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TEN GELEIDE

—— —— .



O M Z I E N EN VOORUITZIEN

In een tijd, waarin terugblikken door sommigen zelfs al wordt
beschouwd als verspilde energie, omdat alleen het heden of meer
nog de toekomst de aandacht slechts waard zou zijn, waag ik het
niettemin het jaar 1969-1970 voor wat dit periodiek betreft nog
eens in herinnering te brengen.

Want het is me dunkt niet ongepast om bij het einde van een
eerste jaargang-op-proef enkele minuten eerlijk te zijn en- ontdaan van de vele nutteloze woorden waaraan het Vlaamse
spraakgebruik zo rijk is - kritisch de vraag te stellen :
waar staan we met ons bulletijn ?

Als we de balans dan opmaken zien we dat niet elk nummer een
hoogtepunt is, ondanks de goodwill, de energie en de toewij¬
ding van velen. De kosten voor het vakkundig uitgeven van een
tijdschrift zijn bovendien zodanig, dat men steeds aan beper¬
kingen moet denken. Dat er desondanks toch iets bereikt werd
kan ons hoopvol stemmen. Dat dit bulletijn - en nu moet ik
toch weer een aantal clichés gebruiken - een leemte vult, cf
aan een behoefte beantwoordt, is overduidelijk gebleken uit de
talrijke spontane reacties uit binnen- en buitenland van volks-'
opvoeders, journalisten, vakgenoten, ambtenaren, afgestudeerden
en studerenden, mediapraktizanten die wij tot lezer hebben.
Hun hoge waarderingscijfers geven ons vele redenen om bij een
goed beheer interessante verwachtingen voor de toekomst te heb¬
ben. Tenminste, als wij samen waar maken wat mogelijk is.

Gezamenlijk zullen wij daarom in een tweede proefjaar, bestaan¬
de uit vier nummers te verschijnen in april, juli, oktober en
december 1971, al onze krachten inspannen om documentatiema¬
teriaal blijven aan te dragen, uitgebreide en qualitatief ver¬
antwoorde informatie te verschaffen, het verschijnsel massa¬
communicatie en wat daarmee annex is te analyseren en te com¬
mentariëren volgens kennis van zaken, inzicht en eigen over-



tuiging. Ook als men dan tot artikelen komt waarin men af¬
wijkt van de mening en de opvatting van vlugge commentatoren
en allerlei media-potentaten.

Ik hoop dat U in dit vierde nummer veel
interesse heeft en Uzelf op de bon zult
proefabonnement 71.

zult vinden dat Uw
zetten voor nog een

Herman Van Pelt,
Hoofdredacteur.
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LITERATUUR ALS INDUSTRIE

Werkdocument bij de analyse van de organisatie en structuur
van uitgeverij en boekhandel.

1. a.

De kennis van de realiteit kan nooit via een kwantificerende,
beschrijvende en empirische demarche verlopen. Ieder reëel
kennen is terzelfdertijd theorie- en modelvorming: "Une en¬
quête ou une observation n’est en effet jamais passive: elle
n’est possible que sous la conduite et le controle de concepts
théoriques qui agissent en elles, soit directement, soit indi-
rectement, dans ses régies d’observation, de choix et de clas-
sement, dans le montage technique qui constitue le champ de
1’observation ou de 1’expérience." (I, p. 6).

"II ne faut jamais perdre de vue, que, entendue au sens fort,
elle (nl. la théorie) ne se réduit jamais aux examples réels
qu’on invoque pour l’illustrer, puisqu’elle dépasse tout objet
réel donné, puisqu’elle concerne tous les objets réels possibles
qui relèvent de ses concepts. La difficulté de la théorie au
sens fort tient done au caractère abstrait et formel, non seu-
lement de ses concepts, mais de ses objets. /.../ Bien enten¬
du, la connaissance de ces objets formels-abstraits n’a rien
d’une connaissance spéculative, et contemplative, concernant
des idéés ’pures’. Au contraire, elle ne concerne et n’a en
vue que les objets réels, elle n’a de sens que paree qu’elle
permet de forger les instruments théoriques, les concepts
théoriques formels et abstraits, qui permettent de produire
la connaissance des objets réels-concrets" (I, pp. 8-9)

1. b.

Dit streven naar een begin van conceptualisering en modelvor¬
ming bij de analyse van een zo "concreet" iets als uitgeverij
en boekhandel, mag dan ook niet verklaard worden uit een (mis¬
plaatste) zucht naar wetenschappelijkheid of uit het streven
’een breder kader’ te scheppen, maar vloeit voort uit de nood¬
zaak de dingen reëel te kennen.

"Nous dirons /.../ que tout discours théorique a pour raison
d’etre ultime la connaissance "concrète" (Marx) de ces objets
réels et concrets, singuliers" (I, 4). Zonder een theoretisch
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model blijft men noodzakelijkerwijze steken in het anekdo¬
tische (cijfers en feiten waaruit dan moeizaam enkele ’al¬
gemene besluiten’ afgeleid worden).

Een begin van conceptualisering is dan ook noodzakelijk, wil
men tot enige reële informatie komen over de organisatie en
structuur van uitgeverij en boekhandel.

2. a.

De vraag naar het wezen van uitgeverij en boekhandel spitst
zich toe op de vraag naar hun rol in het communicatieproces
(schrijver-lezer), naar hun functie in de organisatie van de
kuituur.

2. b.

Kuituur als organisatie, structuratie, decoupage: "...la lit-
térature n’est pas seulement une collection d'oeuvres autono-
mes, ou s'"influengant" par une série de rencontres fortuites
et isolées; elle est un ensemble cohérent, un espace homogène
a 1'intérieur duquel les oeuvres se touchent et se pénètrent
les unes les autres; elle est aussi, a son tour, une pièce
liée a d'autres dans 1'espace plus vaste de la "culture", ou
sa propre valeur est fonction de 1'ensemble. A ce double titre,
elle relève d'une structure, interne et externe" (II, 165).

Zoals een kind de taal verwerft, zo wordt kuituur verworven :
door découpage en structuratie; er zijn derhalve nooit leegtes
op te vullen: "...pour un homme qui n'a lu qu'un livre, ce
livre est toute sa "littérature" au sens premier de terme"
(II, 165).

"...La "production" littéraire est une parole, au sens saussu-
rien, une série d'actes individuels partiellement autonome et
imprévisibles, mais la "consommation" de la littérature par la
société est une langue, c'est-a-dire un ensemble dont les élé-
ments, quels que soient leur nombre et leur nature, tendent
a s'ordonner en un système cohérent" (II, 166).

Ions concept van de literatuur (Plato's Socratische dialogen),
de geschiedenis van de bibliotheekbrand van Alexandria.
Kuituur breidt zich dus niet zozeer uit, maar verdeelt zich :
systeem, structuur ("... la première définition généralement
utilisée d'ailleurs du concept de structure: présence de deux
termes et de la relation entre eux" (III, 19) ).
De vraag dient dus gesteld naar de functie van uitgeverij/
boekhandel in deze systeemvorming.
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2. c.
Kuituur is anderzijds ook diachronisch en ideologisch bepaald.
"Une idéologie, écrit Althusser, est un système (possédant sa
logique et sa rigueur propre de representations (images, mythes,
idéés ou concepts selon les cas) doué d’une expérience et d'un
röle historique au sein d’une société donnée... L’idéologie
est bien un système de représentations, mais ces représenta-
tions n’ont rien a voir avec la conscience" (IV, 128-129). Iedere
ideologie wil universeel, onproblematisch en onbewust blijven,
zij transformeert voortdurend ’’... la réalité du monde en image
du monde, l’Histoire en Nature" (V, 229), derhalve creëert zij
voortdurend mythes: Literatuur, Auteur, Oeuvre, Kunst, Kuituur,
Kitsch en verbergt zij iedere vorm van arbeid, praxis die haar
zou ontmaskeren als bewerking van de werkelijkheid
in plaats van de werkelijkheid zelf.

3. a.

Naar een dynamisch communicatieconcept : schriftuur/lektuur-
tekst- praxis- dialogisme vs. Lektuur/literatuur-oeuvre-con-
sumptie-monologisme. "Ayant pris a la lettre le précepte pla-
tonicien "bannir les poètes de la République"), notre civilisa¬
tion et sa science s’aveuglent devant une productivité: l’écri-
ture, pour recevoir un effet: 1’oeuvre. Elles produisent ainsi
une notion et son objet qui, extraits du travail producteur,
interviennent, au titre d’objet de consommation, dans un
circuit d’échange (réel-auteur-oeuvre-public). II s’agit de la
notion et de l’objet "littérature" (1): travail translinguisti-
que que notre culture n’atteint que dans 1’après-production
(dans la consommation)" (VI, 208). Het ideologisch systeem
wil als de natuurlijke en universele zijnswijze der dingen
doorgaan, verbergt iedere vorm van arbeid, legt de nadruk op
het te consumeren product (oeuvre), dat kan uitgewisseld wor¬
den : "Or tout se passe comme si la production et les proces¬
sus de production avaient été dissimulés au profit de la cir¬
culation, de 1’échange...." (VII, 352). De ideologie van de
"literaire schepping" is hiervan een voorbeeld (VII, 353-455):

1. Hierarchiserende, niet-dialectische oppositie tussen twee
termen, nl. auteur/lezer, gebaseerd op het theologisch model
schepper/schepsel. De auteur-schepper bezit de zin(le sens),
de lezer-schepsel moet slechts het beeld van de auteur-schepper
weerspiegelen: "lis permettent au créateur de se connaïtre en
tant que tel, de s’accomplir selon son essence" (VII, 353).

(1) Il faudrait entendre ce mot dans un sens large : est con-
sidéré comme "littérature" la politique, le journalisme,
et tout discours dans notre civilisation phonétique.
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2. Fetichisatie van het product (oeuvre) als intermediair,
drager van de zin, de waarheid: "...une vérité qui est a la
fois la vérité singuliere de 1'auteur, "sa vision du monde",
done marquée par sa subjectivité, et une vérité générale, dans
la mesure oü 1’auteur est lui-même le représentant de tous"
(VII, 353).

Tegenover dit verborgen houden van de schriftuur als producti¬
viteit. praxis, kan men het concept tekst plaatsen, als schrif-
tuurlektuur: ieder schrijven is ook een lezen, ieder lezen is
ook een schrijven: "Le texte littéraire s'insère dans 1'ensemble
des textes: il est une écriture-réplique (fonction ou negation)
d'une autre (des autres) texte(s). Par sa manière d'écrire en
lisant le corpus littéraire antérieur ou synchronique1'auteur vit
l'histoire, et le société s’écrit dans le texte. /.../ ’Lire’ ans

dénote, une participation agressive, une active appropriation
de 1'autre. 'Ecrire' serait le 'lire' devenu production, in¬
dustrie : 1'écriture-lecture" (VIII, 181)...

Schriftuur/lektuur als praxis is dan ook inscriptie/ontcijfering,
dialectisch en dialogisch en dit zowel bij de zender als bij
de ontvanger (reële feedback). Dit proces is een vorm van weten,
"S'oppose a la lecture-littérature, lecture qui ramène un texte
a des catégories préexistantes; lecture essentialiste, taxino-
mique /.../ Toute lecture est soit écriture, soit littérature
(IX, 177).

Terwijl iedere tekst zich tegen het ideologisch systeem in consti¬
tueert, subversief is, schrijft de 'sous-littérature' zich steeds
in in een bepaalde ideologie. Het criterium kan hier derhalve
noch het esthetische (het mooie) noch het succes zijn.

3. b.

De situatie van uitgeverij en boekhandel in het communicatie¬
proces.
Enkele definities van het boek (zie ook X): "Das Buch erscheint
im Druck einmal und nicht periodisch als geschlossene, gebundene
Einheit. Nach Art und Umfang bietet es vertiefter Darstellung
Raum, es ist im besitz des Lesers odev doch erreichbar, und je-
derzeit zuganglich." (XV, 292).

"Das Buch ist eine durch Bindeverfahren zu einer Einheit zu-
sammengefasste gdossere Anzahl von Blattern, die einen durch
ein Massenproduktionsverfahren vervielfaltigten Inhalt geisti-
ger Natur aufweist und Gegenstand des Handels ist" (Heinz
Weinhold: "Marktforschung fur das Buch", St. Gallen, 1965, geci¬
teerd naar XI, 11).

Definitie van R. Escarpit: "Le livre est une machine a diffuser
la parole, la seule, en tout cas la plus efficace, dont
disposé l'humanité jusqu'a 1'apparition des moyens de communi-
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cation audio-visuel au XXe siècle" (XII, 19) of: "Le Livre
est un objet fabriqué dans lequel la communication est codée"
(X, 20).

Konsekwenties van het ontstaan van uitgeverij, drukkerij, boek¬
handel: het ontstaan van het begrip ’literatuur’.
Escarpits "trois niveaux de culture": "la culture cléricale
ou iniatique, la culture démocratique ou elitaire et la cul¬
ture laïque ou de masse" (XII, 20). Van de klerk die kon le¬
zen en schrijven, gaat de kuituur over naar "le lettré, l’huma-
niste, le bel esprit, tous représentant du démos bourgeois et
constituant une élite qu’on appelle précisément "la littérature",
mot qui a cette époque désigne la condition privilégée de
l'homme qui a des lettres, qui pratique la lecture" (X, 20).

Met de burgerlijke kuituur ontstaan ook drukkerij, uitgeverij
en boekhandel in hun gespecialiseerde functies: zij helpen
het begrip ’literatuur’ crëeren. De overgang naar een reële
lekenkuituur wordt dan ook bemoeilijkt door het "literaire
apparaat" (cfr. ook XIII). Ondertussen is de "geletterde", ver¬
scheurd en vol schuldgevoelens, "intellectueel" geworden :
"Conscient de faire partie des structures de défense érigées
par le démos bourgeois, il accepte cette situation ou la re-
jette, mais toujours s’effraie plus ou moins de 1’irruption
du laos des travailleurs dans la culture". Zelfs wanneer hij
bewust is van zijn situatie, blijft hij gevangen in het ideo¬
logisch systeem: "...il s'accroche a son statut élitaire et
maintien la littérature comme institution" (XII, 21). De tekst
(Lectuur/schriftuur) wordt vervangen door de lektuur/literatuur
(monoloog en consumptie): "II produit, lit, commente, critique,
juge, enseigne sa littérature en cycle fermé. En 1970 plus de
la moitié des livres littéraires parus dans le monde sont
écrits et lus par dix millions d ’intellectuals européens
(U.R.S.S. non comprise), soit 0,3 % de la population du monde"
(XII, 21).

De schrijver, die in feite een arbeider is, wordt door zijn
statuut van geletterde ieder klassebewustzijn belet: "II se
contente done d’une maigre part de profit de 1'exploitation et
d’une part plus maigre encore de controle sur le destin de
son oeuvre." (XII, 22).

Ook de drukkunst ontneemt aan de communicatie een deel van haar
reële dynamiek: zij legt het werk voor eeuwig tot ruilobject
vast ("Avec l’imprimerie le texte devient na varietur, il se
fait objet, il a un propriétaire, une signature, une valeur"
(X, 21), daar waar de vroegere copiist in feite een vorm van
lektuur/schriftuur kende: les erreurs des copistes/.../ intro-
duisaient dans 1’oeuvre un élément de distorsion, mais aussi
de vie" (X, 21).
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U. a.

Ontleding van de literatuur als apparaat, industrie: productie,
markt, consumptie.

- ”Le producteur est ce que nous appellerons globalement l’édi-
teur, c'est-a-dire 1’entrepreneur qui prend la decision res-
ponsable de fabriquer et de mettre en vente le livre” (XII, 32).
Deze functie dateert van het einde van de 18e eeuw.
Bij de uitgever gebeuren reeds de eerste operaties die van een
tekst (schriftuur/lektuur) een oeuvre maken (lektuur/literatuur):
hier wordt reeds bepaald naar welk vakje een tekst zal verwezen
worden (paraliteratuur, literatuur, wetenschap enz.). "Le pro-
duit littéraire est le résultat d’une série de sélections opé-
rées par divers filtres sociaux, économiques et culturels dans
les projets que l’écrivains ont menés jusqu'au stade de
l’écriture (XII, 32).
De beslissing een boek uit te geven wordt niet bepaald door
zijn tekstuele waarde, maar gebeurt vanuit een economische
selectie. De schrijver sluit met de uitgever een contract (gaat
van de aankoop van een boek tot een doorlopend salaris). Deze
economische relatie wordt handig een kulturele relatie genoemd
(cfr. ook de literaire prijzen).
De economische selectie wordt aangevuld door wat Escarpit een
"sélection-hiérarchisation" (XII, 33) noemt. Deze gebeurt
door vertegenwoordigers bij de uitgevers van de klasse die op
dat moment de kuituur monopoliseert: literaire directeurs of
raadgevers, lectoren e.d. In ieder geval blijft het ideolo¬
gische systeem gesloten (dit geldt ook voor de socialistische
landen) en zelfs de zogenaamde experimentele literatuur ver¬
andert daar weinig of niets aan : "En fait, la société admet
et récupère toutes les "revolutions” en "art”, a condition que
celles-ci conservent a l’objet de la production littéraire ou
picturale son caractère artistique, c’est-a-dire le reverse
immédiatement dans un circuit de consommation" (IV, 127).

De uitgever tracht de markt te beheersen door het creëren van
een aantal extra-tekstuele motivaties: "habitudes, snobisme,
consommation ostentatoire, culpabilisation culturelle ou usage
subtil de eet au-dela du langage, de cette zone marginale des
structures implicites, oü s’inscrivent entre autres les con-
traints sociales qui créent chez le lecteur le besoin d’apaiser
les hantises sémi-conscientes d’une insécurité statistiquement
repérable: maladie, sécurité de l’emploie, problèmes du couple,
peur de la geurre, etc." (XII, 35).

Boekhandel, bibliotheek e.d. vervolledigen door hun lektuur
dit proces: creatie van de gemiddelde lezer, opsplitsen van de
productie in producten: ontspanningsliteratuur, ernstige
werken, best-sellers, klassieken. Deze laarste worden gecreëerd
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door de kritiek en de universiteiten: "Vingt ans après leur
parution 1 % des oeuvres sont devenus des "classiques” et sont
inscrites sur une liste ne varietur qui constitue le stéréo¬
type de la culture, ce qu’on appelle en fait "la littérature"
a 1’université" (XII, 36).

- De literaire consumptie integreert zich in een globale kul-
turele consumptie (permanente lektuur). Belangrijk i.v.m. het
boek is de mogelijkheid tot een permanent en persoonlijk bezit:
fetichisatie van het product in het boekenclub-boek, dat, in
reactie tegen de pocket, de verbruiker de illusie laat aan het
consumptieproces te ontsnappen. (XII, 37').

4. b.

Naar een eerste structuratie van de boekenindustrie (cfr. XIV):
"Un entrepreneur-producteur (auquel on donne a notre époque le
nom d’éditeur) se procure centre de 1’argent un texte qui lui
fournit un écrivain-réalisateur. Il se procure ensuite, tou-
jours centre de 1’argent, la prestation de service d’un fabri¬
cant qui est 1’imprimeur et qui transforme le texte en un cer¬
tain nombre d’objets commercialisables, e’est-a-dire en livres.
Chacun de ces livres a son prix de revient. Dans un deuxième
temps l’éditeur fournit ces livres a des consommateurs qui les
achètent en donnant de 1’argent. Cet argent remonte vers
l’éditeur, grév^ au passage par un certain nombre de prélève-
ments qui varienr complexité du système de distribution
(prestation de service du distributeur, du publicitaire, du
transporteur, du librairie, etc.). Sur la somme qui lui revient
l’éditeur doit retrouver ses deux investissements de base
(écrivain et imprimeur) plus un "montant disponible" duquel
il défalque ses frais généraux et qui lui laisse soit un profit,
soit un déficit (XIV, 129-130.

De specialisatie in functies die met dit basisschema gepaard
gaat is typisch voor het ontstaan van het kapitalisme (kan naar
monopolisatie en concentratie leiden) en heeft sterk het begrip
’literatuur’ helpen creëren. (Cfr. supra).
Terwijl enerzijds dit hele apparaat als een industrie opgevat
is, blijft anderzijds de tekst een moeilijk te controleren
element in deze industrie. Pogingen om van de tekst (lectuur-
schriftuur) een controleerbaar product te maken (lectuur?-lite-
ratuur):

- creatie van het ’livre-objet ’ via de drukkerij, waarbij de
tekstuele waarde gereduceerd wordt: het boek als status-symbool,
decoratie, de bibliofiele uitgave (tekstuele waarde nul). De
boekenclubs sluiten hierbij aan: "II s'agit en effet ici, a
proprement parler, d’une édition *de conservation*" (XIV, 133).
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- ofwel kan.de uitgever trachten het oncontroleerbare element
bij de schrijver te neutraliseren "pour en faire un produit
concurrentiel au niveau de l’appareil littéraire" (XIV, 1 3):
creatie van de mythe van de Auteur ("1’écrivain-vedette" als
vaste waarde). "On peut en particulier l’utiliser comme
"locomotive" pour tirer une collection a laquelle sont accro-
chées les réalisations d’écrivains moins connus, mais dont les
projets présentent une certaine similarité avec le sien"
(XIV, 133).
Vooral 1’edition "de consommation" is hierop gebaseerd: klas¬
sieken, geconsacreerde oeuvres, vaste genres (onder vorm van
pockets en paperbacks).

- L’édition expérimentale : brengt geen directe winst op, doch
is het speculatief en noodzakelijk laboratorium waarin de toe¬
komstige Auteur gekweekt wordt, terwijl de reëel subversieve
werken er vaak een zachte dood'sterven (cfr. XII, 34). Men
rekent hier vaak op het ’succès de choc' dont le rendement
peut être trés élevé pendant quelques semaines mais s’épuise
rapidement" (XIV, 134).

Het is volgens deze structuratie (edition de conservation/de
consommation/expérimentale) dat vaak uitgeverijen en boekhan¬
dels gespecialiseerd zijn. "Ce système, qui s’est élaboré dans
le monde occidental au cours des deux derniers siècles, a
fonctionné avec assez de souplesse pour permettre a la recher¬
che du succès commercial de ne pas entraver le développement
d’une littérature vivante et, somme toute, assez riche".
(XIV, 135).

Het belang van een dergelijke analyse, zoals bovenstaande, ligt
niet zozeer in de "ontmaskering" van het systeem, maar in de
bewustwording ervan: inzicht in het bestaan van een kulturele
industrie, arbeid, historiciteit vs. kuituur, kunst, universa¬
lisme, essentialisme:
"II est possible que le processus littéraire puisse prendre
d’autres voies. L’appareil n’est qu’une superstructure liée a
une certaine situation des sociétés humaines, alors que le
projet de l’écrivain et la démarche du lecteur, quel que soit
le medium, s’appellent et se répondent en un dialogue toujours
renouvelé au coeur même de la communication sociale" (XII, 38).

L. Van Poecke.
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DERDE VLAAMS CONGRES VOOR COMMUNICATIEWETENSCHAP.

KRANT EN OMROEP : STATUUT EN VRIJE BERICHTGEVING

OF OP ZOEK NAAR NIEUWE STRUCTUREN.

240 geïnteresseerden woonden het Derde Vlaams Congres voor
Communicatiewetenschap bij, dat op vrijdag 20 november in het
Huis der Vlaamse Leergangen te Leuven werd gehouden. Drie re¬
feraten werden tijdens de voormiddag gehouden, om de discussie¬
groepen die 's namiddags bijeenkwamen te stofferen.

In het eerste referaat had Dr. G. Fauconnier (K.U.L.) het over
de "Sociale controle in de massa-communicatie". Opmerkelijk
hier is, aldus de spreker, dat weinig wetenschappelijk onderzoek
werd besteed aan de communicator, die dan toch aan de basis ligt
voor het in gang zetten van het ganse communicatieproces. Weinig
aandacht ging naar de beïnvloeding die deze communicator kan
ondergaan, een beïnvloeding die trouwens uitgaat van het ganse
socio-cultureel systeem. Deze opvatting vindt men terug in de
theorie van De Fleur, Amerikaans socioloog aan de University
of Kentucky, die door de spreker uitvoeriger werd belicht.
Volgens De Fleur zijn de massacommunicatiemedia een sociaal sys¬
teem, met repetitieve elementen. Een van deze elementen is de
"low-taste content" of de boodschap van eerder laag allooi.
Het repetitieve van dit element wordt juist veroorzaakt door
twee belangrijke polen. Enerzijds de pool van de traditionele
machten en van de beroepsorganisaties, anderzijds de pool van
deze entiteiten die "ruimte en tijd" in de communicatiemedia
innemen (vb. financiële groepen, reclame...).
Deze beide polen, die aldus op het produktiesysteem een invloed
uitoefenen, staan echter ook in wisselwerking met het publiek,
zodat ook daar vormen van beïnvloeding te bespeuren vallen.
Het geheel van verhoudingen en beïnvloedingen is dus zeer
complex. De sleutel volgens De Fleur in dit ganse geheel is
het financier 1 element. De structuren zijn gemotiveerd door
"geld verdienen" en zodoende is men afhankelijk van het publiek.
Dit komt er op neer dat de communicators het publiek zoveel mo¬
gelijk moeten bevredigen. Vandaar de "low-taste content".
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Prof. Dr. A. Breyne (K.U.L.) behandelde in zijn betoog "Het
statuut van de krantenonderneming..n de vrije berichtgeving"
enkele actueel nijpende vraagstukken omtrent dit gegeven. Zo
onder meer de verhouding Radio-T.V. en personderneming, die
complementair zijn qua informatie, maar concurrentieel qua
reclame; het concentratieproces in de persondernemingen om
diverse redenen; de reclame in de personderneming; het pro¬
bleem van de inwendige inrichting of de plaats van de reactie
redactie in de onderneming.

Als conclusie zette de heer Breyne voorop dat de vrije mening
voor het ogenblik nog verzekerd is, maar dat de toekomst beden¬
kelijk kan worden, zodat de overheid zich over al de gegevens
van het informatieprobleem moet inlichten.

Tenslotte belichtte Prof. Dr. J. Briers (R.U.G.) het onderwerp
"Statuut en vrije berichtgeving in de B.R.T.". Op zeer summiere
wijze streept hij de actuele toestand aan, aan de hand van de
omroepwet van 1960 en enkele vergelijkingen met de buiten¬
landse situaties. Hij kwam tot de conclusie dat geen enkel
statuut op zichzelf een goed informatiewezen waarborgt. De per¬
sonen die dat statuut in de praktijk moeten brengen en de men¬
taliteit waarin men werkt, zullen altijd het belangrijkste
blijven.

Na de middagpauze werden deze verscheidene aspekten en pro¬
blemen nader bestudeerd en besproken in een zestal discussie¬
groepen. Aan de hand van de verslagen die daarna voorgebracht
werden kan men volgende conclusies vooropzetten :

- Betreffende de vormgeving kan wel worden geconstateerd dat
de krantberichtgeving vanwege de reclame een beïnvloeding
ondergaat. Om dit echter eveneens te beweren op het vlak
:an de inhoud zijn totnogtoe nog geen voldoende indiciën
voorhanden. Wel kan men de vraag stellen of een scheiding
naar vorm en inhoud wel in alle lijnen opgaat.

- In het ganse concentratieproces blijkt de positie van de
redactie meer en meer aan belang te winnen. Een grotere
inspi =ak van de journalisten zou de kwaliteit van onze ge¬
schreven pers waarborgen en een basis zijn voor pluralisme
in de opinieverspreiding.

- Om de onafhankelijkheid en zelfstandigheid van de B.R.T.-
berichtgeving reële vormen te geven moet men overgaan tot
de oprichting van een ereraad, waarin benevens de journalis¬
ten ook hoogleraars in de communicatiewetenschappen en ver¬
tegenwoordigers van de pers zouden zitting hebben. Deze
ereraad zou dan adviezen kunnen uitbrengen.
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- Tevens werd benadrukt dat het in de B.R.T. ook gaat om een
mentaliteitsverandering, waarbij dan wel de vraag kan gesteld
worden of geen structuren nodig zijn om deze mentaliteitsver¬
andering te bevorderen.

Tijdens het congres werden vele problemen en vragen gesteld.
Een gepast antwoord werd niet steeds gevonden, hetgeen trouwens
ook niet de bedoeling was. De vragen en perspectieven zijn in
elk geval gesteld. Zij doen ons tot nadenken stemmen, en naar
mogelijkheden zoeken. Hetgeen ons reeds veel dichter bij de
oplossing brengt.

G. BOULANGER.
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PROF. Dr. C.A. van PEURSEN TE GAST BIJ HET
CE.CO.WE.

In net raam van het Belgisch-Nederlands cultureel akkoord en
op uitnodiging van het Centrum voor Communicatiewetenschappen
hield de bekende Nederlandse wijsgeer, Prof. Dr. C.A. van
Peursen, op 27 en 28 oktober een drietal lezingen rond het
thema "Informatie".

I. Drie thema’s stoffeerden van Peursen’s eerste betoog :

- Informatie

- Techniek van de massamedia
- Maatschappelijke verantwoordelijkheid.

In zijn explicitatie van het verband tussen deze drie items ver¬
trekt de spreker van de fundamentele tegenstelling van :
enerzijds : INFORMATIE : ontstaat uit het ordenen van diverse

elementen
anderzijds: NOICE : doorkruist, verminkt of vervalst de infor¬

matie.
Beide verschijnselen doen zich voor op drie niveau’s :

. de lege strukturen, het kanaal (vb. telefoonnet)

. de gevulde " (vb. het leerproces)

. het relatie-element : het effect op de ontvanger of ge¬
bruiker.

Precies op dit laatste niveau behandelt Van Peursen de problemen
die samenhangen met de technische mogelijkheden inde massamedia.
Zij hebben inderdaad 'n positief en *n negatief effect. Doordat
deze ons in staat stellen meer informatie te ontvangen stelt zich
het probleem van de overspoeling, het"verlies van privacy".
Maar de tweede technische revolutie maakt het ons mogelijk deze
enorme hoeveelheid informatie te selekteren en te verwerken.

In verband met het eventuele "verlies van privacy" stelt
van Peursen dan ’t probleem van de maatschappelijke verantwoor¬
delijkheid. Hij stelt dat niet de techniek ons gedrag mag bepa¬
len, maar wel omgekeerd. Ondermeer hiervoor is een wisselwerking
tussen techniek, beleid (= beheersing van de techniek door de
mens) en ethiek onontbeerlijk, wil men ontsnappen aan een over¬
heersing van de technokratie.



13.

II. In de tweede voordracht belichtte van Peursen de verhouding
tussen het formele logische denken en de werkelijkheid, met

als schakelbegrip de informatie.Om die verhouding duidelijk te
maken citeert hij Wittgenstein's onderscheid tussen "Sinn" en
"Bedeutung". Het eerste beduidt dat men zich louter met het
formele bezighoudt, los van elke inhoudelijke bekommernis.
Bedeutung daarentegen wijst op «n daadwerkelijke verwijzing
naar de werkelijkheid.

Logika nu doet enkel uitspraken in de eerste betekenis : zij is
een "journalistisch2" discipline maar, zo gaat de spreker ver¬
der "indien zij naar de werkelijkheid tcegetrokken wordt biedt
zij ons verrassende taal, wordt zij informatie”.

vb. : meetlat (logika) gehouden tegen persoon
A en persoon B (werkelijkheid) zegt ons dat A
10 om. groter is dan B (= informatie).

De centrale vraag is nu : hoe is het mogelijk dat men een louter
formeel georienteerde discipline kan passen op de werkelijkheid ?
Past onze logika soms op de werkelijkheid omdat deze zelf
logisch is . (vb. moleculestruktuur DNA) ?

Anderzijds zit wat in ons denken aanwezig is, toch ook in de
werkelijkheid. Formele schematismen kunnen op diverse reali¬
teiten "toegepast" worden.

Als derde mogelijkheid zouden logika en werkelijkheid twee
grensgevallen zijn (vb. : p of niet) waarbij de oudere logika
op haar beurt grensgeval van de nieuwere logika wordt.

In deze complexe problematiek neemt van Peursen volgend stand¬
punt in :
Logika is niet louter formeel. Het is een genuanceerde logika
die je tegen de werkelijkheid houdt, dus is ze instrumenteel
of : "De telefoonlijnen van de logika moeten gevuld worden met
verrassende taal''. Maar in haar instrumenteel zijn moet ze
zich voortdurend aanpassen aan de zich steeds wijzigende werke¬
lijkheid.

III. Tijdens zijn dorde voordracht (Informatie en feiten) be¬
lichtte spreker tenslotte het onderscheid tussen informatie en
entropie enerzijds en tussen signaal-teken en symbool ander¬
zijds. Prof, van Peursen ontleedde ook het klassieke drieluik
pragmatiek (ethiek), semantiek en syntaxis.
In de pragmatiek staat vooral het waardebegrip centraal: feit
en structuur zijn ondergeschikt aan de waarde. In de semantiek
zijn de waarde en de structuur ondergeschikt aan het feit,
terwijl in de syntaxis de waarde en het feit ondergeschikt
zijn aan de structuur.
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Deze begrippen zijn wel te onderscheiden maar niet altijd ge¬
makkelijk te scheiden : de feiten bvb. hangen wel ergens
samen met de waarden en de structuren. Dit is een van de
fundamentele problemen waarmee de wetenschapsleer heeft af te
rekenen.

De studie van de massamedia lag tot op heden vooral op het
pragmatische vlak : Wat betekenen zij voor de gebruiker
(leefwereld).

G. GERITS

P. HOUBEN
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TREFKRACHTMETING IN DE REKLAME (1)

Kommunikatie, een der meest menselijke bezigheden, is precies
om dit laatste, in hoge mate boeiend. De zinvolle interaktie
en de levensbelangrijkheid ervan doen noodwendig de vraag naar
de invloed van dit alles ontstaan. Het effekt wil gekend zijn
opdat de zinvolle gedachtenwisseling niet worde tot een zin¬
loze daad. Ziedaar de bekommernis van iedere kommunikator.
Het effekt wil gekend zijn omdat mogelijk negatieve of niet
te onderkennen invloed onzekerheid schept en angst. Ziedaar
de bekommernis van iedere, kritisch ingestelde ontvanger.

Bij de reklame ligt de vraagstelling identiek. De adverteer¬
ders besteden aan reklame voeren toch wel enorme sommen en
iedereen wil waar voor zijn geld. Evenzo zal elke ernstige
reklamevakman graag weten welke invloed ervan zijn inspanningen
uitgaat. Tenslotte is het voor de verbruiker zeer zeker gerust¬
stellend te weten wat reklame kan en niet kan, temeer daar
de alarmkreten vandaag de dag niet uit de lucht zijn en de
eventuele gevaren van de reklame voortdurend onder de aandacht
worden gebracht. Alles bij mekaar leek effektmeting ons der¬
halve een probleem zeer de moeite waard om nader te onderzoe¬
ken.

In een eerste hoofdstuk hebben wij het fenomeen reklame bondig
geanalyseerd : reklame heeft een marketing doel. Haar spe¬
cifieke taak is predisponeren tot kopen. Zij tracht dit te
doen door het geven van aanprijzende informatie en door het
aanwenden van een wilsbeïnvloedende argumentatie, waartoe zij
zich bedient van een aantal massamedia, dit alles met inacht-
name van bepaalde psychologische en sociaal-psychologische
wetmatigheden.

(1) VERSWEYVELD, Staf, Trefkrachtmeting in de Reklame, Centrum
voor Communicatiewetenschappen, Leuven, juni, 1970,
147 blz.
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In het tweede hoofdstuk trachten wij inzicht te krijgen in
het begrip effekt. Alle definities en klassifikaties in acht
genomen, is en blijft het begrip effekt binnen de kommunikatie-
wetenschap moeilijk scherp te stellen. Het effekt van een me¬
dium is nooit puur, maar aldus de "Phenomenistic Approach”
van Klapper, het moet situationeel worden benaderd. Klapper
gaat uit van een globale situatie waarin een bundel van fakto-
ren klaarblijkelijk een zekere reaktie teweeg brengen. Een
zuiver mediumeffekt is zodus een abstraktie want pas in samen¬
werking met andere prikkels zal het medium in staat zijn enig
effekt te verwekken. Deze regel is eveneens van kracht wat de
reklame betreft.

De meeste standaardwerken omschrijven de reklame effekten aan
de hand van de zogenaamde AIDA-formule : er is namelijk een
aandachtseffekt, een effekt van groeiende belangstelling, een
effekt van toenemend verlangen en tenslotte de aktie, in casu,
het kopen. Deze effekten zijn er uiteraard niet noodzakelijker¬
wijze en als zij er zijn, zijn ze nog niet onbetwistbaar het
gevolg van de reklame inspanning. Immers zoals hoger gezegd is
ook reklame slechts te beschouwen als één faktor uit een bundel
die klaarblijkelijk een effekt teweeg brengt. Het reklame effekt
wordt in sterke mate mede bepaald door de andere elementen van
de marketing mix. De marketing mix is één, grote, globale in¬
spanning (prijs, produkt, distributieapparaat, vertegenwoordi¬
gers, assortiment, konjunktuur, konkurrenten, public relations,
enz.) en het resultaat laat zich moeilijk toeschrijven aan de
afzonderlijke elementen. Fr zijn dan bij de reklamemeting ook
heel wat moeilijkheden te overwinnen : het bepalen van het pre¬
cieze aandeel van de reklame in de totale marketing mix in¬
spanning is zeker niet de kleinste.

In hoofdstuk drie hebben we een inventaris opgemaakt van de
bestaande metodes en technieken om de invloed van het adverte¬
ren te meten. Waar mogelijk gaven wij een evaluatie en voor¬
beelden. Al de bestaande tests meten op een of andere manier
een van de volgende drie dingen : de attentie t.o.v. de ad¬
vertentie, de attitude of houding, de aktie. Achtereenvolgens
werden aldus beschreven :

1. Geheugentests waarin wordt nagegaan in welke mate
de boodschap in eerste instantie is opgemerkt, gele¬
zen of gehoord, en tweedens de memorabiliteit van deze
indruk.

2. Projektietechnieken, ontleend aan de psychologische
praktijk.

3. Direkte of indirekte opiniemetingen of schaalwaar-
deringen.
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4-. Metingen in laboratoria met een beschrijving van de
ter beschikking staande apparatuur, de observatie-
metode en analyse van de tekstinhoud.

5. Onderzoeken naar rechtstreekse konsumentenreakties wat
behelst

- het verzoek om inlichtingen
- de experimentele researchmetode
- de studie van het koopproces
- het verband tussen omzetcijfers en reklame-

uitgaven.

In een vierde hoofdstuk hebben wij ons gekeerd naar de reali¬
teit en een eerste, frapperende konstatatie is een grondig,
overal aanwezig, scepticisme geweest. Vooreerst zijn velen
er helemaal niet zeker van of er van de reklame wel een uitge¬
breide invloed uitgaat, zodat ten tweede de twijfel aan de
meetbaarheid van het effekt er niet minder op wordt. Voorna¬
melijk wordt er getwijfeld aan de bruikbaarheid en de objekti-
viteit van de onderzoeksresultaten. In Frankrijk voorziet
1 reklamebudget op 20 een som voor redelijk uitgebreide kontro-
les. De meeste adverteerders die daar werden ondervraagd, vin¬
den het testen wel nuttig maar willen met grotere nauwkeurigheid
weten of het onder zijn huidige vorm wel rendabel is (tests
kosten veel geld !). Verder is er een deel dat zich alleszins
bewust is van de metodologische moeilijkheden bij het testen
maar evenzeer is er bij anderen een tekort aan kennis omtrent
de mogelijkheden van publiciteitskontrole.

In Nederland bestaat er een groep Reklameresearch geheten die
zich op een wetenschappelijke wijze bezighoudt met het bestu¬
deren van de reklame.
Er is daar ook een reeks van beschikbare onderzoeksbureaus,
hoofdzakelijk kompetent op gebied van marktonderzoek. Toch
vonden wij een serie van pre- en posttests die er door som¬
mige bureaus daadwerkelijk worden toegepast. Dit is niet het
geval voor België, waar er, zo konden wij opmaken uit kontakten
met mensen uit de praktijk, nagenoeg niet getest wordt. Wat
opviel was dat vele van deze mensen de meting van het adver¬
tentie effekt nagenoeg onmogelijk achten en derhalve nutteloos.
Verder is er bij de Belgische adverteerder geen bereidheid
om geld te besteden aan testen. Hij is terzake, zoals overigens
vele reklame vakmensen, niet geïnformeerd. Kortom, effekt-
meting is hier onbekend, dus onbemind.

Tot slot lijken ons volgende bedenkingen de moeite van het
onthouden waard :

1. Effektonderzoek in de reklame is teamwork en vergt
medewerking van op diverse gebieden bekwame mensen wegens de
komplexiteit van de reklame en de diversiteit van de testen.
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Evenzo goed de psycholoog als de statistikus, de ekonomist en
de socioloog zijn hier onmisbaar.

2. Er is grote nood aan beter inzicht in de manier waarop
reklame werkt bij de ontvanger, er is behoefte aan meer akkura-
tesse bij het testen en aan diepere verfijning van de technie¬
ken. De onderzoeksresultaten hebben te weinig bruikbaarheid en
vergen nog teveel interpretatie achteraf. Vandaar de teleur¬
stelling en de wantrouwige houding van de meeste adverteerders
en van heel wat vakmensen.
Aan het reeds zo grote reklamebedrag wenst de adverteerder niet
nog eens een grote som aan toe te voegen voor testen die hem
alles behalve zeker lijken en van wie het nut eerder twijfel¬
achtig is. Eerst dient de kwaliteit van de onderzoeken te ver¬
groten, zoniet zullen adverteerder en reklamebureaus in hun
huidig wantrouwen gesterkt blijven.

3. Toch is testen om twee redenen belangrijk: mogelijker¬
wijze worden door onderzoek talrijke fouten vermeden wat uit¬
eindelijk neerkomt op geldbesparing en op de tweede plaats
betekent testen steun aan en meer zekerheid voor de kreativi-
teit. De zekerheid evenwel dat, door deze of gene aktie te
voeren, de afzet van de produkten zal stijgen is door geen
test met absoluutheid te bewijzen. Meestens komen slechts ten-
denzen aan de dag.

4. Zeker is ook dat effektstudie moet gepaard gaan met
medium- en audienceresearch vermits deze evenzeer van onmisken¬
baar belang zijn voor het doeltreffend overkomen van de reklame-
boodschap.

5. Almaardoor moeten wij er ons bewust van blijven dat bij
trefkrachtmeting in de reklame gepoogd wordt menselijke ge¬
dragingen en meningen te meten. Men heeft derhalve te kampen
met een zekere mate van onzekerheid en onvoorspelbaarheid. Ge¬
dragingen, attitudes en opinies zijn faktoren die vrij diep in¬
geworteld zitten in de persoon. Kan de reklame in kwesties van
beïnvloedende informatie en predisponeren tot kopen een en
ander bewerkstelligen, inzake blijvende invloed is zij vrij
machteloos. Het reklame-effekt is eerder kort van duur zodat
de reklame aktie voortdurend moet herhaald worden wil zij
gedurende geruime tijd onder de aandacht van de verbruiker
blijven. Bijaldien lijkt de zogenaamde magische kracht van
de reklame wel wat overtrokken en dient haar invloed tot binnen
de werkelijke limieten te worden teruggevoerd.

Uiteindelijk, en dat is dan een allerlaatste blijvende indruk,
is een steeds toenemend gevoel van onbehagen bij de studie van
gelijk welk kommunikatie effekt onontkoombaar. Men heeft het
gevoel zich voortdurend op glad ijs te bevinden omdat veel
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in kwestie moeilijk achterhaalbaar en nog moeilijken te be¬
wijzen is. In deze situatie van half weten, half gissen is een
wetenschappelijke aanpak meer dan ooit nodig want de kommunika-
tiewetenschap zal slechts dan meer aanzien verwerven en meer
daadwerkelijk wetenschap worden indien zij ons met grotere
preciesheid inzichten kan verschaffen in de problemen van in¬
vloed en effekten.
In de kommunikatiewetenschap en enger gezien in de reklame, is
de problematiek van het effekt een hoogst prangend probleem.
Het is zo, zo konden wij ervaren, ook veruit het moeilijkste.

Staf Versweyveld.
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DE PUBLIC RELATIONS IN DE BELGISCHE KRIJGSMACHT (1)

In onze benadering van de globale PR-problematiek in het Bel¬
gisch leger zijn wij ons eerst gaan afvragen wat eigenlijk het
leger is, welke haar typische kenmerken zijn. Wij stelden vast
hoe in de 19e eeuw een maatschappelijke isolatie bestond van
de krijgsmacht tegenover de burgerlijke maatschappij en omge¬
keerd. Dit vloeide voort uit een wederzijds onbegrip en wan¬
trouwen. De democratische evolutie heeft beide echter dichter
bij elkaar gebracht. Toch is de typische militaire mentaliteit
een rem naar een waarachtige dialoog naast de talrijke vooroor¬
delen van de nationale publieken. Deze noodzaak aan dialoog,
zowel intern als extern, blijkt uit het complex, bureaucratisch
en technocratisch karakter van het leger.

Wij stelden vast hoe de P.R. haar fundering en verantwoording
vonden in de globale doelstelling en beleid van het leger
welke gericht is op de vrijwaring en bescherming van de rech¬
ten en plichten van alle burgers. Het leger mag noch moet zich
in de plaats stellen van instellingen aan wie de burgerlijke
opvoeding is toevertrouwd. Het leger is één van die instellin¬
gen. Het gaat er eenvoudig om het nut van de militaire instel¬
ling met betrekking tot haar eigen toegewezen taak in het dag¬
licht te stellen en niet om de bijkomende rollen die moeten
dienen om haar te rechtvaardigen.

In een historische schets kwam tot uiting hoe het Amerikaanse
leger een stimulerende rol heeft gespeeld in de doorbraak van
de P.R., zowel in Amerika als in Europa, en hoe vanaf de tweede
wereldoorlog het Belgisch leger haar voorbeeld heeft gevolgd
doch eerder als modeverschijnsel dan als een aangevoelde nood¬
zaak of behoefte.

De 25-jarige-P.R.-geschiedenis van het Belgisch leger vertoont
zonder twijfel een trage maar positieve evolutie. Maar de
theoretische en organisatorische P.R.-inzichten, voor het
grootste deel overgenomen van de Amerikanen, botsen in de prak¬
tijk nog steeds op een nog niet rijpe PR-mentaliteit.

(1) LEEKENS, René, De Public Relations in de Belgische Krijgs¬
macht, Centrum voor Communicatiewetenschappen, Leuven,
september 1970, 97 blz.
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Het probleem van het generatieconflikt tussen de officieren die
voor de oorlog hun opleiding hebben genoten en de anderen
treedt meerdere malen op de voorgrond.

Wanneer wij spreken over de P.R. in de krijgsmacht mag dit
zeker niet los gezien worden van haar geheel, namelijk het
overkoepelend Ministerie van Landsverdediging. De ministeriële
inmenging inzake P.R. is in feite kleiner dan men mocht ver¬
wachten. Ze beperkt zich tot algemene richtlijnen. Een voort¬
durende spanning tussen het kabinet van de minister en de
generale staf werkt echter remmend op de P. R. in het algemeen.

Belangrijk schijnen ons de commissies die de minister adviseren
o.m. de Commissie Leger - Jeugd waarlangs de eerste schuchtere
initiatieven naar de participatie van de miliciens tot stand
kwamen. De tendens tot participatie doet zich trouwens steeds
meer gevoelen in militaire kringen, getuigen van deze evolutie
zijn de huidige ontwikkeling in Duitsland en Frankrijk. Deze
participatie zal het personeel immers ertoe verplichten haar
afhankelijke en passieve houding af te leggen om plaats te
maken voor een intellectuele nieuwsgierigheid en voor een zin
van medeverantwoordelijkheid.

De spanning tussen het politieke en militaire element zal voor¬
al problemen stellen op het vlak van de informatiedienst. Een
meer gedifferentieerd onderscheid tussen ambtelijke en regerings-
voorlichting lijkt ons de aangewezen weg. Daarbij zou de infor¬
matiedienst van een defensieve naar een meer offensieve P.R.-
actie moeten overgaan. De problemen die zich hier stellen zijn
echter zo complex dat hier voldoende elementen aanwezig zijn
voor een toekomstig studieobject.

De generale staf vervult hoofdzakelijk een stimulerende en
coördinerende P.R.-rol, toch werkt hier weer het generatie¬
conflict remmend. De drie machten zullen dan elk naar hun
eigen mogelijkheden en kenmerken een eigen P.R.-beleid uit¬
stippelen.

In het Belgisch leger werd in tegenstelling tot het Amerikaanse
de eenheid tussen de interne en externe P.R.-gehandhaafd. Op
intern vlak spitst zich de actie vooral toe op de ontvangst,
informatie en sociale en culturele promotie.
Toch ontbreekt de noodzakelijke ondergrond van een P.R.-menta¬
liteit terwijl er vooral op het vlak van de participatie nog
een hele weg is af te leggen. Er zal een middenweg moeten
gevonden worden tussen de militaire tucht en de spontane en
opbouwende dialoog tussen de opeenvolgende echelons. Op in¬
tern vlak stelt zich het specifiek probleem van de militairen
in Duitsland, een probleem dat zo complex en gedifferentieerd
is dat het onmogelijk kan behandeld worden in het kader van
deze licentiethesis.
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Op extern vlak stelden wij nog steeds een gebrekkige openheid
vast. De actie blijft nog te zeer beperkt tot eerder spectacu¬
laire uitwendige manifestaties. De waarachtige P.R. zullen meer
een dieptewerking vertonen op lange termijn. De acties van de
drie machten vertonen ondanks de gebrekkige financiële en per¬
sonele middelen toch de mogelijkheden van een doorgevoerde
P.R.-actie. Een verdere uitbreiding van de bevoegdheid van
de drie machten op dit vlak lijkt ons de aangewezen weg om
redenen van efficiëntie en tijdsbesparing. Dit wil daarom nog
niet zeggen onafhankelijkheid ! Het leger dient namelijk in
haar verschillende manifestaties een zekere eenheid te bewaren
om een beeldvorming van het Belgisch leger mogelijk te maken.
Versoepeling dus van de reglementering ter zake.

De verpersoonlijking van heel de P.R.-organisatie vinden wij
in de OSC-functie. De principes die aan de basis liggen
van deze functie leken ons gezond en getuigen van een juist
theoretisch inzicht. Toch is de onderbrenging van de PR-sectie
in de personeelsafdeling wegens het wezenlijk verschil in doel¬
stelling niet te rechtvaardigen.
De oprichting van een P.R.-afdeling naast de andere afdelingen
zou beter beantwoorden aan de taak en het doel van de P.R.

Op het vlak van de medeverantwoordelijkheden van de OSC zou er
zich een verschuiving moeten voordoen die meer in de richting
van de specifieke PR-taak zou gaan met name de informatie, de
deelneming en de communauteitsbetrekkingen. Taken als opvoeding,
sociaal dienstbetoon, culturele acties zouden aan gespeciali¬
seerde officierfuncties moeten kunnen toevertrouwd, zoals
sociaal pedagogen, sociologen, psychologen of maatschappelijke
assistenten. Het is duidelijk dat er tussen deze deskundigen
een permanent contact dient onderhouden te worden omdat ze
allenmeewerken aan een goed intern klimaat.
Kenmerkend voor de hele PR-infrastructuur is misschien dat
de PR-functie nog steeds e*n occasioneel en discontinue karak¬
ter heeft ! Willen de P.R. hun doel bereiken zal de functie
permanent en continu dienen te zijn. De oprichting van een
provinciale OSC duidt de te volgen weg aan.

Het leger heeft in feite af te rekenen met de kinderziekten
die de oprichting van een P.R.-dienst steeds met zich meebren¬
gen. Wij stelden inderdaad vast dat men ertoe gekomen is zich
een juist inzicht te verwerven in wat P.R. zijn en hoe ze die¬
nen uitgeoefend te worden. De gebreken liggen vooral op het
vlak van de mentaliteit en geest. De wil en het potentieel
zowel organisatorisch als menselijk is echter aanwezig om in
de toekomst een waarachtige dialoog tot stand te brengen.

René Leekens.
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DE PERSKONCENTRATIE IN ZWITSERLAND (1)

Vandaag de dag wordt de pers in de meeste Europese landen ge-
konfronteerd met het probleem van de steeds toenemende pers-
koncentraties. De voornaamste oorzaak hiervan is dat het voor
vele kleine persondernemingen financieel onmogelijk wordt nog
een dagblad uit te geven. In dat opzicht verdient de Zwitserse
pers een biezondere aandacht omdat daar ruim 200 bladen be¬
staan met een uitermate klein oplagecijfer. Deze situatie is
echter moeilijk te begrijpen zonder een inzicht in de struk-
tuur en kenmerken van de Zwitserse pers.

Zwitserland heeft immers als dagbladland een unieke plaats in
de wereld. Het meest karakteriserende van zijn pers is onge¬
twijfeld het bestaan van een hoog aantal dagbladen, over gans
het land verspreid. Volgens een recente telling van de
Zwitserse kartelkommissie zijn er niet minder dan 348 bladen (2),
terwijl Andreas Thommen er zelfs 490 vermeldt (3). Deze rijke
persverscheidenheid laat zich grotendeels verklaren door de
historisch gegroeide federale staatsstruktuur. Zwitserland is
ingedeeld in 22 zeer autonome kantons die vaak hun eigen taal,
gewoonten en folklore hebben. Naast een politieke decentrali¬
satie bestaat er dus een kulturele decentralisatie, die mee
aan de basis ligt van de persrijkdom. Het groot aantal bladen
houdt echter bepaalde ongunstige gevolgen in : we kunnen
terecht de financiële leefbaarheid van vele bladen in vraag
stellen wanneer we beseffen dat meer dan 200 bladen een oplage
hebben die niet hoger reikt dan 2500 eksemplaren.

Een minder duidelijk gevolg van het hoog aantal bladen - we
spreken beter van een wisselwerking - is het lokale karakter
van de pers. Dit uit zich zowel in de verspreiding als in
de nieuwsgerichtheid. Volgens Ulrich Massberger (4) verkopen
de topbladen meer dan 70 procent van hun oplage in hun kanton.
Bij de kleine bladen bedraagt dit cijfer circa 90 procent.

(1) PERSOONS, Florent, De Perskoncentratie in Zwitserland,
Centrum voor Communicatiewetenschappen, Leuven, septem¬
ber 1970, 91 blz.

(2) Pressekonzentration, Rapport van de Zwitserse kartel-
commissie, november 1969.

(3) Andreas THOMMEN, Die Schweizer Presse in der modernen
Gesellschaft, Zurich, 1966, blz. 37.

(4) Ulrich MASSBERGER, Die Schweizerische Presse im Lokalen
verwürzelt, Publizistik, 1962, blz. 3-6.
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Het is dan begrijpelijk dat de rubriek plaatselijk nieuws een
zeer grote plaats inneemt.

Deze lokale gerichtheid bepaalt enigszins het politiek karakter
van de pers. Ook op dit gebied is de Zwitserse pers uniek. Want
hoewel de opiniepers overal in de wereld veld verliest, kent
deze pers hier een grote bloei. Volgens Christian Pradutt (1)
zijn 63 procent bladen politiek geëngageerd. Dit overwicht laat
zich verklaren door het federale staatsbestel waardoor elk
kanton en elke gemeente een zekere autonomie bezit. Op het
vlak van de lokale beleidsvorming heeft de plaatselijke krant(en)
dan ook een taak van informatie en voorlichting met het gevolg
dat vele kranten aan opinievorming doen. Deze opiniebladen zijn
overigens niet partijgebonden: de kranten staan onafhankelijk
tegenover de partij(en) waarvan ze de mening verdedigen. De par¬
tijgebonden pers speelt momenteel trouwens een kleine rol. Ook
de meeste neutrale bladen - op het sensatieblad Bliek na -
kennen weinig sukses. Het zijn immers steeds de onafhankelijke
opiniebladen die de meeste aandacht krijgen. Enkele van deze zo¬
als de liberale Meue Zürcher Zeitung en de (Basler) National
Zeitung genieten zelfs een internationale faam omwille van hun
kwaliteitsvolle en objektieve berichtgeving.

In zijn geheel genomen mag de ganse Zwitserse pers kwaliteits-
rijk genoemd worden. De belangstelling voor de politieke, eko-
nomische en kulturele berichtgeving is uitermate groot. Ander¬
zijds - dat is zeer positief - publiceren de meeste Zwitserse
bladen geen sensatie-artikels. De interesse die in de topbladen
vaak hoofdzakelijk besteed wordt aan buitenlandse politieke pro¬
blemen gaf de Zwitserse pers en vooral de Neue Zürcher Zeitung
een internationale faam. Professor J.C. Merrill (2) noemt dit
blad zelfs het beste van de wereld. Maar niet alleen de grote
bladen zijn internationaal gericht, want ook heel wat kleine
plaatselijke kranten houden er verscheidene buitenlandse korres-
pondenten op na en zijn tevens geabonneerd op enkele internatio¬
nale nieuwsagentschappen.

Uit de opsomming van deze kenmerken en struktuur vloeit vanzelf
de aandacht voor het perskoncentratieprobleem. De bestudering
ervan is immers niet los te denken van wat vooraf g^egd werd.
Toch mogen we de kleine oplagecijfers niet als enige oorzaak
van de koncentraties vooropzetten. Juister is dat dit slechts
de aanleiding vormt van een brede waaier van oorzaken. De Zwit¬
serse dagbladpers kende altijd een hoog aantal bladen en hun

(1) Chr. PRADUTT, Zur Nachrichtenvermittlung in der Schweiz,
Gazette, 1967, nr. 13, biz. 105.

(2) J.C. MERRILL, NZZ, the World's Best Newspaper, in de
Quill, febr. 1967.
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oplagecijfers waren twintig a dertig jaar ook gering. Ander¬
zijds ontwikkelden de dagbladfusies zich slechts sinds 1965.
Hoe komt het dan dat vroeger vele bladen bleven bestaan, die
nu tot verdwijnen gedoemd zijn ! De echte oorzaken van koncentra-
tievorming liggen op financieel vlak. Naast de aanzienlijke
stijging van de drukkerijkosten (zetten, drukken en papier) is
er vooral het advertentiefenomeen. De grote Zwitserse bladen
halen tachtig procent uit de advertenties. Dit is lang niet
het geval met de kleine blaadjes. Omdat deze een geringe oplage
hebben richten de grote ondernemingen zich meer naar de topkran-
ten die hun reklame ekonomisch meer rendabel maken. De kleine
kranten hebben ook fel te lijden van de gratis verspreide reklame-
blaadjes. Deze halen juist door hun gratis verspreiding een
hoog oplagecijfer waardoor ze de plaatselijke kranten van vele
kleinere advertenties beroven. Vele kleine kranten werken dan ook
deficitair. Door deze slechte financiële toestand kwamen perskon-
centraties meer en meer in zwang. De statistische gegevens af¬
komstig van het rapport van de Zwitserse kartelkommissie bewijzen
dat ten volle (1). Sinds 1955 verdwenen er 48 bladen waarvan
het merendeel in Duits-Zwitserland. Toch wordt de toestand mo¬
menteel nog niet als dramatisch aanzien. De gestelde prognoses
boezemen echter enige angst in. De Zwitserse kartelkommissie zegt
immers dat een blad een oplage van 30.000 eksemplaren moet
bereiken om financieel leefbaar te zijn. Meer dan 300 bladen
halen dit cijfer niet. Vele bladen zullen dus verdwijnen of fu¬
sioneren met andere bladen. Enkelen hebben hun dat reeds voorge¬
daan. Zo verdwenen bij voorbeeld " Ier Oberaangauer" en de
"Neuen Glarner Nachrichten" in 1967 en in datzelfde jaar fusioneer¬
den "Brugger Tagblatt" en "Aangauer Tagblatt". In Frans-Zwitser-
land had men toen de fusie tussen "Nouvelliste du Rhone" en
'□ euille d'Avis du Valais".

Zulke fusies komen echter de demokratische persverscheidenheid
weinig ten goede. Andere bladen verdedigen zich tegen de koncen-
tratietendens door het aanwenden van het Kopfblattsysteem. Dit
systeem - waarin meestal een drie tot vijftal bladen samenwerken

garandeert tenminste de lokale onafhankelijkheid van de krant,
iets wat gezien het Zwitsers bestel zeer belangrijk is. Het sys¬
teem is eenvoudig. Daar waar de technische evolutie en de daar¬
mee gepaard gaande kosten vele kleine bladen in hun bestaan be¬
dreigt, zoekt het Kopfblattsysteem in dezelfde techniek een red¬
dingsboei. Het is immers mogelijk dat door allerlei technische
realisaties een drie- tot vijftal bladen een centrale groeps-
redaktie oprichten. Deze redaktie zorgt voor het buitenlandse
en binnenlandse nieuws en ook voor advertenties. Hun inbreng is
voor de bladen die tot dezelfde groep behoren totaal hetzelfde.

(1) Pressekonzentration, Rapport v n de Zwitserse kartelkommissie,
november 1969.
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Voor het lokale nieuwsgedeelte blijft elk blad onafhankelijk :
het behoudt zijn lokale redaktie waar enkele redakteurs het lo¬
kale nieuws schrijven en voor de plaatselijke advertenties zor¬
gen. Enkele voorbeelden zijn : '!Die Ostschweiz-groep” en
"AZ-ring" die negen socialistische kranten groepeert. Als een
ander soort voorbehoedmiddel tegen fusies werden ook overal
Zeitungsringe opgericht. Hierdoor gingen sommige bladen onder¬
ling een financiële samenwerking aan waardoor ze hoopten ekono-
misch sterker te staan.

De toekomst zal nu moeten uitwijzen of deze oplossingen bestand
zijn tegen de steeds toenemende fusies. Vele kleine bladen kun¬
nen immers wegens hun ideologie of hun gekozen geografisch slecht
gelegen verschijningsoord geen toevlucht zoeken tot een Zeitungs-
ring of een Kopfblatt-groep. Het zou jammer zijn voor de Zwitserse
demokratie en voor de persverscheidenheid.

Florent Persoons.
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FILMREKLAME IN BELGIË (1).

Het- lijkt ons bij het begin belangrijk, het onderwerp van deze
studie even nader toe te lichten.

De "Filmreklame in België" is inderdaad vanuit verschillende
standpunten te benaderen. Het ligt helemaal niet in de bedoe¬
ling dit audio-visueel medium film-technisch of film-estetisch
te gaan beschouwen. Deze benaderingswijzen zijn te gespeciali-
zeerd om hier te worden uitgewerkt.

Ook het zuiver juridisch of zuiver economische karakter dient
hier niet als object, al zullen verwijzingen in juridische en
economische zin soms wel noodzakelijk zijn in functie van ons
onderwerp.

Tevens willen we duidelijk, stellen, dat het gaat om "film”-
reklame en niet om ’’bioskoop-reklame", hetgeen automatisch
insluit dat het "diapositief" als reklamemedium niet ter sprake
komt.

In deze eindverhandeling werd vooral het accent gelegd op de
filmreklamebedrijven in België, hun werking en hun struktuur.
Het geheel wordt voorafgegaan door de behandeling van het medium
film als reklamemedium, hetgeen een meer theoretische uitwerking
meebrengt van enkele specifieke kenmerken concept, soorten en
voor- en nadelen van de reklamefilm. Na een eerste kontaktname
met de voorhanden zijnde bronnen, bleek al dadelijk dat een der¬
gelijke litteratuur over de filmreklame niet bestond, zeker
niet in de zin van ons opzet. Meer technische werken over dit
reklamemedium vonden we natuurlijk wel, maar onze bedoelingen
waren zoals gezegd, anders gericht. Daarom bleek het noodzake¬
lijk te zoeken naar een bijzondere metodiek. We hebben dan ge¬
opteerd voor het vrije interview met de firma’s in ons land die
zich bezighouden met de distributie en de produktie van de
reklamefilms. Vertrekkend van negen basisvragen, gelijk voor
ieder bedrijf, werd er een verdere discussie rond het probleem
gevoerd. Naast de methodeomschrijving wordt ook de aandacht

(1) VERRIJCKEN,Walter, Filmreklame in België, Centrum voor Com¬
municatiewetenschappen, Leuven, september 1970, 109 blz.








































































































































