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De oprichting op 12 juni 1972 van
een parlementaire onderzoeks-
commissie met als opdracht na te
gaan of en in welke mate in de
Belgische nationale omroepen
(BRT en RTB) aan sluikreclame
werd en wordt gedaan, bracht het
probleem van deze vorm van

reclame onder ogen van het grote

publiek.

Sluikreclame is een zaak met veel

facetten.

In onderstaande bijdragen belichten
G. Fauconnier, Marc E. van de
Velde en L. Boone enkele van de

vele aspecten.

aspecten van
sluikreclame

1. Het verschijnsel sluikreclame

Over sluikreclame is zeer weinig
verschenen in de sociaal-wetenschap-
pelijke literatuur. Voor het verzamelen
van enkele theoretische gegevens
moest dus hoofdzakelijk gesteund
worden op persoonlijke waarneming,
alsook op enkele krante- en tijd-
schriftartikelen die verschenen naar
aanleiding van de herrie die ont-
stond bij de publikatie van een rap-
port van de Franse senator A. Dili-
gent over de sluikreclame op de
O.R.T.F., alsmede op de reacties in
onze binnenlandse pers op de sluik-
reclame-affaire tijdens de jongste Eu-
ropese voetbalkampioenschappen.
Het begrip sluikreclame, zeer waar-
schijnlijk ontleend aan het Duitse
«Scleichwerbung», verwijst uiteraard
rechtstreeks naar het verborgen, het
klandestien karakter van een bepaal-
de soort reclame-actie (Schmuggel-
werbung, publicité clandestine, pu-
blicité camouflée). De hoofdvraag die
hier dus zal dienen beantwoord is
de volgende : «wanneer wordt recla-
me sluikreclame ?» of scherper uit-
gedrukt «waarin ligt nu precies het
verborgen karakter van de sluikre-
clame 7».

Begrip en definitie

Reclame is in principe door haar be-
steller of ontwerper gewild, d.w.z. als
persuasieve communicatie bedoeld.
In die zin heeft zij een «open» karak-
ter. Voor de communicator zelf kan
zij uiteraard nooit verborgen zjin : de
boodschap is immers ontsproten uit
zijn intentie. Voor de consument is
zZij echter slechts «open» wanneer de
reclame als dusdanig herkenbaar is.
Een reclameboodschap die dus door
haar communicator (adverteerder of
bureau) bedoeld is maar door de ge-
middelde ontvanger (consument) in
haar identiteit niet vereenzelvigd
wordt, kan men dus, uit consumen-
tenoogpunt, «verborgen» of «ver-
momd» noemen en in die zin sluik-
reclame.

In principe zal het vermomd karak-
ter van de sluikreclame door de ad-
verteerder (of door het reclamebu-
reau) echter opzettelijk aan de re-
clame-uiting gegeven worden. Sluik-
reclame kan in dit opzicht beschouwd
worden als een techniek die tot doel
heeft het persuasieve effect op de
consument te verhogen. De voor-

beelden van dergelijke reclame — wij
noemen ze sluikreclame in brede zin
— zijn legio: de als redactionele
artikels vermomde advertenties in de
pers, het merkartikel in de documen-
taire film, de «subliminal advertising»,
sommige vormen van 'direct-mail’-re-
clame (drukwerk-reclame per post)
enz.

Het is nu wel zo dat over het open
versus verborgen karakter van de re-
clame, in de zin zoals omschreven,
enige discussie kan bestaan. Een ad-
vertentie die bijvoorbeeld middenin
de lezerstribune van een krant ge-
publiceerd werd, zij het met de uit-
drukkelijke vermelding 'Reclame’ is
een open reclame-boodschap (gezien
de vermelding 'Reclame’), die even-
wel ook een sluikaspect vertoont om-
wille van zijn plaatsing, nl. tussen een
reeks lezersbrieven. Ook in onze pers
worden middenin de redactionele pa-
gina's af en toe advertenties gepubli-
ceerd, die noch qua lettertype, noch
qua opmaak te onderscheiden zijn
van redactionele teksten en waaron-
der alleen een nummer werd gedrukt
of de term 'medegedeeld’ (languit of
afgekort). In dit geval zal voor inge-
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wijde ontvangers de reclame ’‘open’
zijn, voor niet ingewijde 'verborgen'.

Het sluikkarakter is dus niet alleen
functie van de intentie, van de re-
dactionele context en van de percep-
tie van het publiek. Ook de aard van
het medium kan hierin een rol spelen.

In kranten zijn de reclameboodschap-
pen meestal goed te herkennen al-
thans indien het redactionele gedeel-
te goed gescheiden is van de adver-
tentierubriek. Totaal anders wordt het
met de advertentiebladen, waarin men
de jongste tijd vaak enkele redactio-
nele artikelen ziet opgenomen (bvb
een filmrubriek, een autorubriek, cu-
linaire recepten, e.d.). Wanneer in
deze bladen de reclameboodschap-
pen onder de vorm van gewone re-
dactionele teksten worden opgediend,
zijn zij slechts door een geoefend
oog te identificeren. Wij kunnen ons
moeilijk van de indruk ontdoen dat
deze vorm van sluikreclame thans
frequent voorkomt. Nog sterker ge-
camoufleerd zijn b.v. gevallen van
door privé-ondernemingen betaalde
actualiteitsprogramma’s, die vertoond
worden in openbare bioscopen en die
geheel of gedeeltelijk gewijd worden
aan commerciéle gebeurtenissen. Wij
kennen in ons land ook het geval van
ontdek-de-wereld-cineast die over
ogenschijnlijk  zuiver documentaire
rolprenten waarin de adverteerders,
mits betaling, hun produkt op een
niet al te opvallende maar toch dui-
delijk zichtbare wijze kunnen laten
opnemen, bvb, een fles aperitief in
de opengesperde muil van een kro-
kodil of een reiszakje (van een firma
van openbaar luchtvervoer) waarmee
een aapje achteloos speelt in de
brousse. In de prospectie die deze
cineast aan de reclamebureau's
stuurt, wordt vermeld dat deze films
in het openbaar vertoond worden m.n,
op culturele manifestaties alsook op
de televisie. Dergelijke voorbeelden
wijzen er op dat het camouflagepro-
cédé, als reclametechniek weliswaar
verworpen door menig toonaangeven-
de reclamedeskundige, in de prak-
tijk veel meer voorkomt dan men op
het eerste gezicht zou vermoeden (1).

Sterk ingeburgerd zelfs en in zekere
zin ook camouflage steunend, zij het
van uit een totaal andere hoek beke-
ken, is de zgn. techniek van de
«pseudo-communicator» of de «testi-
monial advertising», waarbij een ge-
loofwaardig persoon (2) een getuige-

de tweede stap

in oktober 1969 begon ons Centrum voor Communicatiewetenschap-
pen met de uitgave van een gestencild periodiek, dat enkele malen
per jaar informatie zou verschaffen over nieuwe feiten, ontwikkelingen
en idee&n in de wereld van de communicatiemedia. Al viel het ons,
met onze beperkie middelen nlet altijd gemakkelijk op gezette tijden
met een nieuw nummer te komen, de belangstelling van de abonné’s
voor de inhoud van elk nummer was telkens zeer bevredigend. Wij
hebben daarin een stimulans gevonden om dit orgaan vooriaan op
wat grotere schaal te gaan verspreiden en om van de gestencilde

over te stappen op een gedrukte uitgave.

Omdat een gedrukt blad nu eenmaal de indruk wekt dat men er
méér mee in de openbaarheid treedt - terwijl onze uitgave tot nu
toe wellicht als een huisorgaan of in elk geval als een publicatie
voor een kleine kring van Insiders werd opgevat - menen wij aan
zijn inhoud ook hogere eisen te moeten stellen. Zonder de tot nog
toe aangehouden formule wezenlijk te veranderen, hopen wij toch
door een nog betere selectie en critische schifting van het bijeen-
gebrachte materiaal de abonné’'s zo goed en zo volledig mogelijk
op de hoogte te houden van wat er in de massamedia omgaat. Wij
zouden het graag zover willen brengen dat ledereen met wetenschap-
pelijke interesse in enige sector van de soclale communcatie door
de lezing van dit blad doorlopend wegwijs blijft op dit zo snel van
aanzien veranderend en zich In vele richtingen uitbreildende terrein.
Deze wens zal wel niet onmiddellijk kunnen worden gerealiseerd,
omdat wi] nu nog over te weinig geld en medewerkers kunnen be-
schikken. Maar een nog groter aantal lezers zou er snel toe kunnen
leiden dat wi] Inderdaad nog een stap verder kunnen gaan dan op
dit moment al gedaan Is.

Prof. Dr. J.M. PETERS,
Voorzitter van het CeCoWe.
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nis aflegt ten gunste van het gead-
verteerde produkt. Men weet dat be-
roemde sportfiguren of filmsterren en
in zekere gevallen ook gewone huis-
moeders niet zelden als (onechte)
communicators worden ingezet voor
(meestal niet verborgen) reclamedoel-
einden. Wel dient toegegeven dat als
men dergelijke redenering verder
wenst door te trekken men uiteinde-
lijk zal belanden bij het principe van
de reclame zelf, die ons huidige cul-
tuur een onuitgesproken en natuur-
lijk 'verleidend' karakter draagt, zodat
uiteraard de minder goede kanten of
de gebreken van een produkt of merk
nooit opgenomen worden in de com-
municatieboodschap en in zekere zin
dus verstopt blijven voor de ontvan-
gers. Met een beetje slechte, of met
een beetje goede wil (al naargelang
het ingenomen standpunt) zou men
dus kunen zeggen dat de reclame,
samen met de propaganda en zelfs
samen met alle vormen van communi-
catie waarbij de intentie van de com-
municator bewust verzwegen wordt,
een natuurlijk sluikachtig karakter
draagt. Meteen zijn wij echter in onze
redenering in een straatje zonder
eind beland en het spreekt overigens
vanzelf dat verleiding niet gelijk staat
met misleiding. Wel is hiermede aan-
getoond dat de verborgen reclame of
sluikreclame in brede zin, niet altijd
streng kan gescheiden worden van
het «verborgene» in de reclame.

Sluikreclame in de enge zin van het
woord noemen wij deze reclame die
op een sluikachtige, arglistige wijze
wordt opgenomen in of werd uitge-
zonden door een reclamemedium,
zonder dat daarvoor geld werd ver-
strekt aan, of toestemming werd ge-
geven door de eigenaars, beheerders
of uitbaters van dit medium. Meteen
zitten wij volop in het soort sluik-
reclame die aan de orde kwam tij-
dens recente gebeurtenissen en dis-
cussies o.m. in de O.R.T.F. en in de
B.R.T.-R.T.B.

In de eerste plaats dient hier opge-
merkt dat, in tegenstelling met de
sluikreclame in brede zin, het niet
meer de identificatie is van het re-
clame-karakter van de boodschap
door de verbruiker, die centraal staat,
maar wel de relatie opdrachtgever
(of betaler) - medium. Reclame in de
omroep wordt sluikrecame( in enge
zin) wanneer de opdrachtgever van
deze reclame zijn boodschap uitzendt

zonder dat de instanties die de om-
roep beheren, daarvoor geld hebben
ontvangen of daartoe hun toestem-
ming hebben verleend.

Sluikreclame in enge zin van het
woord wordt hier vaak niet geidenti-
ficeerd door de verbruiker en is dan
meteen ook sluikreclame in de brede
zin. Dit is echter niet altijd het ge-
val : de commerciéle opschriften bij-
voorbeeld, die met opzet rond een
voetbalveld worden geplaatst met het
oog op een TV-uitzending worden
door de doorsnee-kijker ongetwijfeld
als reclameteksten herkend ; hetzelf-
de geldt voor het merk op het truitje
van de renner (maar wellicht niet
voor het flesje spuitwater dat niet
altijd toevallig voor de camera wordt
uitgedronken).

Slulkreclame, illegale reclame
en corruptie.

Sluikreclame in de brede zin van het
woord, die men, gezien het bewust
opzet van de producent, moeilijk an-
ders dan als misleiding kan beschou-
wen, werd bij ons weten nooit door
de Belgische wetgever bestraft. De
hoofdreden hiervoor is waarschijnlijk
het tekort aan wettelijke maatregelen
ter bescherming van de consument in
ons land. De sluikreclame in enge zin
is duidelijk illegaal : het (misbruikte)
medium, of althans de beheerders er-
van, worden in dit geval manifest be-
drogen, terwijl onrechtstreeks ook de
consument in het ootje wordt geno-
men. In de meeste gevallen zullen de
beheerders zich echter niet kunnen
keren tegen de adverterende firma,
maar wel, in eigen schoot, tegen de
medewerker, die oogluikend het op-
nemen of uitzenden van deze reclame
heeft toegestaan, ze heeft bevorderd
of zelfs bewust heeft mogelijk ge-
maakt. Krijgt deze medewerker van-
wege de adverterende firma of haar
tussenpersoon rechtstreeks of on-
rechtstreeks een vergoedig (van wel-
ke aard deze ook moge zijn) voor de
geleverde prestaties, dan staan we
duidelijk voor «corruptie». Het hoeft
hier geen verder betoog dat sluikre-
clame (in enge zin) in vele gevallen
slechts mogelijk wordt door corrup-
tie, al zou het verkeerd zijn hier te
gaan verabsoluteren. Elk individueel
geval zal in dit opzicht apart moeten
bekeken worden ; dit is dan de zaak
van juristen en politici, staatslui en

moralisten. Verder achten wij ons to-
taal onbevoegd om op juridische en
ethische aspecten van de sluikrecla-
me ten gronde in te gaan. De B.R.T.-
affaire met de sluikreclame tijdens de
Europese voetbalkampioenschappen
wijst er in al zijn complexiteit echter
wel op dat het in dergelijke aange-
legenheden niet altijd gemakkelijk is
bestaande normen, wetten of statu-
taire bepalingen toe te passen : zoals
in zovele andere domeinen, blijkt men
ook hier te staan voor een maat-
schappelijke stroomversnelling die
vastgestelde normen viug verouderd
en daardoor onbruikbaar maakt. Deze
conclusie wordt nog kracht bijgezet
wanneer men de begrippen en defi-
nities verder toetst aan de praktijk.

Slulkreclame of geen sluikreclame ?

Uit wat voorafgaat kan men afleiden
dat de intentie van de communica-
tor in elk geval bepaalt wanneer re-
clame sluikreclame (in enge of in rui-
me zin) wordt. In sluikrecame is het
«sluikachtige» dus bedoeld gewild.
Op het eerste gezicht zou de kritische
waarnemer van radio- en televisie-
programma’'s aan deze theoretische
vaststelling een houvast kunnen heb-
ben (gesteld uiteraard dat hij de in-
tentie kan achterhalen). Dit is helaas
niet het geval. In sommige program-
ma's van de B.R.T.-R.T.B., vooral in
de ontspaningssector, worden immers
regelmatig communicatieboodschap-
pen - of elementen ervan - opgeno-
men, die, commercieel gesproken,
niet onbelangrijk zijn : merknamen
van wagens (bij autowedstrijden), na-
men van zangers en orkesten (hitpa-
rade), van financieringsinstellingen
(vb. bij interscolaire wedstrijden), van
uitgevers (bij de voorstelling van een
boek), of van andere commerciéle
instellingen (Boemerang). Een zekere
vorm van sluikreclame schijnt dus
vaste voet gekregen te hebben in
onze omroep. Vooral voor de beeld-
communicatie via televisie is dit frap-
pant : men ziet filmvedetten rijden in
een bepaalde wagen, auteurs een
bepaalde krant lezen, een voetballer
langs een reclamepaneel rennen, een
wielerkampioen over een op de weg
geschilderde merknaam rijden, de
naam van een fabriek verschijnen in
een film over economische gewest-
ontwikkeling enz.

De vraag is dan in welke gevallen
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deze «onvermijdelijke» reclame - on-
vermijdelijk omdat zij in onze maat-
schappij niet kan vermeden worden -
echte sluikreclame wordt en hoe men
dit in concreto kan bewijzen !

Men kan het ook nog anders uit-
drukken : wanneer blijft de camera-
blik «langer dan normaal» rusten op
een merknaam of een produkt ? Wan-
neer wordt een nieuwe grammofoon-
plaat op een abnormaal felle wijze
door de D.J. opgehemeld ? Aan een
jury die op dergelijke vragen een
antwoord zou moeten geven, zou
waarschijnlijk een kort bestaan be-
schoren zijn. Plaatst men in deze
kontext de talrijke voorbeelden die
marktanalyst M.E. VAN DE VELDE
geeft in zijn bijdrage tot dit tijdschrift-
nummer, dan wordt de onduidelijk-
heid van de grenzen der sluikreclame
zeer duidelijk.

Enkele vaststellingen
en nabeschouwingen

Wij willen besluiten met enkele ge-
gevens te vermelden die o.i. bezwaar-
lijk in een domein over sluikrecla-
me kunnen ontbreken.

1.) Men moet geen insider zijn om
te weten dat de verkoopspromotoren,
de reclame en public relations des-
kundigen van industriéle en commer-
ciéle ondernemingen zich plots (uit
bedrijfseconomisch standpunt overi-
gens volkomen normale) inspannin-
gen getroosten om buiten de context
van hun gewone reclame-campagnes
in woord en beeld een zekere «pré-
sence» te bereiken in onze massa-
media.

Men bedenke hierbij dat elk succes
op dit gebied door deze personen
bijzonder op prijs wordt gesteld : met
een relatief geringe investering wordt
een voor de firma gunstige communi-
catieboodschap openbaar verspreid,
een operatie die normaliter ofwel zeer
duur is (bvb. een reclamespot op de
Nederlandse televisie) ofwel onmoge-
lijk (reclame op de B.R.T.).

2) Vele ondernemingen spannen zich

ook - eveneens uit normale bedrijfs-
economische overwegingen - in om
openlijk of op een verborgen wijze
te bekomen dat op een bepaald
ogenblik over hen nlet of althans
niet op een negatieve wijze zou ge-
sproken worden in de massamedia.
Wij denken aan firma's die moeilijk-
heden hebben in verband met de ac-
tie voor het behoud van een gezond
leefmilieu of in verband met stakin-
gen of in verband met een produkt
dat bvb. in wetenschappelijke of ge-
neeskundige kringen een dubieuze
klank heeft. Het is maar al te duide-
lijk dat «sluikacties» hier niet tot de
onmogelijkheden behoren.

3) Indien men over sluikreclame
spreekt, kan men moeilijk over sluik-
propaganda zwijgen. Het moet bij
voorbeeld voor een figuur die enige
politieke macht heeft niet zo moei-
lijk zijn om een of andere formule te
vinden waardoor zijn persoon in een
of ander recreatief of informatief ar-
tikel of programma extra uit de verf
komt. Het gaat hier om een vrij vaak
beproefde techniek die ook in ons
land wordt toegepast. De vraag is
dan wanneer dergelijke communica-
tieprodukten precies het karakter krij-
gen van (politieke) sluikpropaganda.
De discussie over problemen als deze
rond de partijpolitiecke versus onaf-
hankelijke pers of rond de politieke
kleur van de B.R.T.-medewerkers kun-
nen hier worden ingebouwd.

4) Sluikreclame (in enge zin) opspo-
ren betekent, zoals gezegd in vele
gevallen corruptie opsporen. Men
moet dan echter wel precies weten
wat corruptie is en in welke gevallen
een personeelslid van pers, radio of
T.V. zich werkelijk aan corruptie
schuldig maakt. Een enkel vraagje

kan de moeilijkheid illustreren : wan-
neer wordt een attentie vanwege een
commerciéle instelling, méér dan een
«publicitair cadeau» of een «relatie-
geschenk» ?

5) In het dossier zit ook het pro-
bleem van de «economische bericht-
geving», waarop in de wereld van on-
ze massamedia, zeker in Belgié een
taboe rust. Het is toch bepaald opval-
lend dat de naam van een bedrijf en-
kel in de B.R.T.-programma'’s geci-
teerd wordt naar aanleiding van een
staking of een fusie en bvb. nooit bij
een belangrijke wetenschappelijke
ontdekking, (in dit laatste geval wordt
het op zijn best «in een bekend che-
misch bedrijf werd een belangrijke
ontdekking gedaans).

Slotbeschouwing

Het kan niet de bedoeling zijn van
dit bondige artikel om het wezen en
de verschijningsvorm van de sluikre-
clame op een exhaustieve wijze te
behandelen. Wel werd getracht en-
kele theoretische grondslagen te leg-
gen voor verdere waarneming en stu-
die.

Een beschrijvende analyse kan in elk
geval ruimschoots volstaan om de bij-
zonder interessante communicatiepo-
litieke en ethische aspecten van het
fenomeen beter te laten uitkomen. De
systematisering van enkele waarne-
mingen bevestigt wellicht ook de in-
druk dat het werk van de parlemen-
taire onderzoekscommissie, die zich
over het probleem van de sluikrecla-
me in Belgié is gaan buigen, niet al-
leen delicaat zal zijn, maar technisch
gesproken ook zeer moeilijk.

G. FAUCONNIER

(") Merkwaardig genoeg wordt in de Bel-
gische Reclamecode met geen woord ge-
rept over de sluikreclame.

() De geloofwaardigheid van de commu-
nicator, o.m. bepaald door zijn deskun-
digheid, zijn status, zijn objectiviteit en

2. Sluikreclame over het paard getild

«...sprong de glimmende LANCIA
weg, nieuwe avonturen tegemoet.
EINDE » Dit kon het slot zijn van een

spannend verhaal, waarin aperitief ge-
dronken wordt en koffie en frisdrank ;
waar boeiende toeristische plaatsen in

zijn machtspositie, schijnt volgens de re-
sultaten van het sociaal psychologisch on-
derzoek een belangrijke rol te spelen in
het reclameeffect. Cfr. W.l. McGUIRE,
The nature of attitude change, in LIND-
ZEY G., ARONSON, E., The handbook of
Social psychology, London, 1969, deel 3,
pp. 136-314.

worden voorgesteld ; waarin een auto
alle kansen krijgt om zijn rijkwaliteit
te demonsteren. Het kon ook allemaal
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uitgebeeld en getoond worden in een
teeveespel of in een film, met natuur-
lijk de nodige snob- en andere ap-
peals. Zaak is dat merkprodukten ge-
noemd, beschreven of gedemonstreerd
worden. Misschien worden ze zelfs
bewust gunstig voorgesteld.

Confrontatie van begrippen

Is dat nu sluikreclame ? Is dat nu het
heimelijk of clandestien aanprijzen
van produkten of diensten met het
doel de omzet te bevorderen ?
Reclame ? Er is aanwezigheid of aan-
prijzing van een merk. Bewust of niet
ziet het publiek de naam. Er is com-
municatie ontstaan. Bovendien is de
sfeer waarin het merk gezien wordt
van belang voor het imago van het
merk. Er is beinvioeding. De reclame
heeft haar primaire rol gespeeld, na-
melijk : bekendmaken en beinviceden.
Heeft de reclame haar doel ook be-
reikt ? Heeft zij de marketingdoelstel-
lingen effectief gediend 7 De planners
van sluikreclame mochten zich voor-
af best even bezinnen over de be-
oogde reclame- en marketingdoelen.
Heimelijk of clandestien ? Buiten de
gevestigde of gewilde orde. Sluikre-
clame vervormt de communicatie-
boodschap, door er een vreemd ele-
ment aan toe te voegen.

Produkten of diensten ? Alle materiéle
of niet-materiéle dingen met enige
handelswaarde.

Omzet ? De handel of overeenkomsten
van een bedrijf met zijn klantenkring.
Bevorderen ? Kan zowel het remmen
van de teruggang zijn, als het behou-
den of het ontwikkelen van de omzet.
Hiermee is dan duidelijk gesteld dat
sluikreclame geenszins het monopo-
lie is van de televisie.

Contra ? Pro ? Onverschillig ?

De visie op sluikreclame zal vanzelf-
sprekend verschillen, naargelang het
gaat om 1) het medium zelf, 2) de
andere media, 3) het publiek en 4) de
gebruiker of misbruiker van het me-
dium.

Voor het benadeelde medium is sluik-
reclame een vorm van bedrog, van
wederrechtelijk toeéigenen van een
fragment van de communicatie. Voor
de gebruiker gaat het erom een zo
groot mogelijk publiek te bereiken, in
de beste voorwaarden tegen zo gering
mogelijke prijs, om een particulier be-

lang te dienen. Particuliere belangen
zijn niet noodzakelijk commerciéle be-
langen. Gebruikers beroepen zich op
de persvrijheid om de toegang tot alle
media te eisen. Zij maken gebruik van
elke gelegenheid om door externe fac-
toren de draagkracht van hun bood-
schap te versterken. Zij tonen ook
gaarne het onzinnige van bepaalde
beperkingen aan, die geen rekening
houden met karakter van het commu-
nicatiemedium. Een soort opportunis-
me en pragmatisme. Terwijl het pu-
bliek... Jan Publiek ziet sluikreclame
meestal niet als heimelijke beinvioe-
ding. Algemeen kan gesteld worden

dat het publiek weinig actieve belang-
stelling heeft voor het verschijnsel
sluikreclame. Als de sluikreclame de
communicatie te sterk beinvioedt of
vervormt, kan een negatieve reactie
ontstaan, die nadelig is voor het
«schuldige» merk. Sluikreclame wordt
dan antireclame.

Is de sluikreclame - zoals onlangs tij-
dens de Europese voetbalkampioen-
schappen - aanleiding tot een onpo-
pulaire maatregel, dan zal de toorn
van het publiek zich niet tegen de ma-
kers van de reclame keren, maar wel
tegen degene die de maatregel treft.
Dit kan verklaard worden door het feit

[ Ik geef mij op als abonnee op het
Informatiebulletin CE.CO.WE. voor
de prijs van 100 fr. (april - juli - ok=-
tober 1973). Het abonnementsgeld
betaal Ik rechtstreeks door storting
of overschrijving op postrekening 880
van de Kredietbank, voor rekening
nr. 431-0370171-86 van K.U.L., cen-
trum voor communicatiewetenschap-
pen, Leuven.

NAAM :

TE VERZENDEN AAN :
INFORMATIEBULLETIN CE.CO.WE

VAN EVENSTRAAT 2A
B - 3000 LEUVEN

[ Ik ben al abonnee, maar wil graag
meewerken aan uw werfactie.
Stuurt U daarom een proefnummer
naar het onderstaande adres.
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dat het publiek niet de kans heeft ge-
kregen na te gaan of de maatregel
verantwoord was. Dat betekent even-
wel niet, dat de reclame er populairder
door wordt. Integendeel. Door de
sluikreclame en de herrie errond krijgt
het imago van de reclame in het alge-
meen een flinke knauw. De al beperk-
te geloofwaardigheid - vooral op korte
termijn - boet er nog bij in. Sluikre-
clame, gebrekkige of totaal afwezige
informatie, baarlijke ernst, miskenning
van de consument, zijn kwalen die de
commerciéle communicatie ernstig
schaden.

Roofbouw

De reklame heeft media nodig. Roof-
bouw op die media zal de reclame op
langere termijn duur te staan komen.
Sluikreclame is dergelijke roofbouw.
Wanneer een blad verdwijnt, sterft
een stukje democratie. Maar ook de
reclame zal het moeilijker hebben een
bepaald marktsegment te bereiken.
In Belgié is vooral de televisie het po-
larisatiepunt van de sluikreclame. Mer-
kenreclame is niet toegelaten, zegt het
statuut van de R.T.B.-B.R.T. Wie dus
probeert zijn merk op het scherm te
brengen, gaat in tegen de door de
overheid gewilde orde. Deze gewilde
orde is een keurslijf. Soms zo eng dat
het een mediumvreemd televisiege-
beuren schept. Toch hebben zaken-
jongens er een specialiteit van ge-
maakt de openingen in het systeem te
zoeken en uit te buiten.

Op de voetbalvelden zijn de hoeken,
de plaatsen rechtover de tribunes en
achter de doelen het interessantst qua
teeveekansen. Deze plaatsen zijn dan
ook het duurst. Zij worden gehuurd bij
agentschappen, die alle ruimte in de
betrokken stadions beheren. Sedert
de truien van de voetballers ook merk-
namen dragen is het aantal contact-
kansen sterk toegenomen. Elke krant
moet zijn edities kruiden met enkele
actiefoto’'s van de voetbalzondag.
Daarom is het voor de bedrijven van
belang dat er een en ander gebeurt op
de voetbalvelden. Waartoe dit allemaal
aanleiding kan geven wordt in Ame-
rika bewezen. De televisie kan even-
wel geen sportwedstrijden uitzenden
zonder voetballers of renners of ande-
re acteurs te tonen. Daardoor is sluik-
reclame bijna onontwijkbaar gewor-
den.

De pers als slachtoffer

Het is duidelijk dat traditionele recla-
memedia - zoals de pers - door de
sluikreclame benadeeld worden. Ener-
zijds doordat meer gegadigden van
een zelfde ruif komen snoepen, ander-
zijds doordat naast de sluikreclame
een vermindering van de merkenre-
clame optreedt. De bladen plaatsen
b.v. wel foto’s met merknamen, maar
zij ontvangen er geen vergoeding
voor. Niet zonder reden heeft een Ne-
derlandse krant besloten voortaan
persfoto’s van sportgebeurtenissen op
reclame te censureren.

De reclame-adviesbureaus van hun
kant zien door de sluikreclame de
budgetten waarvoor zij tussenkomen
verminderd, of worden gehinderd in
de normale uitvoering van hun advie-
zen.

Zuiver theoretisch zou men kunnen
stellen dat bedoeling en betaling in
het verschijnsel sluikreclame maar een
ondergeschikte rol spelen. Er kan im-
mers van sluikreclame sprake zijn zon-
der dat de eigenaar van het merk het
wil of zonder dat hij ervoor betaalde.
Een voorbeeld hiervan zijn foto's van
straatgebeurtenissen of rampen, waar
zeer vaak een merkaanwezigheid is.
Daartegenover staan vragen als hui-
zen zo groot in verband met allerlei
vormen van beinvloeding, conditione-
ren en gebruik van de media.

De geconditioneerd econsument

Is telefoonverkoop geen vorm van
sluikreclame ? Is de renner die veel
over zich doet spreken op andere ma-
nier dan met eerste plaatsen, niet ie-
mand die aan sluikreclame doet om
zijn eigen waarde te vermeerderen ?
En de burgemeester die een paar
schilderijen bezit, en de namen van de
schilders van zijn schilderijen aan
nieuwe straten geeft, doet hij niet aan
sluikreclame ? Hij vermeerdert de
faam van de schilders, meteen ook
de waarde van zijn schilderijen.

Is het beroep op opinionleaders, op
mensen die om een of andere reden
toonaangevend zijn, geen vorm van
sluikreclame ?

De wederopbouw van Innovation na de
ramp van 1967 leidde in feite tot sluik-
reclame. Want de informatie heeft haar
rechten, maar wie trekt de grens ?
Het kan niet ontkend worden dat in
naam van de informatie talrijke com-

municatiemedia worden misbruikt. Het
is begrijplijk dat de verantwoordelij-
ken op de media niet steeds goed hun
houding weten te bepalen.

De perscontacten van vele bedrijven
zijn erop gericht gratis ruimte te ver-
krijgen van de bladen. Van hun kant
zullen zij in hun rapporten vaak deze
gratis ruimte omzetten in advertentie-
prijzen... Dit gaat niet op, want het ka-
rakter van beide boodschappen is te
verschillend.

De bedrijven weten ook dat 'n redak-
tionele tekst die aansluit bij het ka-
rakter van het blad een van de meest
effectieve beinvloeders is. Stukken ge-
loofwaardiger dan advertenties. Waar-
om dus dure advertenties plaatsen als
je gratis beter af bent ?

Omtrent de kleurentelevisie

In De Bond van 16.6.72 stond een ad-
vertentie voor een wedstrijd van de
Gezinszegels. De titel was : «Als u nog
geen kleuren-tv in huis hebt...» Zou
dit geen vorm van sluikreclame zijn ?
Het is een duidelijk frustrerende bood-
schap voor zwartwitkijkers of voor he-
lemaal-niet-kijkers. De aanprijzing is
er. Alleen het merk ontbreekt. Dat is
niet erg. Na enkele van dergelijke
boodschappen zullen eenvoudige zie-
len met meer belangstelling uitkijken
naar kleurenteevees van om het even
welk merk. Zo kan je prachtig condi-
tioneren. Alle omstandigheden werken
hier immers samen.

Wij kunnen rustig aannemen dat ie-
mand die week na week deelneemt
aan wedstrijden om een kleurenteevee
te winnen gemakkelijker beinvioed-
baar is om zich een apparaat aan te
schaffen. Hij voedt immers zelf zijn
verlangen. De weerstand zal meestal
financieel zijn. In zeker opzicht voert
deze persoon een eigen sluikreclame.
Teevee-omroepers en -reporters heb-
ben vaak laatdunkende opmerkingen
over «wie nog zwartwit kijkt». Tenslot-
te is ook de programmamaker daar,
die voor de kleurenkijker een extra
inspanning doet, die niet in verhou-
ding is tot het aantal kleurenkijkers.
Voeg hierbij de programmabesprekin-
gen in de pers, allerlei informatie
en... de reclame. De mens is om-
ringd. Hij zal niet ontsnappen aan
de kleur. Dit voorbeeld bewijst dat
de grens tussen sluik en niet sluik
niet altijd gemakkelijk te trekken is.
erkocp en reclame hebben (geluk-
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kig) goede helpers in de sociale om-
geving van de mens.

Reclame is een deel van onze leef-
wereld. Wij merken ze bijna niet. Al-
leen wanneer wij iets nodig hebben
zullen we met meer aandacht naar de
reclame kijken : een probleem vraagt
een oplossing. Zijn we in een winkel
dan is er kans dat we ons recente re-
clameboodschappen of merken her-
inneren. Opdringerige reclame onder-
gaan we nogal lijdzaam. Maar ze be-
werkt toch dat we voor een nieuw pro-
dukt gemakkelijker de proef wagen.

Vormen van sluikreclame of wat er op
lijkt

Ondanks de wet op de handelsprak-
tijken van 14 juli 1971 adverteren win-
kels nog altijd voor niet of niet vol-
doende beschikbare produkten. Per-
soneelsadvertenties worden niet altijd
geplaatst om personeel te werven.
Soms worden ze regelrechte reclame...
sluikreclame ? Bijzonder betreurens-
waardig is evenwel het misbruik dat
somigen maken van de public rela-
tions. Sportreclame is op zich beslist
geen sluikreclame, soms is ze er even-
wel aanleiding toe, en dat trekt en-
kele merken wel aan. Sport vraagt ex-
tra-sportieve steun. Niet alleen de
sport trouwens, zowat iedereen heeft
stilaan de gewoonte aangenomen bij
grote en kleine bedrijven aan te klop-
pen. Daar worden dan vaak reclame-
mogelijkheden voorgesteld die er he-
lemaal geen zijn. Sluikreclame wordt
aangeboden van alle kanten. Voor
twitigduizend frank rijdt een renwagen
uw naam urenlang in razende vaart
over een autocircuit.

Personeelssport is een goed middeltje
gebleken om de naam van een be-
drijf gratis in de krant te krijgen en
op de radio de uitslagen te horen. Het
zou moeten meebouwen aan een jong
en dynamisch imago. Is het dan te
verwonderen dat een voetballer met
talent gemakkelijker in een betere job
terechtkomt dan zijn concurrent ? Dit
gebeurt om de sluikreclame. Wij leven
immers in een welvaartsstaat. Spon-
soring - dit is in het geheel of gedeel-
telijk financieren van een ploeg of van
een activiteit - komt meer voor dan
mecenaat. De grens tussen beide is
niet altijld gemakkelijk te trekken.
Maar het wijst in de richting van het
zoeken naar een gemakkelijke popu-
lariteit, zo er al van populariteit sprake
kan zijn.

Er is ook het kind. Beinvioeding via
het kind kunnen we rustig als een
vorm van sluikreclame beschouwen.
Het verweer tegenover de reclame
wordt immers afgezwakt doordat de
boodschap niet rechtstreeks over-
komt. En dan is er de informatie. Waar
eindigt het informatieve karakter van
een keukenrecept en waar begint de
sluikreclame ? En wat met de tips voor
autorijders, vakantiegangers, moe-
ders, verloofden, op schoonheid en
populariteit beluste dames en heren...?
Het streven naar omzetbevordering dat
hierin verborgen zit, geeft er ontegen-
sprekelijk aspecten van sluikreclame
aan.

Natuurlijk zitten er hier voor de pers
interessante mogelijkheden in om te-
gen lage prijs aan kopij te komen. Dat
de pers zich hiervoor ontvankelijk
toont leren we uit een berichtje in
«Mededelingen van de Belgische Nij-
verheid» (nr 7 dd 1.3.72 blz 740-742).
Het jaarboek van de «Association In-
ternationale des Journalistes de la
Presse féminine et familiale» zo staat
er, is voorbehouden aan de adver-
teerders. Het bevat o.m. een lijst met
naam, adres en nationaliteit van de
leden met opgave van de tijdschrif-
ten waaraan zij meewerken.

Alle elementen vermelden waar een
geurtje van sluikreclame aan zit gaat
niet. Wij kennen ze trouwens niet. Een
echt wel boeiend aspekt moet er toch
nog even bij : de stunts en het nieuws-
maken. Public Relations Officers dro-
men ervan dat een bepaalde dag de
grote bladen unaniem op de voorpa-
gina nieuws zullen brengen dat zij de
wereld instuurden. Veel bedrijven pro-
beren nieuws te maken. Fusies, uit-
vindingen, nieuwe vestigingen zijn
daar een gelegenheid voor. Intussen
klaagt de pers over een teveel aan
persconferenties. Dit doet de redactie-
kosten sterk stijgen. Vaak zijn het dan
ook de mensen van de advertentie-
diensten die aanwezig zijn op pers-
conferenties gegeven door bedrijven.
De pers is een zakelijke onderneming.
Wanneer er kans is op 'n advertentie-
order mag je die niet laten liggen. En
je moet degenen die je blijkbaar op
een persconferentie nodig hebben la-
ten voelen dat je ruimte beschikbaar
hebt, die voor beide partijen kan ren-
deren.

Verwerpelijk of begrijpelijk ?
In een samenleving met vrije concur-

rentie en persvrijheid op het program-
ma is het normaal dat een bedrijf alle
mogelijke communicatiemiddelen aan-
grijpt om zichzelf en zijn produkten
bekend te maken en aan te prijzen.
Een bedrijf dat dit soort commercieel
dynamisme niet opbrengt zal op de
markt uiteindelijk genegeerd worden.
De verkopers zullen de grootste moei-
lijkheden ondervinden wanneer het
naar buiten treden van het bedrijf al-
leen op hen steunt.

Wanneer dit streven naar communica-
tie voor de omgeving hinder of nade-
len meebrengt kan men zich bezwaar-
lijk op de vrijheid beroepen. Hier is
aanpassing nodig. Vrijheid houdt ook
het eerbiedigen van de vrijheid van
anderen in. Op deze basis kunnen
heel wat vormen van sluikreclame
aanvaard worden. Daarbij moet wel
opgemerkt dat de moeilijkheden in de
commerciéle communicatie vaak hun
oorsprong vinden in monopolie en
machtsmisbruik, die onverenigbaar
zijn met de vrije mededinging en de
persvrijheid.

De zaak van de sluikreclame zoals ze
in Belgié gesteld wordt met de teevee
als polarisatiepunt is een overtrokken
probleem en dit echt wel in elk op-
zicht. Indien alle reclame op grond
van nuchtere analyse, duidelijke doel-
stellingen, optimale effektbetrachting
en zuivere besluitvorming kon worden
gevoerd, dan zou de siuatie er een
stuk anders uitzien.

Winst- en verliesrekening

Elk jaar beslissen de dagbladen of
zij al dan niet de merknamen zullen
gebruiken voor b.v. rennersploegen of
basketballproeven.

Op de kranten binnenkomende mede-
delingen van bedrijven worden meest-
al eerst naar de advertentiediensten
doorgespeeld. Een goed adverteerder
of een potentieel adverteerder krijgen
dus de beste kans. Hierbij komt wel
wat misrekening voor, omdat in de be-
drijven persdienst en reclamedienst
vaak gescheiden werken. Indien alle
informatieve aspecten buiten beschou-
wing gelaten worden is het wel zeker
dat de bladen verlies laten aan de
sluikreclame die zij toelaten.

Het zou nuttig kunnen zijn het effect
van de sluikreclame in de bladen te
onderzoeken in verband met de ge-
loofwaardigheid van het blad. Ook de
reclame-adviesbureaus doen geen
goede zaak aan de sluikreclame. Zij
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worden in hun werk gehinderd en kun-
nen geen normale communicatie uit-
voeren.

De verhuurders van plaatsruimte kun-
nen dank zij de mogelijke sluikrecla-
me de beste plaatsen duur verkopen.
De mogelijkheid van sluikreclame is
evenwel lang niet zeker. Het bedrijf
dat erop rekent kan zich best ook mis-
rekenen,

Sluikreclame is immers geen factor
van attitudeverandering. In de sport
moet de sluikreclame zich beperken
tot merkaanwezigheid, zonder infor-
matie. De modellen van consumenten-
gedrag (A.R. Andreasen bv.) tonen aan
dat de informatie een belangrijke fac-
tor is in het proces van attitudewijzi-
ging bij het individu. Behalve de rou-
tine-aankopen zijn de meeste aanko-
pen te zien als attitudeverandering.
Bovendien is de sportreclame ook
geen element in de produktdifferentia-
tie. En dit wordt op een markt met ge-
standardiseerde produkten een van de
belangrijke opdrachten van de recla-
me.

Is het imago of merkbeeld van een
produkt gediend met sportreclame en
de daaruit mogelijke sluikreclame ?
Twee in wezen gelijke produkten kun-
nen tegemoetkomen aan een verschil-

3. Sluikreclame en de pers

Met G. Fauconnier (1) kan men sluik-
reclame bepalen als een vorm van re-
clame, waarvan de communicator de
reclame-intentie voor de ontvangers
wil verbergen. De term vermomde re-
clame, waarvan G. Fauconnier even-
eens gewag maakt, zou wellicht beter
de aldus gedefinieerde lading dekken,
omdat hij meteen de vraag doet rijzen
naar de aard van de camouflerende
boodschap, d.i. de boodschap die
men - ten onrechte - voorwendt te
programmeren. Bij diepergaande stu-
die van deze materie zou men vermoe-
delijk tot de vaststelling komen dat,
naar de doelmatigheid toe, «sluikre-
clame» in ontspaningsbijdragen een
ander soort effect oplevert dan deze
via bv. informatieve programma’'s of
bijdragen.

lend behoeftenprofiel. Vandaar dat
een gelijke reclame eerder schadelijk
zal zijn dan heilzaam. Sluikrecame laat
weinig of geen persoonlijkheid toe.
Door sportreclame bij enkele clubs of
bij één club spreekt men vooral de
kring van die club aan. Wie van een
andere club is zal de reclame niet op
een gelijke manier ervaren. Het zou
dus wel eens kunnen een negatieve
balans zijn.

Het bedrijf dat lokaal werkt kan wel
enig resultaat boeken met sportrecla-
me. Dat bedrijf is echter weer minder
gediend met sluikreclame.

Waarom zal een bedrijf reclamevoeren
bij een voetbalclub en een andere bij
een basketballploeg of met een groep-
je renners ? Men kan rustig stellen dat
het hier veeleer gaat om de belang-
stelling van de bedrijfsleiding dan om
nuchter overwogen zoeken naar ren-
dement.

Zo is de kring rond. Of toch niet. Want
wat is het effect van dit alles op de re-
clame ?

De grote verliezer

Het verschijnsel reclame wordt om-
streden. De reclame wordt beschul-
digd van talrijke misdaden die ze nooit

Wanneer men - zoals in dit artikel -
tracht dergelijke sluik- of vermomde
reclame in de drukpers te bestuderen,
constateert men hoe weinig houvast
de boven geformuleerde definitie ei-
genlijk wel biedt. Het lijkt, van bij het
begin, reeds ondoenbaar om te ver-
trekken van een strakke dichotomie
tussen sluikreclame en wat G. Fau-
connier «open» reclame noemt, d.w.z.
reclameboodschappen waarvan de au-
teur(s) de intentie openbaar belijden.
De graden van openbaarmaking van
die intentie moeten gesitueerd worden
op een continuum, waarvan de totale
openheid en de volslagen «vermomd-
heid» de twee uiterste polen vormen.
Over aantal en benaming van de daar-
tussen liggende categorieén kan men
van mening verschillen. Om de reali-
teit echter te kunnen vatten zou men,

heeft bedreven. Niet zou kunnen be-
drijven, want de reclame is echt niet
zo machtig als ze soms wordt voorge-
steld. Reclame is echter het enige wat
duidelijk zichtbaar is in het geheel van
de marketingcommunicatie. Verfijnde
verkooptechnieken worden reclame
voor iedereen. De contestatie tegen de
reclame is contestatie van de dingen
waarvan reclame de uiting is. Wan-
neer er sluikreclame is, dan is dat niet
de schuld van de reclame, noch alleen
van de reclamemakers. Maar alle her-
rie komt op de reclame neer als pola-
risatiepunt. Niet alleen het aantal
boodschappen maakt het moeilijker de
reclame te laten doordringen, ook de
betwistingen zijn daar om het effect
van de reclame af te zwakken. Wie de
kaart sluikreclame speelt schaadt het
imago van de reclame en op langere
termijn zal hij er zelf schade van on-
dervinden. In onze steeds ingewikkel-
der wordende samenleving vervult de
reclame een onvervangbare rol tus-
sen bedrijf en publiek. Wie deze com-
municatie bemoeilijkt ondermijnt zijn
eigen toekomst.

Marc E. van de Velde

marktanalist

0.i., tenminste één tussencategorie
moeten invoeren, die quasi-open» of
«quasi-vermomde» reclame zou wor-
den genoemd. Daarin kunnen alle
boodschappen ondergebracht worden
waarin de reclame niet als de mani-
feste intentie wordt vooropgesteld,
m.a.w. waarin de reclame-intentie niet
als onmiddellijk opvallend is bedoeld.
Een bekend voorbeeld van zulke quasi-
open of -vermomde reclame is de
wielrenner of voetballer, op wiens kle-
ding een merknaam voorkomt. Hoe-
wel vermoed kan worden, dat een der-
gelijke latente reclame-intentie een
goed deel van de ontvangers ontsnapt
zijn hiervoor geen bewijzen voorhan-
den en wordt de «quasi-vermomde»
reclame dan ook niet als zuivere sluik-
reclame weerhouden.
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De motieven die bij het voeren van
sluikreclame voorzitten, zijn wellicht
talrijk en in de eerste plaats van fi-
nanciéle aard. Het corrumperen van
'n cameraman is in sommige gevallen
goedkoper dan het huren van enkele
seconden of minuten televisiezendtijd.
Vervolgens kan men tot sluikreclame
zijn toeviucht nemen omdat het me-
dium dat men om welke reden ook
wenst te gebruiken, geen «open» re-
clameboodschappen opneemt. Dit is
m.n. het geval voor de Belgische om-
roepen. Tenslotte - en dit lijkt het
meest voor de hand liggende motief -
opteren sommigen kennelijk voor
sluikreclame omdat ze haar geloof-
waardigheid, en derhalve haar per-
suasieve pontentie, hoger aanslaan
van die van «open» reclame. Zo lang
men terzake niet over (gepubliceerde)
onderzoeksresultaten beschikt - en
een bevredigende onderzoeksmethode
lijkt wel bijzonder moeilijk te ontwer-
pen - blijft die grotere persuasieve
potentie een hypothese. Bewijzen ont-
breken trouwens eveneens op het stuk
van de congruentie der sluikreclame,
d.w.z. dat men niet weet of sluikrecla-
me er inderdaad in slaagt over te ko-
men als een boodschap waarvan de
reclame-intentie de ontvangers niet
opvalt. Men kan vermoeden dat dit
soms lukt. De beroemde uitspraak van
B. Berelson parafraserend zou de
vraagstelling als volgt moeten luiden :
«Welke sluikreclame m.b.t. welk pro-
dukt of dienst, onder de aandacht
gebracht van welke personen onder
welke omstandigheden is congru-
ent.» (2).

Evenals in een aantal buurlanden be-
staat er ook in Belgié een conventie
die ertoe strekt de lezers te bescher-
men tegen een mogelijke verwarring
tussen redactionele en tegen betaling
opgenomen bijdragen in kranten. Be-
taalde advertenties dienen van een
speciaal teken te worden voorzien: een
cijffer of de vermelding «meege-
deeld». Sinds een paar jaar is het ar-
senaal van deze tekens uitgebreid met
niet zeer fraai klinkende formules als
«publi-reportage» en dergelijke. Het is
moeilijk uit te maken of deze conven-
tie loyaal wordt nageleefd. Een opper-
vlakkige lezing van een aantal dagbla-
den leverde steller een gunstig - uiter-
aard indicatief en geenszins weten-
schappelijk-representatief - resultaat
op, d.w.z. dat er geen duidelijk te iden-

tificeren reclame-boodschappen in de-
ze bladen voorkwamen die niet van
het conventionele teken waren voor-
zien. Verder kan de observatie van de
buitenstaander niet reiken ; of sommi-
ge bijdragen die een reclame-inslag
vertonen al dan niet tegen betaling
worden geplaatst is inderdaad vrijwel
niet te achterhalen. Afgezien nog
daarvan kan de vraag worden gesteld
hoeveel lezers dergelijke conventie ei-
genlijk «beschermt» en rijst het ver-
moeden dat het een louter formeel,
naar zijn effekt toe beperkt initiatief
betreft. Voor zover dat kon worden na-
gegaan heeft inderdaad geen enkele
kranten(groep) ooit een systematische
campagne gevoerd om zijn lezers over
het bestaan van deze conventie en
de zin van de tekens te informeren.
Als men bepaalde publikaties en «in-
siders» mag geloven, is de weglating
van boven vernoemde conventionele
tekens op verre na niet de belangrijk-
ste vorm van sluikreclame, maar ge-
beurt deze vooral door toedoen van
«welwillendheids»-bijdragen, de over-
name in de kranten van door de pers-
en «Public Relations»-diensten van or-
ganisaties en bedrijven persklaar ge-
maakte artikelen, van het mecenaat
en van promotionele pseudo-evene-
menten.

De term «welwillendheidsbijdrage» is
een - gebrekkige - Nederlandse verta-
ling van het Franse «article de com-
plaisance». Het betreft artikels die
hoofdzakelijk de uitdrukking beogen
van redactionele welwillendheid t.a.v.
de in de bijdrage besproken firma's,
bedrijven, organismen, produkten,
diensten, personen, enz. Volgens een
recent Witboek uitgegeven door de
Franse «Association des Journalistes
Economiques et Financiers» hebben
dergelijke « promotionele» bijdragen »

twee hoofdfuncties : — de adverteer-
ders bedanken die de publikatie als
reclamemedium gebruiken ; — een in-

direct «appél» tot hen, die in aanmer-
king komen om in de toekomst in de
publikatie te adverteren. Hetzelfde Wit-
boek omschrijft de mentaliteit van de-
ze welwillendheid : «Vous nous avez
choisis comme support pour votre pu-
blicité et vous versez donc pas mal
d’argent ; c'est gentil & vous et, pour
vous remercier, nous publions un ar-
ticle rédactionnel (parfois signé par
un journaliste) qui vante vos pro-
duits.» (3). Om de betekenis van deze
praktijken in hun ware licht te stellen,

is het nuttig te herinneren aan het
belang van de advertenties voor de
leefbaarheid van de overgrote meer-
derheid der commerciéle publikaties.
In 1967 bv. putte de gemiddelde West-
duitse krant 63,9 °/ van haar inkom-
sten uit reclame (4). Voor vijf van de
twaalf nationale Franse dagbladen be-
droegen de inkomsten uit adverten-
ties in 1970 meer dan 50 %, en zelfs
78 °/o voor «Le Figaro» en 64 °/ voor
«Le Monde». (5). Het initiatief voor
het schrijven van dergelijke artikels
kan uitgaan van de directie of van de
individuele journalist. Journalisten, zo-
als de samenstellers van het Franse
Witboek, stellen wel eens dat sommi-
ge directeurs hun redacteurs tot het
schrijven van dergelijke «articles de
complaisance» aanzetten, zoniet ver-
plichten. In andere gevallen neemt de
individuele journalist zelf het initiatief
hetzij uit persoonlijke sympathie voor
de betrokkenen, hetzij onder «more-
le» druk van allerlei grote of kleine ge-
schenken (bv. reizen) die hem worden
aangeboden door de «Public Rela-
tions»-lui van de adverterende orga-
nismen, hetzij omdat hij er recht-
streeks wordt voor «vergoeds. In het
laatste - vermoedelijk zeer zelden
voorkomende - geval is er duidelijk
sprake van corruptie.

Vrijwel alle ingewijden weten, dat be-
langrijke firma's, organisaties enz. de
redacties gratis allerlei persklare arti-
kels laten toekomen. Sommige van de-
ze bijdragen hebben onbetwistbare in-
formatieve waarde (bv. de beschrijving
van een nieuw produkt), andere weer
niet. De ondernemingen of andere in-
stanties die voor het schrijven van de-
ze artikels betalen, dragen er uiteraard
zorg voor dat hun produkten, diensten,
activiteiten enz. in een gunstig dag-
licht komen te staan en dat de naam
van firma en produkt wordt vermeld.
Sommige kranten nemen deze bijdra-
gen over om de instantie of firma - die
doorgaans ook in de publikatie adver-
teert - gunstig te stemmen, of ook nog
om financiéle redenen (goedkope
bladvulling).

Verder wordt ook het artistieke of pe-
dagogische mecenaat (bv. het inrich-
ten van opstelwedstrijden of tentoon-
stellingen, concerten, enz.) voor sluik-
reclame ingezet. De Public Relations-
diensten van grote firma's slagen er
op die manier in om, onder de mom
van de kunstminnendheid, in de grote
media binen te dringen en aldus gra-
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tis reclame voor de firma te verkrij-
gen.

Tenslotte is er nog de techniek van de
promotionele pseudo-gebeurtenis. De
term pseudo-gebeurtenis wordt door
de Amerikaanse historicus D. Boorstin
gebruikt om een voorval aan te dui-
den, waarvan hij een aantal belangrij-
ke kenmerken opsomt :

«1. Het is niet spontaan, maar komt
tot stand doordat iemand het heeft
bedacht, het in elkaar heeft ge-
zet of iemand ertoe heeft ge-
bracht. Om een typisch voorbeeld
te geven : het is geen aardbeving
of treinramp, maar een interview.

2. Het is in de eerste plaats (niet al-
tijd uitsluitend) in elkaar gezet met
de rechtstreekse bedoeling dat er
verslag van zal worden uitgebracht
of dat het visueel of auditief zal
worden weergegeven. (...). Het
welslagen ervan wordt afgemeten
naar de hoeveelheid publiciteit (6)
die het krijgt. (...). De vraag 'Is het
echt ?" is van minder belag dan :
Zit er nieuws in ?'.

3 (..)

4. In de regel is het de bedoeling dat
het een voorspelling is die zijn ei-
gen vervulling in zich draagt. De
viering van het dertigjarig bestaan
van het hotel verkondigt dat het
een belangrijke instelling is, en
daardoor wordt het er een.» (7).

Dergelijke pseudo-gebeurtenissen ko-
men ook in de Belgische bladen veel-
vuldig voor. Schoolvoorbeelden ervan
zijn de persconferentie, het interview,
de herdenkingen en vieringen aller-
hande, de reizen voor journalisten. Met
het creéren ervan houden zich voor-
namelijk public relations-specialisten
bezig. Boorstin citeert trouwens de
bekende Amerikaanse auteur over
P.R., Bernays: "De adviseur inzake pu-
blic relations weet niet alleen wat
nieuws is, maar doordat hij dit weet,
is hij in staat nieuws te laten gebeu-
ren. Hij is een schepper van gebeur-
tenissen. (8). De door de P.R.-lui ge-
schapen pseudo-gebeurtenissen moe-
ten uiteraard de instantie ten goede
komen, die de PR-specialist betaalt.
Vele pseudo-gebeurtenissen zijn daar-
om eminente vormen van sluikrecla-
me. Tegenover sommige van deze ge-
beurtenissen - deze met een grote
nieuwswaarde - staan de massame-
dia vrijwel machteloos. Tegenover
de voorvallen echter met een geringe-
re nieuwswaarde of waarvan de

nieuwswaarde alleen maar door de
kwantiteit der verslaggeving wordt be-
paald, genieten de redacties de t.a.v.
de auteurs ervan beslissende vrijheid
ze te verslaan of niet. Of die publi-
citeit er komt zal in sommige gevallen
afhankelijk zijn van het feit of de in-
stantie, die auteur en voorwerp is van
de pseudo-gebeurtenis, tevens in de
publikatie adverteert. Hier blijkt duide-
lijk de potentiéle macht van adverteer-
ders.

Wat voorafgaat had voornamelijk be-
trekking op wat de positieve promotio-
nele sluikreclame zou kunnen noe-
men. De vraag is evenwel of er ook
niet zoiets bestaat als defensieve of
passieve sluikreclame ; in dit geval
kemt het er op aan uit de kranten te
weren wat sommige ondernemingen
enz. in een ongunstig daglicht
plaatst. In deze categorie horen
pogingen thuis om stakingen, moei-
lijkheden met produkten enz. te ver-
zwijgen of te minimaliseren. Het
reeds herhaaldelijk geciteerde Fran-
se Witboek somt een vrij aanzienlijk
aantal gevallen van dergelijke in-
terventies op (9). De auteurs voe-
gen er echter aan toe, dat een groot
aantal van deze interventies af-
schampten op de weigering van kran-
tendirekties en -redakties, zich door
adverteerders of politieke overheid al-
dus te laten manipuleren of intimide-
ren,

Het zou verkeerd zijn, uit dit alles af te
leiden, dat de sluikreclame welig tiert

in de massamedia en met name in de
Belgische pers. Het was geenszins het
opzet van deze bijdrage, een dergelij-
ke indruk te wekken. Over de omvang
die het verschijnsel aanneemt ont-
breekt trouwens het empirisch mate-
riaal vrijwel volledig. Veeleer was het
er om te doen, de technieken te be-
schrijven waarvan de sluikreclame-
agenten zich bedienen.
Verder is het wellicht nuttig aan te
stippen, dat pogingen tot sluikrecla-
me niet uitsluitend uitgaan van com-
merciéle of industriéle instanties. Ook
politieke en andere prominenten (bv.
vedetten uit de showbusiness en de
sport) zijn bezorgd om een gunstige
verslaggeving in de masamedia. Bij
hen gaat het echter misschien eerder
om de exploitatie van wat Lazarsfeld
en Merton de «status conferral»-funk-
tie van de communicatie hebben ge-
noemd : het stijgen van iemands aan-
zien tengevolge van gunstige verslag-
geving.
Precies aan de hand van deze «status
conferral»=-problematiek wordt zeer
duidelijk hoe moeilijk vermomde recla-
me of «status conferral» empirisch te
vatten is, een aspect waarop ook G.
Fauconnier heeft gewezen.
Men komt derhalve tot het besluit dat
de grens tussen gebruik en misbruik
van communicatie ligt in de mate
waarin communicatoren en ontvan-
gers in staat blijken te zijn om aan-
slagen op h unintegriteit te onder-
kennen en af te weren,

L. BOONE

(') FAUCONNIER, G., Het verschijnsel
«sluikreclame», in hetzelfde volume.

(") Het oorspronkelijke citaat luidt: «So-
me kinds of communications on some
kinds of issues, brought to the attention
of some kinds of people under some kinds
of conditions, have some kinds of effects»,
Cf. BERELSON, B., Communications and
public opinion, in SCHRAMM, W. (ed.),
Mass communications, Urbana, 1960, blz.
531.

(*) Les atteintes & la liberté des journa-
listes, z.pl. (Parijs) 1972, blz. 5-6.

() Geciteerd in NOELLE-NEUMANN, E.
& SCHULZ, W. (eds), Publizistik, Frank-
furt/Main, 1971, blz. 294.

(") Geciteerd in Les atfeintes..., biz. 5.

(") Publiciteit wordt hier gebruikt als sy-
noniem van openbaarheid.

() BOORSTIN, D., Het imago, Den Haag,
1959, biz. 24-25.

() Ibidem, blz. 23-24.

(") Les atteintes...

(") LAZARSFELD, P. & MERTON, R., Mass
communication, popular taste and orga-
nized social action, in SCHRAMM, W.
(ed., op.cit.,, blz. 497-498.
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Onder de titel «Monolog-Dialog :

Transmission-Kommunikation»

gaf Prof. Dr. W.B. Lerg, hoogleraar
en directeur van het Institut fir
Publizistik aan de Westfédlische
Wilhelmsuniversitat te Miinster, op
uitnodiging van het Departement

Communicatiewetenschappen
twee voordrachten te Leuven

op 22 november 1972. In volgende
samenvatting wordt gepoogd de

belangrijkste punten uit zijn
voordrachten weer te geven.

W.B. Lerg over massacommunicatie

De studie van het communicatiever-
schijnsel wordt tot nu toe voor-
namelijk ondernomen door weten-
schapsmensen van (sociaal-) psycho-
logische huize. Zij werken met metho-
den en in het licht van theorieén die
zij «van huis uit» meebrachten over
communicatie en die zij van daaruit
belangrijk achten. Hier staat men
voor de grote vraag of de integratie
van deze stromingen zal kunnen vol-
staan om het communicatie-ver-
chijnsel te verstaan, zowel in wat het
is als in wat het zou moeten zijn.
De (sociaal-) psychologen hebben het
eenvoudige communicatieschema :
A—-<«B : A zegt iets tegen B en
B antwoordt A, vastgesteld en vrij
diepgaand onderzocht. In dit model
kunnen A en B zowel individuen als
kleine groepen voorstellen, maar in
elk geval gaat het over communicatie
zonder behulp van media (: nicht-
mediale Prozesse, unvermittelte Kom-
munikation, informal or personal com-
munication).

Sociologen komen tot een definitie
als : communicatie is het gesprek dat
in de maatschappij plaats vindt, dat
de maatschappij tot samenleving
maakt (das Gespriach das die Gesell-
schaft mit sich selber fiihrt). Prof.
Prakke heeft dit «Dialoog der Ge-
sellschaft» genoemd. Deze dialoog in

de maatschappij wordt in zeer be-
langrijke mate gevoerd langs de
(massa-)media in een demokratisch-
industriéle samenlevig. In niet-demo-
cratische samenlevingen speelt de
«unvermittelte Kommunikation» in de-
ze dialoog meestal een veel belang-
rijker rol dan in democratische waar
het gebruik van de massa-media niet
voorbehouden is aan één ideologi-
sche richting. (Hierop wordt nader in-
gegaan in de tweede voordracht).

Het is echter zeer de vraag of media-
communicatie wel als reéle commu-
nicatie kan beschouwd worden. Om
dit te bepalen kunnen volgens Prof.
Lerg drie criteria gehanteerd wor-
den :

1. Verfiigbarkeit : het ter beschikking
staan van de communicatiekanalen
voor verschillende stromingen in de
samenleving (corresponderend aan
vrijheid).

2. Zuganglichkeit: de weg kennen
om de media te gebruiken ; de kana-
len moeten voldoende gedifferenti-
eerd zijn opdat de verschillende stro-
mingen in een complexe samenle-
ving werkelijk de ter beschikking-
staande media kunnen benutten (de
kanalen moeten deelbaar en ook
werkelijk verdeeld zijn: correspon-
derend aan democratie).

3. Mehrspurigkeit : essentieel ken-

merk van dialoog-communicatie. Im-
mers, zolang geen meersporigheid,
d.w.z. zolang geen echt antwoordka-
naal geinstitutionaliseerd is, kan er
van echte communicatie geen sprake
zijn. Bij mediacommunicatie blijft het
bij aangeboden boodschappen; de
studie moet zich beperken tot het
aantal personen dat deze boodschap-
pen ontvangt en kan bij gebrek aan
antwoordmogelijkheden niet ingaan
op deze boodschappen, die onuit-
gesproken blijven of in elk geval niet
de zender bereiken. (De sporadische
mogelijkheden in dit opzicht - lezers-
brieven, programma's met telefoni-
sche antwoord-mogelijkheden - kun-
nen niet als reéel dialoogkanaal be-
schouwd worden). Meersporigheid
moet dus gezien worden als essen-
tieel deel van een vrij communicatie-
systeem.

Om deze meersporigheid te realise-
ren moeten de antwoordkanalen de
optimale verhoudingen scheppen voor
een echt gesprek. Daarvoor kunnen
een aantal minimumeisen opgesteld
worden (normatief) : hoewel het ant-
woord noodzakelijk is, subjectief is,
moet de herkomst ervan waardevrij
gehouden worden. Een echt commu-
nicatie-systeem heeft volgende ken-
merken :

1. aangepast-zijn  (Angewesenheit) :
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het moet in staat zijn voldoende
mogelijkheden ter beschikking te
stellen, b.v. voldoende exemplaren
van een krant, voldoende verschei-
denheid van richtingen, enz.

2. aanpassingsvermogen (Anpas-

sungsfahigkeit) : het moet voldoen-

de flexibel en elastisch zijn in het
vaststellen van prioriteiten.

betrouwbaarheid (Zuverlassigkeit) :
het moet in staat zijn om juiste en
belangrijke kennis uit te zoeken en
om onjuiste en onbelangrijke bui-
ten beschouwing te laten.

4. maatschappij-passend zijn (Verein-
barkeit, Komptabilitéit) : technisch
en organisatorisch moet het pas-
sen bij het ontwikkelingsstadium,
waarin de maatschappij zich be-
vindt. Dit betreft de «hardware»,
maar ook de software moet com-
patibel zijn : b.v. zelfde taal, geba-
ren e.d.

5. ontwikkelingsmogelijkheden  heb-
ben (Entwicklungsfahigkeit) : het
het moet zich kunnen ontwikkelen
met de maatschappij; m.a.w. het
moet zich kunnen aanpassen en
veranderen, zonder daardoor in on-
stabiliteit te vervallen.

In de korte discussie na de eerste
voordracht werd o.a. de mogelijkheid
van institutionalisering van de meer-
sporigheid aan de orde gesteld. Dit
achtte Prof. Lerg realiseerbaar ener-
zijds door een differentiatie van het
aanbod (overgang van massa-commu-
nicatie naar groepscommunicatie) en
anderzijds door organisatie van gedif-
ferentieerde toeschouwersgroepen. In-
dividuele «antwoorden» d.m.v. het op-
sturen van audio en/of video-casettes
naar de zender acht Prof. Lerg uto-
pisch. Ook een zender-zender commu-
nicatie achtte hij zeer moeilijk haal-
baar, hoewel niet uitgesloten : bv. tus-
sen ARD en ZDF.

In zijn eerste voordracht heeft Prof.
Lerg zich bezig gehouden met de om-
schrijving van wat de algemene voor-
stelling van communicatie is en wat
ze zou moeten zijn. Deze algemene
voorstelling zoals boven geschetst is
gebaseerd op de thesis dat mensen
en groepen slechts kunnen bestaan
(existieren) op grond van twee funda-
mentele processen : nl. de omzetting
van voedsel in energie en de omzet-
ting van feitelijke gegevens (Umwelt-
daten) in kennis (Wissen). (Prof. Lerg
geeft de voorkeur aan het gebruik
van de term Wissen boven de term In-

w

formation, gezien de meerzinnige be-
tekenis van deze laatste ; dit geldt ook
voor het gebruik van deze term in ver-
schillende andere talen). Communica-
tie is derhalve een fundamentele le-
vensfunctie van individuén en organi-
saties en bestaat uit een dynamisch
uitwisselingsproces (dialoog) van ken-
nis van de wereld waarin wij leven
(Umweltwissen). (Dit houdt in dat men-
sen of organisaties bij wie deze uit-
wisseling ontbreekt psychisch en/of
sociaal gestoord zijn : communicatie-
wetenschap geeft dus aanleiding tot
psycho- of socio-pahologie als rand-
verschijnsel).

Deze sociale relevantie van de com-
municatie in het algemeen als inlei-
ding op de sociale betekenis van de
«unvermittelte Kommunikation» in een
gesloten systeem als het «Dritte
Reich» : thema van de tweede voor-
dracht.

Communicatiesystemen kunnen dus
beschouwd worden als het centraal
zenuwstelsel van de samenleving. Ter
beschikking staan en reéle gebruiks-
mogelijkheden van de media (boven-
omschreven criteria) zijn in een demo-
cratische samenleving essentieel deel-
baar en ook verdeeld, d.w.z. toegan-
kelijk voor verschillende richtingen,
stromingen, e.d. Het concentratiever-
schijnsel kan hieraan afbreuk doen
ten gunste van bepaalde richting(en)
en ten nadele van andere.

Daartegenover staan de totalitaire sys-
temen, waarin het gebruik van de com-
municatiekanalen onverdeelbaar en
organisatorisch onverdeeld aan het
systeem =zelf wordt toevertrouwd,
waardoor de media middelen wor-
den in de hand van het systeem, dat
deze gebruikt tot eigen doeleinden.
In zo'n systeem wordt iedere anders-
denkende als vijand beschouwd.

Hoe kan nu in een democratisch be-
stel een totalitair systeem de commu-
nicatiemiddelen practisch zonder te-
genstand in de hand nemen zoals in
1933 in Duitsland ? Deze overname ge-
schiedt zonder uitdrukkelijke wijzi-
ging van de grondwet en onder het
motto van nieuwe orde en rust. Men
beschouwt de eerste excessen als
«kinderziekten» en ziet niet direct dat
het een doelgerichte systematische
operatie is: «het zal wel beter wor-
den». Intussen worden de duidelijke
tegenstanders zonder ruchtbaarheid
definitief uitgeschakeld. Conclusie: ab-
solute «in beslagname» van de media

door nieuwe machthebbers is prac-
tisch niet tegen te houden.

In dienst van zo'n systeem worden de
media in al hun functies (berichtge-
ving, opinievorming, sociale oriénte-
ring en ontspanning) gebruikt om het
nieuwe wereldbeeld uit te stralen en
wordt anderzijds de samenleving zo-
veel mogelijk afgesloten van andere
maatschappijen met andere systemen:
termen als eenheid, geslotenheid,
volksgemeenschap, sociale en econo-
mische autarchie, xenofobie zijn ken-
merkende uitdrukkingen.

Deze gedirigeerde communicatie is
echter op de duur niet in staat de be-
hoeften van denkende mensen te be-
‘vredigen : politieke leugens, verbod
van buitenlandse bladen en (radio-)
uitzendingen, kortom het verlies van
geloofwaardigheid van het systeem
doen informele persoonlijke communi-
catie-systemen ontstaan, echter met
een specifieke dimensie : het kan le-
vensgevaarlijk zijn. Vertrouwen in per-
sonen en vertrouwelijkheid van de
boodschap worden specifike kenmer-
ken. Mededelingen met als slot «...en
zeg dit a.u.b. niet verder» hebben niet
de betekenis van «houdt de inhoud
geheims, maar «bij doorvertellen : ver-
zwijg a.u.b. de bron». Duidelijker dan
waar ook komt in zo'n systeem van
«unvermittelte Kommunkation» het
dialoog-karakter aan bod : iedereen
kan zowel zender als ontvanger zijn.
Dergelijke systemen zijn flexibel :
men vlucht zo veel mogelijk in de
anonimiteit : bronnen, inhoud, tussen-
personen blijven naar buiten onbe-
kend.

De betekenis echter van deze infor-
mele communicatiesystemen is slechts
relatief : zij vormen niet de basis van
de tegenstand tegen het regime, maar
dienen eerder (en veelal uitsluitend)
tot gemoedsverlichting van de vertel-
ler en verder-verteller.

De meest doorgegeven boodschappen
in deze systemen zijn de fluistermop-
pen, waarin karikaturen van de macht-
hebbers worden voorgesteld. «Dit ver-
grijp» werd niet zo streng bestraft als
verwacht kon worden in vergelijking
b.v. met het beluisteren van de BBC-
Deutschlandsender. De fluistermop
heeft nog een meer compensatie-ont-
spanningsfunctie en is veel minder bij
machte het systeem in vraag te stel-
len, laat staan alternatieven te ver-
schaffen dan het gerucht. De fluister-
mop is eerder een uiting van gereser-
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veerde houding en duidt op onmacht.
In de discussie kwamen nog verschei-
dene kwesties in dit verband aan bod.
Zo was Prof. Lerg van mening dat er
geen wezenlijk onderscheid bestaat
tussen de totale beheersing van de
communicatiemedia door fascistische
dictatoriale staten en communistische
volksdemocratieén. Ook meende Prof.
Lerg aan de geestelijke weerstand
geen werkelijke politieke betekenis te

(ADVERTENTIE)

mogen toekennen, gezien deze niet
geleid heeft tot wijzigingen in de hou-
ding van het regime of in het verhaas-
ten van de val ervan. Wel heeft het
heel wat bloedige offers gekost.

Prof. Lerg ging accoord met de opvat-
ting dat in open democratieén de
(vrije) communicatie als zodanig als
waarde beschouwd wordt, terwijl in
volksdemocratieén de waarde van de
communicatie gemeten wordt aan

haar nuttige functie bij de opbouw van
de samenleving.

Ook zag hij een duidelijk verschil tus-
sen een staatsmonopolie en een con-
centratiemonopolie in een open demo-
cratie, waar nog altijd door de over-
heid regulerend kan worden ingegre-
pen en in feite ook wordt ingegrepen.

A. HENDRIKS.
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Literatuur
en
Film

Een aantal stafleden van het
Departement Communicatie-
wetenschappen verleenden
begin dit jaar (10 januari
1973) hun medewerking

aan de «Postacademiale
cursussen voor docenten
Frans» te Amersfoort.

Prof. dr. J.M. Peters
(Voorzitter Ce.Co.We.)
sprak er over «De Taal van
de Film en de taal van de
Romans.

L. Van Poecke (assistent)
behandelde het thema «Film
en roman : de identiteit en
het verschil». ;

J. Van Heddegem (assistent)
ontwikkelde het thema
«Film/Economie/ldeologie».

Onder de gemeenschappe-
lijke titel «Literatuur en Film»
worden in dit nummer de
twee laatste spreekbeurten
afgedrukt.

1. Film en roman:

de identiteit en het verschil

0.1. «ldentiteit en verschil» : het is
onder deze paradoxale titel dat we
onze vergelijking tussen film en ro-
man zouden willen stellen : eigenlijk
twee tegengestelde termen - immers,
ofwel zijn film en roman identiek en
dan verschillen ze niet, ofwel ver-
schillen ze en dan zijn ze uiteraard
niet identiek - vormen «ldentiteit en
Verschil», samen gebruikt, in feite
een intrigerend geheel, even intrige-
rend echter als een ander woord
dat ondertussen onze tekst is bin-
nengeslopen, nl. «vergelijken=.

0.2. Vanuit de empirie zou men kun-
nen stellen dat film en roman -
twee woorden die we hier nog steeds
gebruiken als ongedefinieerde no-
ties - in bepaalde consumpties op
een welhaast identieke manier ge-
bruikt, d.w.z. gelezen worden. We
kunnen hier b.v. verwijzen naar de
lectuur die op film en roman toege-
past wordt in de film- en roman-
kritiek : zowel voor de film als voor
de roman wordt een welhaast iden-
tieke beschrijvende taal gebruikt,
een taal die het resultaat is van
generaties kunstkritiek en waarin
noties gebruikt worden als : «auteur,
genre, stijl, gevoel, kunst, creativiteit,
psychologische substantie, geloof-
waardigheid, eeuwige waarheden, de
mens ...». M.aw. het verschil tussen
film en roman is, wanneer men af-
gaat op deze kritieken quasi of
geheel onbestaand.

0.3. Men kan op deze bewering na-
tuurlijk opmerken dat men nochtans
in een romankritiek niets te lezen
krijgt over het cameragebruik of de
kleurentechniek en dat de eerste
filmbespreking waarin de opvallende
aanwezigheid van tegenwoordige
deelwoorden behandeld wordt nog
steeds het licht moet zien en we
zouden dan moeten toegeven dat
deze opmerking pertinent is, er ech-
ter aan toevoegend dat dit verschil
in ons spel van identiteit en ver-
schil - of dienen we toch maar deze
scandaleuze verbinding te vervan-
gen door «overeenkomst» ? - in eer-

ste instantie niet belangrijk is. We
verklaren ons nader.

1.1. Uitgangspunt bij onze verdere
reflexie is het Saussuriaanse postu-
laat van een algemene tekenweten-
schap of semiologie die moet opgevat
worden als het geheel van kennissen
en technieken die het mogelijk ma-
ken te bepalen waar de tekens zijn,
wat hun tot tekens maakt, hun ver-
banden en verbindingen te kennen
(cfr. Foucault, 1966, p. 44); voor
Saussure is het natuurlijk spreken
slechts een semiologisch systeem
onder de andere, zij het het meest
belangrijke : de linguistiek is in het
Saussuriaanse postulaat dan ook een
deelwetenschap van de semiologie.
(Saussure, 1915, p. 33).

De Deense linguist L. Hjelmslev heeft
het Saussuriaanse postulaat in zijn
glossematiek verder uitgewerkt. Men
(cfr. Parret, 1971, p. 95) kan zeggen
dat voor Hjelmslev de reéle primau-
teit van het linguistische teken - het
semiologische teken blijft hierbij zijn
axiomatische primauteit bewaren -
dient bepaald te worden door te
stellen dat alle andere semiologische
systemen vertaalbaar zijn in het na-
tuurlijk spreken daar dit laatste op
de meest volmaakte wijze de semio-
tische functie of semiosis realiseert :
het natuurlijk spreken kan alle be-
vormbare materies bevormen en zo
alle manifesteerbare substanties ma-
nifesteren. Alle andere semiotische
systemen zijn dan ook analoog aan
het systeem van het natuurlijk spre-
ken (cfr. Hjelmslev, 1943, pp. 139,
e.v.). Ook dit vraagt nadere uitleg.

1.2. Het tekenconcept dat door
Saussure en de post-saussuriaanse
linguistiek gehanteerd wordt, werd
geconstitueerd in de 17de eeuw
(cfr. Foucault, 1966, pp. 72 e.v.) en
is zuiver binair op te vatten. Deze
tekenaxiomatiek kan wellicht het best
geformuleerd worden als een dubbel -
gekenmerkt door wederzijdse pre-
suppositie en arbitrariteit - van een
markerende term en een gemarkeer-
de term, een representant en het
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gerepresenteerde, m.a.w. een beteke-
naar en een betekenisinhoud (signi-
fiant/signifié).

1.3. De Saussure-lectuur van L.
Hjelmslev heeft de semiologie van
Saussure op de volgende wijze ver-
der gethematiseerd :

1.3.1. Saussure had reeds gesteld
dat de taal een vorm is, geen sub-
stantie en dat we derhalve de semio-
logische realiteit moesten zien als
een systeem van vormen of termen,
wiens identiteit slechts bepaalbaar is
door hun verschil of waarde, m.a.w.
iedere term van het systeem is wat
de andere niet zijn : «...dans la lan-
gue il n'y a que des différences,
sans termes positifs...» (Saussure,
1915, p. 166). Binnen het systeem is
niet alleen het aantal termen en hun
ordening onbepaalbaar, doch uitein-
delijk ook de term als term (Parret,
1971, p. 128).

13.2. Hjelmslev nu zal stellen dat
de linguistische vorm de ons omrin-
gende materie bevormt en zo de sub-
stantie produceert. Gezien het binaire
karakter van het teken (betekenaar/
betekenisinhoud) zal de vorm de
materie op twee verschillende ma-
nieren articuleren en zo twee sub-
stanties produceren. We krijgen dus :
- de materie : deze is extrasemiotisch
en wordt bestudeerd door de posi-
tieve wetenschappen.

- twee substanties waarvan we nog
niet veel meer zeggen dan dat ze de
produkten zijn van de articulatie van
de materie door de vorm van de
betekenisinhoud en van de beteke-
naar : een akoestische materie b.v.
wordt bevormd door de vorm van de
betekenaar en produceert zo de fone-
tische substantie, een wat men zou
kunnen noemen analogische materie,
produkt van de technologieén van
de positieve wetenschappen, wordt
bevormd tot een iconische substan-
tie. De bevorming van de materie
door de vorm van de betekenaar is
een noodzakelijke conditie voor het
verschijnen van de gearticuleerde
zin, of inhoudssubstantie op het viak
van de betekenisinhoud.

- de semiotische vorm die zich zowel
op het viak van de betekenaar als
van de betekenisinhoud onafhankelijk
ontwikkelt. De vorm van de inhoud
wordt door de structurele semiologie
of semiolinguistiek (cfr. Greimas,

1966, 1970) beschreven als bestaande
uit ondeelbare, zelf niet-betekenis-
volle elementen, waarneembare kwa-
liteiten uit de ons omringende «we-
reld», zoals /rondheid/, /expansie/,
/condensatie/, /bolvormigheid/ ...die,
wanneer ze gecombineerd en gema-
nifesteerd worden betekenis en zin
(«sens») produceren.

1.4. Het feit dat de vorm zich zowel
op het viak van de betekenaar als
van de betekenisinhoud onafhanke-
lijk ontwikkelt, inspireert de semio-
linguistiek tot het volgend inzicht -
waarover te discussiéren valt, maar
dat we toch tot het onze willen ma-
ken: wat ook het statuut van de
betekenaar is, er is geen enkele clas-
sificatie mogelijk van de betekenis-
inhoud vanuit de betekenaars. «La
signification, par consequent, est in-
dépendante de la nature du signifiant
grdce auquel elle se manifeste.»
(Greimas, 1966, p. 11). M.a.w. de defi-
nitie van de geproduceerde iconische
fonetische, grafische, muzikale ...
substantie is een arbeid die op het
viak van de betekenaar dient te ge-
beuren en een dergelijke analyse zal
dan ook een typologie van de bete-
kenaars produceren, geen discursus-
typologie. De classificatie van de
boodschappen die gemanifesteerd
worden dank zij de betekenaars Is
derhaive uiteindelijk een semantisch
probleem.

Het is derhalve duidelijk dat een ver-
gelijking tussen «film» en «literatuur»
een vri] dubbelzinnige zaak is : wan-
neer men «film» gelijkstelt met ico-
nische substantie is het duidelijk dat
men zich op het viak van de bete-
kenaar bevindt, het «literaire» daar-
entegen is een semantische catego-
rie, een zinseffect.

1.5. Nu is het zo dat de definiéring
van het verschil tussen het natuur-
lijk spreken en «de film» onderhand
is verworden tot wat men een semio-
logische kruisweg zou kunnen noe-
men en men kan moeilijk van ons
verwachten dat wij in dit bestek ver-
nieuwende inzichten of zelfs maar
een overzicht zouden brengen in een
discussie waarin men het zelfs over
de meest eenvoudige stellingen niet
eens schijnt te kunnen worden. Stel-
len we slechts het volgende :

1.5.1. Het natuurlijk spreken kan
gedefiniéerd worden als de meest

optimale realisatie van de semiosis,
d.w.z. - we hebben er trouwens reeds
op gewezen - dat de vorm zich hier
op de meest ideale manier onafhan-
kelijk verhoudt t.o.v. de extralinguis-
tische materie en zo alle manifesteer-
bare substanties produceert. Dit be-
tekent derhalve dat het natuurlijk
spreken, volgens zijn specifieke mo-
daliteiten, alle inhoudssubstanties of
zin die door de andere semiologische
systemen worden geproduceerd kan
produceren, d.w.z. «vertalen» (ver-
taalbaarheidscriterium).

1.5.2. De andere semiologische sys-
temen bezitten deze onafhankelijkheid
t.o.v. de materie niet, m.aw. hun
semiosis of zinsproducerend vermo-
gen blijft verbonden aan één be-
paalde materie en de vorm van de
betekenaar zal zich derhalve in zijn
zinsproduktie op een andere d.w.z.
minder "ideale” manier articuleren
dan bij het natuurlijk spreken. Het
natuurlijk spreken noemen we daar-
om een "natuurlijke” semiologie, de
andere semiologieén kunnen artlfi-
ciéel genoemd worden - een uiterst
ongelukkige benaming waarbij we de
mogelijke opvatting van de hand moe-
ten wijzen als zouden deze laatste
a priori geconstrueerd zijn.

1.5.3. De "artificiéle” semiologieén
bezitten dus niet deze optimale ver-
taalmogelijkheid, d.w.z. de moagelijk-
heid om alle manifesteerbare zin te
produceren, die het natuurlijk spreken
bezit. Door de heterogeniteit (cfr.
Metz, 1969) en de aard van zijn
bevormde materies bezit "de film”
deze semiologische soepelheid echter
wel in hoge mate - als men "film"”
tenminste wil opvatten als een inter-
actie van beeld en geluid. We ver-
klaren ons nader. Wat we analogische
materie hebben genoemd bezit de
eigenschap alle materies (en dus ook
hun semiologische bevorming tot sub-
stanties) die van een visuele of audi-
tieve orde zijn te reproduceren en
ze opnieuw te bevormen tot. een
nieuwe substantie : het visuele ico-
nische beeld produceert zo mens en
wereld in hun exteroceptief semio-
tisch zijn, het auditieve iconische
beeld bezit o.m. de mogelijkheid het
natuurlijk spreken te verdubbelen,
natuurlijk spreken dat, zoals we ge-
zien hebben, de optimale zinsproduc-
tie 'mogelijk maakt. Om het eenvou-
diger te zeggen: de film bezit de
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mogelijkheid zowel de innerlijke als
uiterlijke bedrijvigheid van de mens
te constitueren (cfr. de theorie van
de subjectieve film - Peters, 1968).

2.1. Wanneer men de vertaalbaar-
heid niet opvat als het vermogen
van twee of meerdere semiologieén
hetzelfde essentiéle en extrasemio-
logische object aan de orde te stel-
len, doch wel als het vermogen van
deze semiologieén om, volgens hun
eigen modaliteiten, een "vergelijk-
bare» inhoudssubstantie (of zin) te
produceren, dan is het duidelijk dat
"de film" genoeg semiologische soe-
pelheid bezit om een inhoudssub-
stantie te produceren die "vergelijk-
baar" is met de inhoudssubstantie
zoals die geproduceerd wordt door
het natuurlijk spreken zoals dit zich
tot een roman articuleert. Noemen
we wellicht "narratieve film" deze
actualisering van de semiosis die een
inhoudssubstantie produceert die
"vergelijkbaar” is met die van de
roman.

2.2. Wat is nu deze inhoudssubstan-
tie of zin en hoe verloopt de pro-
duktie ervan? Om de stand van de
structurele en post-structurele theo-
rievorming in dit verband te formu-
leren, zouden we heel wat meer
ruimte nodig hebben dan ons hier
is toegemeten. Men sta ons dan ook
toe een aantal dingen te formuleren
waarvan de theoretische coherentie
onbewezen dient te blijven.

221. Het Althusseriaanse concept
van de praxis kan ons in dit verband
wellicht helpen daar het de moge-
lijkheid biedt tussen de taal als sys-
teem, d.w.z. als zuiver verschil en
de manifestatie van de taal als be-
vormde of zinvolle materie (=sub-
stantie), een instantie te situeren die
we wellicht het best als semiotische
praxis kunnen definiéren. Onder
"praxis” verstaat Althusser iedere
transformatieproces van een gege-
ven en bepaalde materia prima tot
een bepaald produkt, transformatie
die uitgevoerd wordt door een be-
paalde menselijke arbeid waarbij ge-
bruik gemaakt wordt van bepaalde
produktiemiddelen (cfr. Althusser,
1965, p. 167). De bedrijvigheid van de
semiotische praxis nu bestaat erin
in de materie een zinvolle menselijke
orde, d.w.z. betekenisvolle feitelijk-
heden, te produceren.

2.2.2. De semiotische praxis kan o.l.
nog verder gedefinieerd worden als
zijnde classerend, kiezend/onderdruk-
kend, combinerend en manifesterend.
In de structurele semiolinguistiek van
Greimas (cfr. b.w. Greimas, 1970)
wordt het classerend, combinerend
vermogen als volgt tot een weten-
schappelijk model van een gestruc-
tureerd systeem getransformeerd :
waarbij : — : implicatie
<« : contradictie

«--- : tegenstelling
" TN R—— S
(wir) (zwarT)
Ty Py T
(nisT zwarr) (NIET WIT)

M.a.w. het Aristotelisch logisch vier-
kant wordt, vanuit een radicaal bina-
risme, toegepast op termen (uit het
systeem) i.p.v. op proposities. De ter-
men organiseren zich derhalve hier
tot categorieén, en dit volgens be-
paalde logische relaties. De zo tot
gestructureerde systemen gecatego-
riseerde termen kunnen met andere
heterocategorische termen verbonden
worden - en dit volgens een bepaal-
de orde - en zo de zin produceren.

2.2.3. Hierbij valt op te merken dat :
- deze verbinding van de termen onder
elkaar hiérarchisch verloopt : de aan-
wezigheid van term a uit het ene
systeem determineert de aanwezig-
heid van term b uit het andere sys-
teem en onderdrukt de andere: het
lexeem "hoofd” b.v. bestaat volgens
Greimas uit de combinatie /extremi-
teit/ — /superativiteit/ (waarbij —
"determineert” betekent)

- we deze articulatie of ordening
door de praxis, grammatica zullen
noemen. Het produkt van deze arti-
culatie, ordening of grammatica noe-
men we de inhoudssubstantie of. het
effect van de ordening (d.w.z.: de
"zin").

Daar waar in het systeem de iden-
titeit van de termen bepaald wordt
door het zuiver verschil, wordt in de
structurerende praxis de identiteit
bepaald door de relaties die ze t.o.v.
elkaar innemen (relationeel verschil).

224. Men zou nu kunnen zeggen
dat de aldus geproduceerde eenhe-
den weer zuivere verschillen vormen,
doch het is duidelijk dat ook zij
weer hiérarchiserende relaties onder

elkaar kennen en zo opnleuw gro-
tere eenheden produceren, die weer-
om ... enz. Het is dus duidelijk dat
het concept van de praxis als gram-
maticalisatie de oude dychotomie lec-
tuur vs. schriftuur vernietigt : iedere
lectuur is immers weerom produk-
tief, iedere produktie is een lectuur.
De zijnsconditie van de zinsproduktie,
zo wordt dan ook in de semiolin-
guistiek gesteld, is niets anders dan
de mogelijkheid van de zinstransfor-
matie. De identiteit van de eenheden,
ja van totale boodschappen zoals
een film en roman (als effect van
de praxis) ligt dus enerzijds in de
wijze waarop ze door de praxis ge-
produceerd zijn, anderzijds in de
wijze waarop ze, eveneens in de
praxis, zich kunnen verbinden met
eenheden van dezelfde orde. Op dit
principe is trouwens de structurele
studie van de narratieve grammatica
gebaseerd : semantische gezegdes
die nochtans morfologisch verschil-
lend zijn, worden in de narratieve
praxis geidentificeerd door het feit
dat zij to.w. de andere gezegdes
juist dezelfde relaties kennen.

Een van de stellingen van het struc-
turalisme is dan ook dat twee discur-
sussen isotoop kunnen zijn zonder
isomorf te zijn (cfr. Greimas, 1970,
p. 10 ; cfr. ook Foucault, 1969, p. 210).
M.aw. twee eenheden zijn identiek
te noemen wanneer ze in een bepaal-
de grammatica dezelfde relaties t.o.v.
de andere eenheden van die gram-
matica kennen. Een grammatica pro-
duceert dus geen universalismen,
wel, om Hjelmslev te citeren, gene-
raliteiten (cfr. Hjeimslev, 1943, p. 97 :
«Principe de généralisation... Ce
principe veut que, si un objet admet
une solution univoque, et si un autre
objet admet la méme solution uni-
voque alors la solution soit généra-
lisee et appliqguée a I'objet équivo-
que.»).

3.1. Men dient bij dit alles zeer goed
te begrijpen dat, wanneer we hier
het concept praxis gebruiken, we
niet bedoelen dat een subject door
middel van de taal een bepaald ob-
ject creéert. ledere praxis dient ge-
zien te worden als een ordening,
een gearticuleerde combinatie die
gehiérarchiseerd en systematisch is
(cfr. Althusser en Balibar, |, 1970,
p. 78) en die volgens een eigen
modaliteit mens en wereld produ-
ceert. M.a.w. de klassieke dychoto-
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