Op 8 januari 1974 gaf prof. dr. D. McQuail, Reader in Sociology
aan de Universiteit van Southampton, op uitnodiging van

het Centrum voor Communicatiewetenschappen van de K.U.L.,
volgende gastcolleges : « The 'Uses and Gratifications’
Approach to the Study of Mass Communication — Problems and
Possibilities of recent Theory and Research » en « The Study

of Mass Media Effects and Influence — 'functional’

and ’institutional’ approaches compared and assessed ».

Prof. dr. McQuail mag als een van de voornaamste denkers

in deze richtingen beschouwd worden. Hier volgt een
samenvatting van zijn uiteenzettingen, die naar ons gevoelen
verhelderende gezichtspunten bevatten voor een

verdere theoretische bezinning over het communicatiewetenschappelijk

onderzoek.

mediagebruik en institutionele
media-effecten

1 Uses and Gratifications

Historisch Overzicht

De in de studie van massacommunicatie-
processen als ‘uses and gratifications' be-
kend staande approach, mag zich mo-
menteel in een hernieuwde belangstel-
ling verheugen. (1)

Deze benadering heeft in essentie be-
trekking op de motieven waarop de be-
langstelling van het publiek voor massa-
communicatie gegrondvest is.

Het gaat wel degelijk om een hernieuw-
de belangstelling en niet om een gans
nieuwe benadering. Zij heeft ingang ge-
vonden in onderzoekscentra over zowat
de hele wereld : Engeland, Zweden, Is-
raél, U.S.A., waar E. Katz op een onlangs
gehouden conferentie, gewijd aan de mo-
gelijkheden van genoemde benadering,
de U & G-approach als volgt omschreef :
« In vergelijking met de klassieke effec-
tenstudies, beschouwt de U & G-benade-
ring de mediaconsument, eerder dan de
mediaboodschappen, als vertrekpunt ; het
publiek wordt daarbij beschouwd als ac-
tief gebruikmakend van de media-inhoud,
eerder dan er passief door behandeld te
worden. Zodoende wordt een breder ver-
klaringsveld voor individueel mediagedrag

geopend, zeker wanneer motivaties wor-
den gezien als een poging tot bevredi-
ging van concrete behoeften, die op hun
beurt behoren tot fundamentele menselij-
ke behoeften.

Bij de studie van massacommunicatiepro-
cessen liggen voor de onderzoeker ver-
schillende wegen open. Hij kan zijn aan-
dacht vestigen op de communicator of
de communicatiebronnen of op het pro-
duktieproces. Hij kan zich concentreren
op de communicatie-inhoud, de bood-
schap zelf. Hij kan zijn onderzoek rich-
ten naar het gedrag van het publiek,
naar de wijze waarop de ontvangers bood-
schappen kiezen en er zich aan bloot-
stellen (de gevestigde «audience re-
search =). Hij kan zich toeleggen op de
studie van effecten van boodschappen.
Deze vier richtingen in het massacom-
municatieonderzoek liggen besloten in
het paradigma van Lasswell : « Who says
what to whom and with what effect 7 »
Met deze uitspraak gaat men echter aan
meerdere belangrijke elementen in het
communicatieproces voorbij. Eén ervan
heeft de U & G-studie blootgelegd, nl.
het waarom. Voor de onderzoekers van
het eerste uur deden de massacommuni-

catie-fenomenen zich voor als een vol-
dongen feit. Zij beschouwden de miljoe=
nen kijkers, luisteraars en lezers, onge-
veer zoals het groot aantal mensen dat
op reis gaat, als een gewoon feit. De
vraag naar het waarom werd niet ge-
steld. De reden waarom communicatie
plaatsvindt werd zorgvuldig uit het so-
ciaal-wetenschappelijk onderzoek geslo-
ten. Men ging er van uit dat deze vraag
niet kon beantwoord worden, het niet
waard was gesteld te worden, zelfs niet
eens als een ernstige vraag kon be-
schouwd worden, waaraan men noch tijd
noch geld mocht spenderen. Men con-
centreerde integendeel alle energie op
wat Durkheim een 'sociaal feit' zou noe-
men, nl. dat in een verstedelijkte maat-
schappij, na slaap en arbeid, het groot-
ste gedeelte van de beschikbare tijd aan
massamedia, vooral TV, wordt besteed. De
U & G-approach interesseert zich niet
voor dergelijke sociale gegevens. Zij kan
zoals gezegd echter wel bogen op een
traditie, nl. deze van de functionele studie
van bepaalde inhouden van de massame-
dia, deze van de studie van functies waar-
in massamedia kunnen voorzien voor in-
dividuele gebruikers. Dergelijke studies

BULLETIN CE.CO.WE. 4 (1974) nr. 1



werden reeds in de veertiger jaren on-
dernomen (2). Zij streefden een rang-
schikking na van voldoeningen die het
publiek uit bepaalde boodschappen van
massamedia kon halen : Herzog, bijvoor-
beeld, vond dat radio serials hun luiste-
raars van bruikbare raadgevingen voor-
zagen, een emotionele uitlaatklep ver-
schaften voor hun problemen in hun ei-
gen leven en gedragsmodellen voorschre-
ven.

Deze eerste U & G-studies hadden veel
gemeen. Zij bezaten een gelijksoortig con-
ceptueel referentiekader en een gelijk-
soortige methodologie. De analyse ver-
trok steeds vanuit de positie van het in-
dividu als lid van het publiek en vanuit
de media-inhoud zoals die door het in-
dividu zelf werd waargenomen. De on-
derzoekers betrokken steeds kleine groe-
pen en welbepaalde mediaboodschappen
in het onderzoek en gebruikten de tech-
niek van het persoonlijk interview.

In deze periode werden zo goed als geen
pogingen ondernomen, noch om vergelij-
kende studies op te zetten voor verschil-
lende media-inhouden, noch om indivi-
dueel mediagebruik in relatie te bren-
gen met bredere functies voor de maat-
schappij in haar geheel. Om deze rede-
nen resulteerden weinig synthetiserende
inzichten uit deze onderzoekingen en kon
geen poging ondernomen worden om te
komen tot een theorie over het mediage-
bruik.

De vijftiger en zestiger jaren vertonen
een leemte voor wat betreft de U & G-
benadering. In het onderzoek van de
massamedia werd plaats gemaakt voor
kritische theorieén, voor effectstudies op
attitudes en opinies, vooral op politiek
viak en niet op het viak van de ontspan-
ning, die ondertussen nochtans een gro-
te viucht genomen heeft in de massa-
media (enkel in inhoudsanalytische stu-
dies kwam factioneel amusement aan
bod). De U & G-traditie verdween niet
helemaal ; zij manifesteerde zich echter
onder een andere gedaante. Een studie
over het kijkgedrag van kinderen voor
TV (3) stelde een relatie vast tussen
mediagebruik en de psychologische en so-
ciale positie van kinderen. De onder-
zoekslogica die aan de basis van deze
studie ligt, suggereert het volgende pro-
ces : van het verschil in sociale integratie
met familie, vrienden en buurtgroepen
komt men tot verschillende behoeften die
stimuleren tot mediagebruik, waarop dan
de voldoening volgt. Er wordt dus een
relatie gelegd tussen mediagebruik, be-
hoeften en sociale positie.
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De hernieuwde belangstelling voor U &
G dateert van ongeveer 1969, Daarvoor
zijn negatieve en positieve redenen te
noemen. De ontgoochelingen opgelopen
in andere onderzoeksdomeinen, zoals de
effectstudies, en de introductie in de so-
ciologie van een zekere graad van sub-
jectivisme (symbolic interaction theory,
fenomenologische inzichten), zullen aan
de opflakkerende belangstelling zeker niet
vreemd zijn. De U & G stelt immers het
individu als lid van de sociale groep
centraal : zij gaat terug naar de mens.
Zodoende draagt zij de belofte in zich
een belangrijke bijdrage te kunnen le-
veren om de problemen bij de studie van
massacommunicatie te helpen oplossen.
Na dit historisch overzicht en vooraleer
over te gaan tot het schetsen van de
mogelijkheden die de U & G-approach
biedt, het uittekenen van een concreet
onderzoeksproject en de formulering van
een evaluatie, volgt nu eerst een uiteen-
zetting over wat deze benadering beoogt
en op welke grondslagen zij gebouwd Is.

Eigen Aard

Volgende formulering is een van de vele
mogelijke. Zij vertrekt van het individu in
zijn verschillende sociale posities, in be-
paalde situaties, met bepaalde rollen
(huishoudster, arbeider, ouder, geisoleer-
de ...). Deze posities zijn gebonden aan
specifieke ervaringen en deze ervaringen
doen behoeften ontstaan of accentueren
tenminste bepaalde behoeften (aan ze-
kerheid, raadgeving, verstrooling, gezel-
schap, informatie ...).

Deze behoeften, gekoppeld aan een so-
ciale positie, maken dat het individu zich
wendt tot een bepaalde bron voor de
bevrediging ervan. Ondermeer wanneer
er onvoldoende mogelijkheden voor be-
hoeftenbevrediging voorhanden zijn, kun-
nen de mensen zich tot de massamedia
wenden. De mensen verwachten dan dat
de media hun behoeften kunnen bevre-
digen. Deze verwachtingen verschillen dus
al naargelang de aard van de behoeften,
en verder al naargelang de aard van vroe-
ger opgedane ervaringen.

De structuur van het mediagebruik kan
dus verklaard worden door de behoeften-
structuur, die op haar beurt kan terug-
gevoerd worden op de ervaringsstruc-
tuur. De massamedia komen m.a.w. tege-
moet aan de behoeften van het publiek.
De vraag waarom de mensen de media
gebruiken kan beantwoord worden in de
termen van media die een oplossing bren-
gen voor problemen die door het nor-

male proces van het sociale leven wor-
den gecreéerd.

In een dergelijke formulering van U & G
zitten een aantal impliciete stellingna-
men ingecalculeerd. Deze zijm :

1. Het gebruik dat het publiek van de
massamedia maakt is in grote mate doel-
gericht. Deze formulering staat in tegen-
stelling tot de opvatting dat het media-
gebruik of erg gewoontegebonden of een
kwestie van toeval is. Hier maakt men
dus een impliciete keuze, geconceptuali-
seerd in de intentionaliteit van het media-
gebruik.

2. Het mediagebruik wordt beschouwd als
een antwoord op voorafbestaande behoef-
ten. Het komt tot stand door iets dat
buiten de media zelf bestaat. Deze op-
vatting is tegengesteld aan de stelling-
name dat het mediagebruik gecreéerd
wordt door de media zelf. Hierin zit na-
tuurlijk een kern van waarheid : het me-
dia-aanbod bepaalt wat media kunnen
doen, het bevat een zeker inhoudspa-
troon en het publiek heeft slechts een ge-
limiteerde keuze ; het is onderhevig aan
bepaalde conventies en normen.

3. Het initiatief wordt in de handen van
van de leden van het publiek gelegd : zij
gebruiken de media, eerder dan dat zij
door de media gebruikt worden.

4. De verklaring voor het mediagebruik
wordt geformuleerd door de leden van
het publiek zelf, niet door de communica-
tor, een objectief-ingestelde onderzoeker
of socioloog.

5 In de U & G-approach ligt een impli-
ciete stellingname vervat over een zeke-
re waardenneutraliteit. Er wordt abstractie
gemaakt van de inhoud, in die zin dat zij
noch goed, noch slecht, maar neutraal
wordt geoordeeld.

6. De inhoud van de media tenslotte
wordt als multifunctioneel beschouwd ;
zij kan vele functies wvervullen. Het is
niet zo dat een bepaald type van inhoud
(bijvoorbeeld nieuws) slechts aan een
bepaalde behoefte kan tegemoetkomen.
De media-inhoud voorziet in verschillen-
de soorten voldoeningen voor verschillen-
de individuen. Er bestaat m.a.w. geen en-
kelvoudige (in tegenstelling tot meervou-
dige) relatie tussen voldoening en me-
dia-inhoud.

Bijdragen

De U & G-benadering van het massacom-
municatieproces kan volgende bijdragen
leveren bij de studie van dit proces:

1. Zij mag beschouwd worden als een
gepaste benadering om de vraag naar

het waarom te beantwoorden. Zij biedt
in dit opzicht de mogelijkheid tot een
causale verklaring op beperkte schaal en
tot een beter begrijpen.

2. Zij kan een oplossing aanbrengen voor
moeilijkheden waarmee de inhoudsana-
lyse te kampen heeft. Een centraal pro-
bleem bij dergelijke analyse is: op een
objectieve wijze inhoudscategorieén te
bepalen. In de U & G-benadering kun-
nen categorieén voor de classificering
van de inhoud afgeleid worden uit de
waarneming van de mediagebruikers zelf.
3. De U & G-approach kan een bijdrage
leveren tot de studie van de effecten van
de massamedia. Zij kan de motieven van
het publiek voor een bepaalde soort in-
houd blootleggen en helpen onderschei-
dingen aan te brengen in de aard van de
effecten.

4. De mogelijkheid wordt geopend om
analyses op het breed niveau van de
maatschappij te koppelen aan studies
over massacommunicatie. Het leggen van
een band tussen massamediale patronen
en patronen in de maatschappij, biedt de
mogelijkheid om uit te stijgen boven het
niveau van het individuele : sociale posi-
ties en stratificaties worden in relatie ge-
bracht met het gebruik van massamedia.
U & G biedt een referentiekader waarin
de band tussen massa-communicatie en
sociale verandering empirisch kan ge-
analyseerd worden, waar in het verleden
over deze band enkel op een specula-
tieve wijze kon gepraat worden.

5. De hier besproken approach kan in-
geschakeld worden in het beleid, gevoerd
door diegenen die de massamedia con-
troleren.

De mogelijkheid wordt geopend om aan
de behoeften van het publiek te voldoen,
overeenkomstig empirisch gemeten bloot-
stelling aan datgene wat het publiek wil
en de voldoening die het er uit ervaart
Eens de behoeften gedefinieerd, kan die
inhoud gepresenteerd worden die er het
best op inspeelt. Dit blijft natuurlijk een
beleidsbeslissing, maar U & G-studies
worden een hulp bij het uitstippelen van
het beleid, en dat niet enkel op het
strikt politieke maar ook op het culturele
viak in het algemeen.

Onderzoeksvoorbeeld

U & G vormt een conglomeraat van ver-
schillende onderzoekingen met evenveel
verschillende benaderingswijzen waarop
hier niet verder zal ingegaan worden.
Het onderzoek dat hier ter sprake is werd
uitgevoerd aan «The Centre for Tele-
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(ADVERTENTIE)
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vision Research» van de universiteit te
Leeds tijdens de periode 1969-1971 (4).
Het had een nog hoofdzakelijk verken-
nend karakter en bestond uit een serie
kleinere onderzoekingen. Het had als op-
zet, ten eerste: de identificatie van vol-
doeningen van het publiek voor speci-
fieke TV- en radioboodschappen; ten
tweede : aan een aldus bekomen distri-
butie numerieke waarden toe te kennen
en het publiek te kwantificeren in termen
van voldoening ; ten derde: de relatie
te leggen tussen voldoening verkregen
door de media-inhoud en sociale back-
ground-factoren ; ten vierde : het zoeken
van een omvattend referentiekader van
behoeften dat empirisch zou kunnen on-
derzocht worden over een reeks van ver-
schillende soorten inhouden, zodat uit
deze verschillende inhouden op een ho-
ger niveau de voldoening, geput uit de
media in hun totaliteit beschouwd, zou
kunnen afgeleid worden.

De analysen werden als volgt opgezet.
Eerst werd geopteerd voor een specifie-
ke soort van inhoud, zoals dat eveneens
bij de vroegere studies gebruikelijk was.
Op grond daarvan werden regelmatige kij-
kers of luisteraars geselecteerd. Vervol-
gens werd een specifieke soort van vol-
doening in het onderzoek betrokken (bij-
voorbeeld de ontsnapping uit de persoon-
lijke in een gefantaseerde wereld). Ten-
slotte werden contrasterende groepen ge-
selecteerd (op basis van socio-demogra-
fische criteria) om het mogelijk te ma-
ken wverschillen in voldoening vast te
stellen.

Zoals gezegd werden verschillende ana-
lysen opgezet. De eerste betrof een equi-
valent van de radio-serials, meer bepaald
de zgn. «soap opera's » uit de veertiger
jaren in de U.S.A. («The Dales »). Deze
serials waren ook in Engeland, na twin-
tig jaar uitzending, uitgegroeid tot een
nationale institutie, waarmee velen als
het ware opgegroeid waren. Interviews
werden afgenomen op twee vrschillende
tijdstippen : het eerste voor en het twee-
de een paar maand na de beéindiging
van de serie.

Vooraf was echter een op band gere-
gistreerde discussie van regelmatige ra-
dioluisteraars (voor het volgende onder-
zoek, ook van TV-kijkers), waarin op een
onrechtstreekse wijze vragen werden ge-
steld over motieven voor mediagebruik,
aanleiding geweest tot het formuleren van
een rangschikking van voldoeningen, zo-
als die door de regelmatige mediagebrui-
kers zelf werden geformulerd. Aldus be-
kwam men 43 uitspraken over bekomen
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voldoening. Deze werden op hun beurt
voorgelegd aan een sample — voor het
onderzoek van de radio-serial — van jon-
ge vrouwen. De antwoorden op de forme-
le vragen werden in relatie gebracht met
de sociale achtergrond van de geinter-
viewde, waarvoor vragen werden gesteld
over de gezinssamenstelling, de familie,
sociale gewoonten, graad van sociaal
contact ...

De volgende belangrijke stap bestond er
in de lange lijst van uitspraken te redu-
ceren tot de voornaamste factoren, sa-
men te bundelen in clusters door een
correlatieberekening. Zodoende kwam
men tot volgende typen van voldoening :
ten eerste: gezelschap; ten tweede:
bevestiging van familiewaarden (het pro-
gramma presenteert een als wenselijk be-
schouwd soort familieleven) ; ten derde:
persoonlijke referentie (de media-inhoud
wordt op eigen leven en ervaringen ge-
projecteerd) ; ten vierde: de oplossing
voor problemen (het programma is een
bron van raadgevingen) ; ten vijfde: e-
motionele uitlaatklep. Het gaat hier om
verschillende en zich wijzigende voldoe-
ningen voor dezelfde media-inhoud, die
dus als multifunctioneel beschouwd wordt.
Ook een onderzoek van het TV-nieuws
wees uit dat het niet enkel gebruikt werd
om er het 'nieuws’ uit te vernemen. Het
werd eveneens aangewend, ten eerste:
als ontspanning ; ten tweede: als basis
voor uitwisselingen (het TV-nieuws voor-
ziet in de mogelijkheid om de sociale
interactie te vergemakkelijken) ; ten der-
de : als een normale vorm van socialise-
ring (het brengt de mensen op de hoog-
te van wat er rondom hen gebeurt en
voorziet in een gevoel van zekerheid); ten
vierde : als middel om het sociaal as-
pect van het leven te benadrukken (het
brengt de mensen in contact met de pro-
blemen van anderen). Tenslotte werd nog
een onderzoek uitgevoerd over TV-serials
(« The Saint=).

Het lag in de bedoeling met deze onder-
zoekingen op kleine schaal te komen tot
een omvattend referentiekader, tot een
kaart van voldoeningen (5) waarin zowel
de media-inhoud als de publieksleden
zouden kunnen ingeschoven worden.

Het is belangrijk de voldoeningen in ver-
band te brengen met de sociale ervarin-
gen van de leden van het publiek.

Alhoewel de samples in hogergenoemde
onderzoekingen zeer klein waren (60 &
70 personen, die dan nog in subgroe-
pen werden onderverdeeld) meent men
te mogen vaststellen dat diegenen die het
meest voldoening halen uit serials, ten

eerste : kunnen ondergebracht worden
in de middelste leeftijdsgroep of ouder
(vrouwen van 40 jaar en ouder) ; ten
tweede : tot grote families behoren ; ten
derde : een klein huisgezin hebben (al-
leenstaan of slechts op één ander per-
soon kunnen rekenen) ; ten vierde : een
kleine vriendenkring hebben ; ten vijfde :
kerkgangers zijn en ten zesde : erg kon-
servatief ingesteld zijn.

Kritiek

Er wordt kritiek geleverd op U & G en
inderdaad, er bestaan zekere problemen.
Hier volgen er enkele, evenwel niet in
de orde van belangrijkheid :

1. Het eerste probleem is van praktische
aard en betreft de vraag of de respon-
dent wel zijn eigen redenen voor media-
gebruik en de voldoeningen die hij er
uit put, kan kennen. Het antwoord hierop
is dat mensen daartoe inderdaad in staat
zijn, wanneer hen maar de mogelijke re-
denen en voldoeningen aangegeven wor-
den. Aldus kan U & G als een betrouwba-
re benadering beschouwd worden. Natuur-
lijk bestaan er bepaalde limieten, vooral
wanneer de inhoud erg vertrouwd wordt
en de meest enthousiaste mediagebruikers
niet erg veel verschillen van het publiek
in zijn geheel. Een ander probleem dat
hiermede nauw verbonden is, bestaat
hierin dat vele programma’'s op een con-
ventionele of stereotype wijze door het
publiek gezien worden. De ondervraag-
den beantwoorden vragen naar het media-
gebruik in termen van wat algemeen aan-
vaard wordt als doel van de media, ter-
wijl, bijvoorbeeld, uit het onderzoek i.v.m.
het TV-nieuws gebleken is dat de men-
sen dit nieuws niet enkel beoordelen in
termen van een leer- of kritiekfunctie.
2. Het is moeilijk de relatie voldoening -
actuele ervaring te bevestigen. Het is,
bijvoorbeeld, niet gemakkelijk de genoem-
de gezelschapsfunctie in verband te bren-
gen met een concept als eenzaamheid.
Sociale situaties doen zich voor als zeer
complex. Het is moeilijk werken met con-
cepten als arbeidsbevrediging of arbeids-
aliénatie.

3. Het belang dat mensen aan de media-
inhoud hechten is niet hetzelfde : de enen
gaan er meer in op, zijn er hechter bij
betrokken dan de anderen.

4. Het is moeilijk onderscheidingen te
handhaven in de tijdsdimensie. Motieven
duiden niet enkel op toekomstige verwach-
tingen maar ook op ervaringen uit het
verleden. Wij hebben hier te maken met

een dooreenstrengeling van verschillen-
de niveaus.

5. Het is niet gemakkelijk kwalitatief om-
schreven voldoeningen in een formele set
van items te transponeren.

6. Het concept 'behoefte’ is noch in de
sociologie noch in de psychologie erg
ontwikkeld. De verwarring is groot tus-
sen termen als gebruik, motief, voldoening,
bevrediging, behoefte, verwachting, func-
tie. Het valt niet mee deze precies te de-
finiéren.

7. Er wordt voorbehoud gemaakt voor de
functionele approach in zijn geheel. Hij
wordt als conservatief en ideologisch
vooringenomen beschouwd. De voorzie-
ning van een optimale service via TV,
bijvoorbeeld, aan het grootst mogelijke
deel van de bevolking over een zo groot
mogelijke tijd, wordt aan hevige kritiek
onderworpen. De hele approach streeft
er immers naar de dingen te beschou-
wen zoals zij zijn. Deze kritiek berust op
een theoretische verwarring. Meerdere
theorieén over het menselijk gedrag wor=
den hier door mekaar gehaald, waarvan
we zeker volgende drie mogen noemen :
eerst is er een functionalistische of orga-
nische theorie, waarin op een causale
wijze behoeften aan het gedrag gerela-
teerd worden. Dit is een mechanistische
vorm van analyse: hij is gebaseerd op
een eenrichtings stimulus - response mo-
del. Voor elk gedrag dient een oorzaak
gevonden. Zodoende wordt elk mediage-
bruik a priori geclassificeerd in termen
van behoefte en men gaat op zoek naar
deze behoefte. Vervolgens is er een so-
ciologische actietheorie die het gedrag
in zijn gerichtheid op de toekomst be-
schouwt. Deze benadering is prospectief
op verwachtingen gericht maar wordt dik-
wijls vermengd met de eerste, retrospec-
tieve approach. De derde theorie tenslot-
te richt zich naar de invioed van de me-
diavoorzieningen zelf op het gedrag van
het publiek. Het is een institutionele theo-
rie in deze mate dat de media-instituties
in bepaalde inhouden voorzien en dat
deze op bepaalde manieren gebruikt
worden door het publiek. De verschil-
lende theorieén over wat mediagebruik
eigenlijk is, liggen aan de grondslag van
de verwarring, maar moeten daarom niet
strikt van elkaar gescheiden worden. Er
bestaat immers een consensus over de
materie van de hier besproken U & G-
approach.
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2. Functioneel en institutioneel effectenonderzoek

De zopas genoemde institutionele bena-
dering van het mediagebruik wordt ver-
der uitgediept aan de hand van een ver-
gelijking met de functionele benadering.
In het effectenonderzoek was men oor-
spronkelijk sterk bekommerd om de in-
vioed van de massamedia op individuele
houdingen en gedragingen. Deze belang-
stelling is ondertussen geweken voor stu-
dies over politieke en economische con-
trole, de inhoud van de programma's, het
productieproces, de output van de massa-
mediale systemen (gate-keeper) ... en
eigenlijk is dat wel spijtig. Wanneer men
dan toch enige belangstelling voor ef-
fectenonderzoek kan vaststellen, gaat het
in elk geval om een twijfelend-kritische.
Volgende redenen kunnen hiervoor aan-
gehaald worden. Ten eerste : er bestaat
een grote verwarring over de term «ef-
fect» zelf (er zijn te veel fenomenen in
betrokken : gaat het om individueel ge-
drag, sociale verandering, adoptie van
cultuurelementen ... 7). Bovendien kan in
elke categorie een onderscheid inge-
voerd worden tussen termen als: atti-
tude - opinie, verandering - bevestiging,
bedoeld - niet bedoeld, werkzaamheid -
effect, toekomst - verleden. Ten tweede :
men is er in het massacommunicatieon-
derzoek niet in geslaagd het bestaan van
effecten in significante resultaten vast te
leggen en ter verklaring hiervan voert
men aan: de complexiteit van de situa-
ties, de continuiteit in het beinvioedings-
proces, de tussenkomst van oncontroleer-
bare variabelen, selectieve perceptie, on-
voldoende onderzoek op lange termijn.
Men concludeert tenslotte tot een con-
sonantie-, ego-involvement- of sociale be-
bestigingstheorie. De enige houdbare stel-
ling van algemene aard is dat bepaalde
media in bepaalde omstandigheden be-
paalde effecten hebben.

De effectenstudie werd nieuw leven in-
geblazen in het domein van de inter-
personele communicatie door opinion
leader- en innovatiestudies, maar het is
gebleken dat een onderscheid als dit tus-
sen leiders, volgers en anderen eigen-
lijk ook niet helmaal opgaat.

Het was de functionele benadering die
een nieuwe en tweevoudige impuls zou
geven aan de studie van massacommu-
nicatie-effecten. De eerste, vertegenwoor-
digd door mensen als Lasswell en Mer-
ton, verschoof de nadruk die op het in-
dividu gelegd werd naar deze gelegd op

de groep of de maatschappij. Bovendien
ging men zich bekommeren om effecten
op lange termijn. De media worden be-
schouwd als sociale instituties nodig voor
het effectief functioneren van de maat-
schappij : de informatie verstrekt via de
massamedia wordt beschouwd als een
middel om de mensen tot een homogene
groep te maken; ontspanning kan ar-
beidsprocessen vergemakkelijken... Al-
hoewel belangrijk, heeft deze onderzoeks-
richting weinig empirisch onderzoek op-
geleverd : de hypothesen zijn moeilijk te
testen, het onderzoek verloopt vaak in
een vicieuze cirkel, de aanpak is weinig
kritisch, het is vaak niet gemakkelijk al-
ternatieve gezichtspunten te formuleren.
De tweede bijdrage in de functionele be-
nadering werd geleverd door de bena-
drukking van de functie die de media-
inhoud wvervult voor het publiek. Deze
approach leunt aan bij de U & G en
heeft aangetoond (ondermeer in onder-
zoek van politieke programma's op TV (8)
dat hier van effecten kan gesproken wor-
den en dat deze effecten moeten gezien
worden in termen van motivatie tot me-
diagebruik, of m.aw. in termen van de
functie die de media-inhoud in de ogen
van de leden van het publiek vervult.

Een heel andere benadering, die hier met
de term institutioneel zal aangeduid wor-
den, opent andere en veelbelovende pers-
pectieven voor de effectenstudie van mas-
sacommunicatie. De institutionele approach
stelt belang in de effecten van de massa-
media voorzover deze beschouwd worden
als gevolgen voor andere instituties dan
de massa-media zelf. Het is duidelijk dat,
bijvoorbeeld, politieke instituties grondig
gewijzigd zijn sinds de ontwikkeling van
de massamedia en vooral dan televisie.
In de plaats van langs de traditionele ka-
nalen, leren de leden van het publiek de
feiten kennen langs de massamedia en de
inhoud van deze laatste bestaat niet meer
uit enkel datgene wat de politici wensen
mee te delen, maar ligt voor een be-
langrijk gedeelte in de handen van de
journolisten. Nu kunnen hypothesen ge-
steld worden over de mogelijkheid dat
de massamedia de centralisering van de
politieke instellingen in de hand werken,
meer kans bieden mensen te treffen uit
meer dan é&én partij, uniformiteit in de
hand werken, een macht op zichzelf wor-
den (de strijd wordt niet enkel meer ge-
leverd tussen de partijen zelf maar ook

.

.
.

il
i
&
. ) J‘
H
+ #
SN
e
LTk L
Ry
g
]
ik
voor de massamedia) of manipulatief

gaan optreden.

Naast politieke kunnen natuurlijk andere
instituties (van educatieve, religieuze of
wettelijke aard) op een gelijkaardige wijze
benaderd worden.

Als conclusie kan gesteld worden dat het
nodig is terug te keren tot de effecten-
studie van massacommunicatie. De mas-
samedia hebben effecten, zij bezitten
inderdaad reéle macht in de maatschappij.
Het is echter belangrijk bij het effecten-
onderzoek drie niveaus te onderscheiden.
Het eerste, tevens het meest traditionele,
is dat van de effecten op het individuele
viak, op attituden en opinies van het in-
dividu. Massacommunicatie schijnt op dit
viak niet erg effectief te zijn, en in elk
geval sterk tijds- en contextgebonden.
Het tweede niveau is dat van collectieve
fenomenen als publieke opinie en socia-
le waarden. Hier schijnen de massamedia
wel degelijk effectief te zijn al was het
maar door hun transmissiemonopolie of
de uniformiteit waarmee ze de wereld re-
presenteren (7).
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Meteen belanden we dan op het derde
niveau, dat van de instituties. Het is deze
‘institutionele’ approach die in het voor-
gaande nauwkeuriger werd gesitueerd.

G. De Meyer

(1) De term 'uses and gratifications’ is moeilijk
te vertalen door 'gebruik en voldoening’. Boven-
dien is hij onvolledig : wanneer men nog mag
aannemen dat de voldoening voigt op het ge-
brulk {al zou men ook reeds kunnen spreken van
anticipatorische voldoening), kunnen de even-
eens frequent gebruikte termen 'need’ en ‘'mo-
tive' (als voorafgaand aan het gebruik) niet meer
gedekt worden door de reeds ingeburgerde be-
naming 'uses and gratifications’ (U & G).

(2) In Lazarsfeld, P.F., Stanton, F., Radio Re-
search 1942-43, New York, 1944 vindt men een
aantal voorbeelden van U & G-studies. Klassiek
geworden studies zijn : Herzog, H., What do we
really know about Day-Time Serlal Listeners 7,
in Lazarsfeld, P.F., Ibildem, p. 2-23, waarin het
gebruik dat vrouwelijke radio-luisteraars van de
Zgn. 'soap opera's' maken, wordt belicht ; Wolf,
K. M., Fiske, M., Why they read Comics, In
Lazarsfeld, P.F., Stanton, F., Communications
Research 1848-49, New York, 1949 waarin de in-
houd van stripverhalen in relatie wordt gebracht
met het mentaal bevattingsvermogen van kinde-
ren ; Berelson B., What 'missing the Newspaper’
means, in Lazarsfeld, P. F., Ibidem, pg. 111-129,
waarin dieperliggende motieven voor dagblad-
lectuur, onderzocht tijdens een krantenstaking,
worden blootgelegd.

(3) Schramm, W., Lyle, J., Parker, E., Television
in the Lives of our Children, London, 1961.

(4) Het ganse onderzoeksproject Is uitvoerig be-
schreven in McQuail, D., Blumler, J. G., Brown,
J. R, The Television Audience : a Revised Per-
spective, in McQuail, D., (ed) Soclology of Mass
Com ications, H d rth, 1872, pg. 135-
165.

(5) McQuail, D., Ibldem, waarin de hier bespro-
ken benadering met de term « media-person in-
teraction » omschreven wordt en het mediage-
bruik tot volgende vier basisvormen herleid :
« diversion, personal relationship, personal iden-
tity, surveillance =,

(6) Blumler, J: G., McQuail, P., Television in Po-
litics, Uses and Influence, London, 1968.

(7) Een gelijkaardige thesis verdedigt Noelle-
Meumann, E., Kumulation, Konsonanz und Of-
fentlichkeltseffekt, in Publizistlk, Konstanz, jrg.
18, nr. 1, 1973, pg. 26-51 : hoe meer de selec-
tieve perceptie gehinderd wordt — door conso-
nante berichtgeving en kommentaar, versterkt
door de cumulatie van periodiek verschijnende
mediaboodschappen — des te gemakkelijker
kunnen opvattingen door de massamedia ver-
anderd worden.

Op 10 januari Il. kwam — voor niet-ingewijden vrij plots — het bericht
dat de Nederlandse regering financiéle steun zou verlenen aan het
dagblad « De Tijd ». Het is de eerste maal dat in Nederland

selectieve overheidssteun wordt verleend, en dan nog wel aan één

bepaalde krant.

Deze belangrijke innovatie — of dit experiment — wordt in onderstaand
artikel toegelicht door dr. W. Van der biesen.

de tijd blijft

Het katholieke landelijke (= met nationa-
le verspreiding) dagblad «De Tijd» kent
reeds verscheidene jaren financiéle moei-
lijkheden. In 1970 maakte de krant een
verlies van 50 miljoen Fr. leder tekort
was tot dan toe bijgepast geworden door
de uitgeversmaatschappij van «De Tijd »,
de machtige «Verenigde Nederlandse
Uitgeversbedrijven » (uitgeefster van o.a.
« Panorama », «Avenue», «Nieuwe Re-
vue», «Margriet», Libelle», Asterix»
enz... meer dan 250 miljoen brutowinst
in 1970). Medio mei 1971 weigerde het
V.N.U.-concern nog langer voor «suiker-
tante » te spelen en maakte bekend dat
«De Tijd» zou ophouden te verschijnen.
De V.N.U. wou de krant nog wel een
kans geven «om zichzelf te redden =,
maar dit moest dan wel «binnen enke-
le weken geschieden», zoniet was het
gedaan.

De ondernemingsraad noch de redactie
van « De Tijd » legden zich echter bij de
feiten neer. Integendeel. Onder het mot-
to «Wij gaan door met De Tijd» lan-
ceerde men een spektakulaire weldadig-
heidsfunctie over heel Nederland. Samen
met de overleggroep «Vrienden van De
Tijd » organiseerde het Tijd-personeel een
energieke campagne die zowel de pu-
blieke opinie als de massamedia (ande-
re dag- en weekbladen, radio en TV)
sensibiliseerden voor het veroordeelde
blad. De actie had succes. Na tien da-
gen hadden zich 10.000 nieuwe abonnees
gemeld. Zes maanden later was dit aan-
tal tot 25.000 gestegen. Bovendien stroom-
den vele adhesie-betuigingen (zowel van
bekende Nederlanders als van gewone
lezers) binnen, die dag na dag werden
afgedrukt in de krant.

Wegens die enorme respons in het hele
land ging de moederuitgeverij enigszins
aan het wankelen. De vele reacties had-
den de V.N.U. ietwat beducht gemaakt
voor haar « image » en bovendien had de
Tijd-redactie meer aanzien gekregen bij
het concern. Dit alles had tot gevolg dat
de V.N.U. haar beslissing opschortte, zo-
dat « De Tijd » uitstel van executie kreeg.
De beheerders van de uitgeverij besloten
« dat het beraad over de toekomst van
«De Tijd» wvoorlopig mocht voortgezet
worden, in afwachting van de mogelijk-
heden die de oprichting van een bedrijfs-
fonds voor de pers en eventuele andere
regeringsmaatregelen zouden kunnen bie-
den ».

De lezers en sympathisanten hadden « De
Tijd» dus voorlopig gered. De onzeker-
heid bleef echter.

Einde 1971 bedroeg de oplage van «De
Tijd » ongeveer 105.000 exemplaren. Om
enigszins rendabel te zijn waren er ech-
ter 150.000 nodig. De vele nieuwe abon-
nees waren onvoldoende en hadden de
krant niet gezond kunnen maken. Men
had vooral nood aan nieuwe adverteer-
ders (« De Tijd » put slechts 1/3 van haar
inkomsten uit advertenties, bij de meeste
bladen bedraagt dit 50 % en meer). Doch
deze bleven achterwege.

Zo balanceerde «De Tijd» een tweetal
jaar aan de rand van de afgrond. Alle
oplossingen waren tijdelijk en wvoorlopig.
Niemand had enige zekerheid nopens
de toekomst.

Ondertussen was er wel een interne om-
mezwaai gebeurd. De redactie ging zich
— meer dan voorheen — concentreren
op de typische functies van een avond-
blad : opinies en achtergrond-informatie
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