheid, maar ook aan veiligheid appelle¬
rende reclame medeverantwoordelijk is.
De autoindustrie kan dit gegeven natuurlijk
niet blijven ontkennen. Liever dan af te
wachten en zich te laten overwoekeren
door kritiek, tracht zij deze laatste nu al
te neutraliseren. Aldus heeft vorig jaar in
maart de organisatie van automobielfabri-
kanten in de Bondsrepubliek, het Verband
der Automobilindustrie, een beperkende
code voor autoreclame in het leven ge¬
roepen. Daardoor zijn slagzinnnen als
« Gross geworden unter Sportskanonen »

(Escort) van het reclametoneel verdwe¬
nen.
Een van de bepalingen in de nieuwe code
is dat de topsnelheid van auto’s slechts
een oriënteringsgegeven is en derhalve
niet op een prominnte plaats in de recla-
me-uiting mag worden opgenomen, ok
wordt in de code gezegd, dat de automo¬
bielindustrie in haar reclame moet streven
naar het zo aangenaam mogelijk maken
van « het samenleven op de weg. »

We durven ten stelligste betwijfelen dat
dergelijke codes, opgesteld door de auto¬
industrie zelf, voldoende effect zullen sor¬
teren, al was het enkel al maar omdat zij
de reclametechnici zullen richten op meer
subtiele of andere vormen van onbewuste
gedragsbeïnvloeding. Op die manier blij¬
ven we in een vicieuze cirkel ronddraaien.
Deze cirkel kan enkel doorbroken wor¬
den op het ogenblik dat men de auto kan
demystificeren tot louter passief vervoer¬
middel en technologisch object, meer be¬
paald op het ogenblik dat de oorzaken
van deze mystificatie worden weggeno¬
men. Deze oorzaken liggen voor een groot
gedeelte verankerd in de sociale verhou¬
dingen binnen ons economisch bestel. En¬
kel van een streven naar radicale wijziging
in deze sociale verhoudingen en dus
voorafgaand in de onderliggende econo¬
mische structuur, kan dan verwacht wor¬
den dat zich een wijziging zal voltrekken
in het individueel (verkeers) gedrag. Op
dat ogenblik zal ieder autobestuurder in¬
zien wat voor misleidende rol de (auto)
reclame heeft gespeeld, en verliest deze
laatste in haar huidige vorm, nl. als agres¬
siviteit stimulerend, elke bestaandsgrond.

G. De Meyer
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