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Wegens een spijtige vergissing werd in het vorig nummer
bij het artikel «Beeld en Woord in de Reclame» (J.M.
Peters) op blz. 14, bijgaande grafische voorstelling niet
afgedrukt.
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In het kader van het Belgisch-Duits cultureel akkoord gaf Prof. dr. Jr. Jay
BLUMLER, professor aan de University of Leeds en research director

of the Cenire for Television Research, op ultnodiging van het Departement
Communicatiewetenschappen, op 4 en 5 december 1975 twee lezingen,
respectievelijk «The Decline of Traditional Communication Patterns»

en «The Evaluation of New Communication Roles», onder de algemene titel
«The Intervention of Broadcasting In Politics».

De eerste lezing vond men In het lentenummer. De tweede lezing volgt
hieronder. Zi] werd In het Nederlands vertaald door Gust De Meyer.

de interventie
omroep in de

van de
politiekK e n

jay blumler

Alhoewel ik op het einde van het
eerste deel zei dat de situatie waarin
politieke communicatie vandaag de
dag functioneert, verschillend lijkt van
deze waarover Lazarsfeld en Klapper
schreven, heb ik toen geen poging
gedaan om de essentie van dit ver-
schil te definiéren. Laat mij toe dit
nu te doen. De vroegere research
schijnt oudmodisch en voorbijge-
streefd omdat het politiek environ-
ment veel minder stabiel en duur-
zaam blijkt dan Lazarsfeld, zijn col-
lega's en opvolgers, vonden dat het
was.

Een eerste voorbeeld is het veld van
het verkiezingsgedrag. Het is nog niet
zo lang geleden, bijvoorbeeld, dat
Britse politologen het kiezerskorps
afschilderden als voor zowat vier
vijfden samengesteld uit trouwe partij-
aanhangers, van wie men er op kon
rekenen dat zij geregeld stemden
voor de origineel gekozen partij, en
een minderheid, niet groter dan een
vijfde, van meer wispelturige, viotten-
de kiezers. Men dacht dat zelfs de
laatsten weinig beinvioed werden door
verkiezingscampagnes, doch zich op

de verkiezingsdag veeleer lieten lei-
den door gebeurtenissen en trends
tussen de verkiezingen.

In dit alles is nu blijkbaar verandering
gekomen. De opkomst van Kkiezers
fluctueert. Enquétes gedurende elk
van de meest recente Britse verkie-
zingen suggereerden dat opiniever-
schuivingen gedurende de campagne
zelf de uitslag beinvioedden. De winst
van de liberalen nam zodanig toe dat
het twee-partijen-model bijna over-
ging in wat men een 2 1/2-model zou
kunnen noemen. Onze schattingen
van de proportie standvastige partij-
aanhangers situeren zich afgetekend
onder de verhoudingen die voordien
als valide beschouwden. Een breed
opgevat onderzoek van het Brits
kiesgedrag zegt ons dat het aantal
kiezers dat consistent antwoordde op
vragen over hun partijvoorkeur in
1963, 1964, 1966 en 1970 slechis
449/ bedroeg.

De auteurs van een andere studie, die
betrekking had op ongeveer dezelfde
tijdsperiode en zelfs nog een hogere
graad van ‘'wispelturig’ stemgedrag
suggereerde, formuleerden het als

volgt: «De echt trouwe partijaan-
hanger maakt een veel kleiner deel
uit van het kiezerskorps dan voorheen
verondersteld werd» en — nog provo-
cerender : «De consistente kiezer is
de uitzondering op de regel ; de regel
is de viottende kiezer» (1).

Deze trends zijn niet beperkt tot
Groot-Brittannié, integendeel. Voor
zover het vergelijkbare democratieén
betreft, schijnen zij een wereldwijd
verbreid fenomeen te zijn, dat sugge-
reert dat bepaalde onderliggende
krachten aan het werk zijn. In de Ver-
enigde Staten, bijvoorbeeld, publi-
ceerde onlangs Edward Dreyer ge-
gevens waaruit, voor vijf op elkaar
volgende presidentsverkiezingen sinds
1952, een gestadige en steil neer-
waardse trend kan afgelezen worden
in de capaciteit tot identificatie met
een partij (een maat voor de gebrui-
kelijke partijtrouw op lange termijn
van de Amerikaanse kiezer) welke ge-
bruikt wordt voor de voorspelling van
het uiteindelijke stemgedrag (2).

In Nederland is het aandeel van de
kleinere partijen bij de verkiezingen
toegenomen bij iedere verkiezing
sinds 1959. Bij de laatste Deense ver-
kiezing sprong de zogenoemde min-
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derheidspartij van 7% in september
1971 op 36% in december 1973. In
Frankrijk heeft blijkbaar een politie-
ke hergroepering plaatsgevonden,
met een evolutie van een multi-partij-
systeem naar een twee-partijen-sys-
teem. En hier in Belgié kennen de niet-
traditionele partijen een doorbraak,
die bij iedere nieuwe verkiezing be-
vestigd werd, behalve voor de lichte
achteruitgang bij de meest recente
verkiezing vorige winter.

Dit waren enkele symptomen van
een zich wijzigend kiesgedrag. Al-
vorens andere kenmerken van ver-
andering, alsmede hun communica-
tieve implicaties, aan te duiden, laat
ons toe nog drie belangrijke punten
aan te stippen i.v.m. de vastgestelds

groei van electorale «wispelturig-
heid».
Ten eerste: het principe van de

trouwe partijgeest, die als het onmis-
baar, maar blijkbaar niet onoplos-
baar cement werd beschouwd van
het «gelijken spreken tot gelijken»-
communicatiemodel, zoals ik dat in
het eerste deel heb beschreven, lijkt
op dit ogenblik veel van zijn vroege-
re controlemacht verloren te zijn.
Niet dat de traditionele grote partijen
in vele van de door ons genoemde
landen het gevaar lopen te verdwij-
nen of voorgoed verbannen te worden
naar het rijk van buiten-electorale
duisternis. Het is eerder zo dat gelijk
welke steun die zij krijgen nu meer
voorwaardelijk is dan voorheen : voor
de ruggesteun waarop zij vroeger
konden tellen, moeten de partijen nu
harder vechten. Deze situatie doet
de onzekerheid toenemen, want het
staat niet vast dat zij het gevecht zul-
len winnen. Onderzoek, tenminste in
Groot-Brittannié, werpt meer licht op
het fenomeen van het «overlopen» :
dit gebeurt namelijk minder tussen
de twee grote partijen zelf, in casu
de conservatieven en de liberalen.
Het neemt eerder de vorm aan van
een beweging van een grote partij
naar een kleinere partij of naar een
onthouding (en natuurlijk vice versa).
Dit patroon zou kunnen suggereren
dat de omroep tussenkomt in deze
trends, zoals ik verder nog zal aanto-
nen.

De twee volgende bemerkingen i.v.m.
de electorale «verschuiving» sugge-
reren dat verandering aanleiding

geeft tot additionele veranderingen.
Immers, uit het Britse onderzoek al-
thans, blijkt — en dit is het tweede
punt — dat stratificatiefactoren of
klasse-verschil, die altijd in hoge ma-
te correleerden met het stemgedrag,
steeds minder voorspellingskracht
hebben voor de uiteindelijke partij-
voorkeur. Dit betekent dat een so-
ciale steunpilaar van de stabiliteit
van het verleden trapsgewijze onder-
mijnd is, nu de bevolking zich aan
een minder consistent en standvastig
patroon van partijtrouw schijnt te
houden voor de eigen omgeving
waarin zij zich beweegt.

Ten derde zijn er aanwijzingen, al-
thans in Groot-Brittannié en de U.S.A.
dat de overdracht van het partijlid-
maatschap van ouders op kinderen
in het familieleven veel minder effec-
tief is of gebruikelijk dan vroeger het
geval was. Dit heeft zeker zijn in-
vloed op de verschuivingen in de
verkiezingsuitslagen. In een studie die
wij in 1970 in Leeds uitvoerden, bij-
voorbeeld, bij jonge kiezers van 18
tot 24, die voor de eerste maal stem-
den, vonden wij een sterke tegenge-
stelde relatie tussen de overeenkomst
van de vroegere stem-intenties van
de respondenten met de partijbanden
van hun ouders en de mate waarin
hun uiteindelijke keuze afweek van
hun originele voorkeur.

Het keren van het tij is in elk geval
niet beperkt tot de zee van het
electoraal gedrag. Het heeft zich ge-
manifesteerd in de structuur van de
communicatieve krachten zelf. Wel-
licht verdienen twee ontwikkelingen
(buiten de opkomst van de televisie)
de aandacht. Ten eerste, juist zoals
de banden van loyaliteit tussen de
stemgerechtigden en de traditionele
partijen verzwakten, zo ook bleken
sterke krachten aan het werk die
leidden tot een ontspanning van de
banden tussen partij- en perssysteem.
Natuurlijk lijkt het in zekere zin van-
zelfsprekend dat dagbladen parti] kie-
zen in de strijd tussen de partijen.
Gedeeltelijk komt dat omdat partijen
bestaan vanaf het ogenblik dat men-
sen gaan samenwerken om een ge-
meenschappelijk en algemeen poli-
tiek doel na te streven, en daartoe
pogingen tot mobilisering van publie-
ke steun aanwenden. Zowel de sa-
menwerking als de mobilisering die

zulke partij-inspanningen meebrengen
vereisen communicatie en kranten
lijken een voordelige positie te be-
kleden om aan deze eis tegemoet te
komen. Daarbij komt nog dat kran-
teneigenaars traditioneel van zichzelf
dachten een opinievormende functie
te hebben : één aspect daarvan was
de bereidheid steun te verlenen aan
gelijk welke partijkrachten in hun
maatschappij waarvan zij dachten dat
zij deze op de meest effectieve wijze
binnen de gepaste banen zouden
leiden.

Vele onderzoekers zijn het er deson-
danks thans over eens dat de partij-
gebondenheid van de krant zwakker
wordt en van vorm verandert. Van de
Engelse pers schreef Colin Seymour-
Ure, bijvoorbeeld, dat «...er een
algemene verzwakking Is ontstaan in
de politieke banden tussen de par-
tijen en de pers..., in de laatste
twintig jaar ... Indien men de beslis-
sende test voor de partijvoorkeur, nl.
een algemene verkiezing, beschouwt,
dan zijn vanaf 1955 de partijkleuren
vervaagd en alhoewel hun uiteinde-
lijke beslissingen voorspelbaar waren,
lieten zij (op een of twee na) het
voorkomen alsof zij — bij de meest
recente verkiezing — alle mogelijk-
heden tegén elkaar afwogen en alle
opinies beschouwden alvorens hun
besluit openbaar te maken.»

Hier in Belgié heeft Gabriel Thoveron
geschreven over de zogenaamde «de-
politisering van de pers» en van
« ... een verschuiving van een 'extern’
pluralisme — d.I. de uitdrukking van
verschillende opinies in verschillen-
de dagbladen — naar een 'intern’
pluralisme — waar tegengestelde ge-
zichtspunten weerklank vinden in het-
zelfde dagblad.» En een Scandina-
visch auteur ging zelfs zo ver te
stellen dat «de conclusie die men
met een gerust geweten kan trekken
is dat het oude partijdagblad veroor-
deeld is».

Misschien klinkt deze laatste com-
mentaar voor velen onder ons als te
extreem. Inzake politieke aangele-
genheden is de pers immers een me-
dium dat van nature aangewezen is
een positie toe te lichten en dat dit
kan doen in verschillende graden
van betrokkenheid. Niettegenstaande
door een partij beheerde of gesubsi-
dieerde kranten meer een meer ver-
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dwijnen, de politieke Inhoud minder
eenzijdig wordt en de editoriale be-
trokkenheid in meer gekwalificeerde
termen te voorschijn komt, gaan vele
dagbladen door een bepaalde poli-
tiek of een bepaalde partij te steu-
nen op politieke hoogtepunten als
verkiezingstijden, zelfs in een con-
text van afnemende partijgebonden-
heid. Wat meer is, zij kunnen dit
regelmatig en standvastig doen. Hun
betrokkenheid kan een hulp zijn bij
de manier waarop zij in andere delen
van de krant politiek nieuws brengen.

Tenslotte kunnen banden met ten-
minste enkele sectoren van het pu-
bliek in stand gehouden blijven op
basis van deze traditionele tenden-
sen. We mogen niet vergeten dat we
hier te maken hebben met een sub-
tiele en duidelijk zeer belangrijke va-
riabele.

De Britse verkiezingen van februari
1974 leverden een interessant voor-
beeld van het belang dat de kwijnen-
de partijgeest van de pers kan heb-
ben. Zoals men zich wellicht zal herin-
neren werden deze verkiezingen ge-
houden in een atmosfeer van intense
partijstrijd en van uitzonderlijk scher-
pe polarisering. De twee grote par-
tijen schenen verdeeld door een kloof
die zelden en misschien nooit bre-
der was geweest gedurende de na-
oorlogse periode. Openlijk traden zij
in het strijdperk, gedreven door een
combattieve partijgeest.

Hoe reageerde de Britse pers in deze
situatie ? Het is zo dat de meeste
kranten hun steun toezegden aan
een of andere partij enige tijd voor
de verkiezingsdag. Maar in de plaats
van hun voorkeurpartijen in het kiel-
zog te volgen door aanwakkering van
het vuur van de geintensifieerde
partijgevoelens, versloegen vele kran-
ten de verkiezingscampagne op een
wijze die eerder de «partijdigheid»
van de grote partijen betreurde als
zijnde «buitensporig», te «ophitsend»
en «bitter», die gematigd diende te
worden, en die gevaar liep de gemid-
delde, weldenkende, gulden-midden-
weg-burger tegen de borst te stuiten
door de voortdurende stroom van
scheldwoorden. En of de kranten nu
eenvoudigweg inspeelden op een ge-
voelen waarvan zij dachten dat het
reeds breed verspreid was onder hun
lezers, of zij de afkeer voor opge-
dreven partijconflict zelf wensten te
versterken of op te voeren, de reactie

van deze media tegen zulk conflict
heeft de Liberalen, als meer gema-
tigde partij, waarschijnlijk geholpen
om een dramatische vooruitgang te
boeken. Deze reactie kan de grote
partijen er eveneens toe aangezet
hebben een eerder verschillende
soort van campagne te voeren in
oktober. Tijdens deze campagne ver-
klaarden de politici dikwijls dat het
hun bedoeling was te vermijden hun
tegenstanders uit te schelden en
zocht elke partij zichzelf voor te
stellen als de enige die in staat zou
zijn een bredere nationale eenheid
te bewerken, die op dat ogenblik
tegelijkertijd zo ongrijpbaar en toch
zo gewenst scheen voor zo vele
Britten.

De andere belangrijke bron van ver-
andering op het communicatief vlak
heeft te maken met nieuwe manieren
waarop politieke communicatoren po-
gen de aandacht te trekken voor hun
boodschappen en hun persuasieve
trefkracht te verhogen.

Het is helemaal niet gemakkelijk de
essentie van deze stijlverandering
precies te karakteriseren, misschien
wel omdat deze zo vele vormen aan-
neemt. De beste opsomming vond ik
in een boek van Mendelsohn en
Crespi, getiteld «Television, the Polls
and the New Politics». Volgens hen
beantwoorden aan de «nieuwe poli-
tiek» zulke kenmerken als: de assi-
milatie van politieke propaganda- en
reclametechnieken ; de programme-
ring van de aantrekkingskracht van
partij en kandidaat werkt op het ge-
voelen van het publiek zoals dat door
opinieonderzoek en resultaten uit an-
der onderzoek wordt blootgelegd ;
de zelfbewuste projectering door pu-
blicisten van de partij van wat wij
«images» zouden noemen ; het be-
roep doen op gespecialiseerde public
relations bureaus voor de uitteke-
ning van campagnestrategieén. Wan-
neer men dit alles samenvoegt, be-
komt men een basis waarop een wel-
omlijnde benadering van partijpoli-
tieke communicatie op verschillende
niveaus kan gespecifieerd worden.
Ten eerste, op het niveau van de atti-
tudes van diegene die aan de cam-
pagne deelneemt, is daar het element
van weloverwogen berekening. Men-
delsohn en Crespi beschouwden dit
precies als een trend ter vervanging
van de politici van de oude stijl, die
hoofdzakelijk door een subjectieve

kijk op de situaties geleid werden,
door meer gereserveerde organisatie-
mensen, die meer «doelbewust ana-
Iytisch, empirisch opportunistisch en
administratief manipulatief» zijn. Ten
tweede vinden we, op het viak van de
organisatie, een toenemende centra-
lisering, specialisering en rationalise-
ring van campagneactiviteiten. Ten-
slotte wordt, op het punt waar de
campagnevoerder zich richt tot het
publiek, de politieke informatie op
een welbepaalde manier gepresen-
teerd, nl. door het uit de weg gaan
van een gedetailleerde discussie ten
voordele van een poging om de in-
druk te geven tegenover het kiezers-
korps of belangrijke delen ervan over
belangrijke aangelegenheden een
standvastige houding aan te nemen.

Hoe is de 'interventie’ van de omroep
inzake politieke aangelegenheden
verbonden met de verschillende
trends die karakteristiek zijn wvoor
onze minder stabiele politieke we-
reld ? Een bepaalde visie over de rol
van de TV zou deze eerder als een
soort van begunstigde dan als oor-
zaak van deze trends kenmerken, in
de zin van : televisie is het communi-
catie-instrument waarnaar men zich
op een natuurlijke wijze richt omwille
van zijn reputatie van onpartijdigheid
en objectiviteit, zijn visuele aantrek-
kingskracht en zijn groter vertrouwen,
en dat in een poging om de nieuwe
en steeds ontzaglijker behoeften te
bevredigen die de problemen en cri-
sissen van onze viuchtige en troebele
tijden mee deden ontstaan.

Een sterke verrechtvaardiging voor de
veronderstelling dat vele mensen in-
derdaad nieuwe informatiebehoeften
ervaren in de omstandigheden van
vandaag bekomt men wanneer men
vraagt hoe kiezers, die minder trou-
we aanhangers zijn dan zij voorheen
verondersteld werden te zijn, zich een
idee gaan vormen over de partij die
zi] zullen steunen en voor wie zij
zullen stemmen. Een zeer plausibel
en, naar ik meen, geldig antwoord
suggereert dat opvattingen over aan
de gang zijnde gebeurtenissen en
de relaties van de partijen tot zulke
gebeurtenissen (d.i. opvattingen over
de dingen die belangrijk zijn op een
gegeven ogenblik en over de manier
waarop de partijen ze in het verleden
tegemoetgetreden zijn evenzeer als
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vooruitzichten over hun competentie
om ze in de toekomst aan te kunnen)
een grotere rol spelen bij de vast-
legging van electorale keuzen.
Indien deze diagnose geldig is, zijn
haar implicaties ook explosief. Zij
helpt, bijvoorbeeld, verklaren waarom
politieke partijen meer en meer ge-
voelig worden voor de wijze waarop
het omroepnieuws feitelijke nieuws-
items presenteert in een campagne
die op 2an de gang zijnde verkie-
zingsaangelegenheden invioed schijnt
te hebben. Het betekent ook dat de
individuele kiezer met moeilijker keu-
zen en beslissingen zal geconfron-
teerd worden dan vroeger, in zijn
zoektocht naar een raakvlak tussen
zijn eigen kijk op politiecke proble-
men en zijn indruk van de verdien-
sten en de geschiktheid van de par-
tijen. Dit helpt ook voor een deel zijn
speciale afhankelijkheid van televi-
sie in het nieuwe politieke klimaat
verklaren, vermits, zoals Gabriel Tho-
veron het eens goed uitdrukte, de kie-
zer in tijden van diepgaande verande-
ring en opeenvolgende crisissen in
verwarring gebracht wordt; en wan-
neer zijn stemgedrag steeds minder
gedicteerd wordt door gewoonten en
banden met de traditie, moet hij op
zoek gaan naar vergelijkbare infor-
matie die men gemakkelijker aantreft
in de omroepmedia.

Het beeld van de typische burger
die meer door cognitieve dan andere
behoeften bewogen wordt en zich
vooral wendt tot de televisie wanneer
hij geconfronteerd wordt met keuze-
problemen, wordt vrij goed onder-
steund door gegevens tot nog toe
verzameld over de redenen waarom
de kiezer de verkiezingscampagnes
volgt. Wij hebben in Leeds verschei-
dene studies ondernomen van wat
we nu publiek-functies in het poli-
tieke communicatieproces noemen en
onze analyse-instrumenten zijn even-
eens aangewend in verkiezingspeilin-
gen uitgevoerd in de U.S.A., Israél,
Frankrijk en Belgié. Tot nog toe zijn
vier sub-typen uit de data naar voor
getreden, die we respectievelijk ge-
noemd hebben : de monitor, de toe-
schouwer, de partijganger en de li-
berale burger (3).

De monitor is op zoek naar enige
bijkomende informatie over zijn po-
litieke omgeving en vooral over aan-

(ADVERTENTIE)

PSYCHOLOGIE
THEORIE & PRAKTLK

door Drs. F. Holzhauer en Drs. J. van Minden

Dit boek is opgezet als een reisgids waarin de lezer mee-
genomen wordt op een interessante ontdekkingsreis door
de psychologie. Aan de hand van reiskaarten (schema's)
wordt duidelijk gemaakt wat de plaats is van de verschil-
lende onderdelen en specialismen binnen en rond de
psychologie.

Verder wordt uitvoerig verklaard wat de relatie van psy-
chologie is tot verwante wetenschappelijke kennisgebieden
als de pedagogie, de psychiatrie, de sociologie, enz.

Een zeer kenmerkende eigenschap van dit psychologie-
boek is dat het de theorie en de praktijk combineert, een
opzet die in geen enkel ander boek van deze aard wordt
aangetroffen. Daarom is het bijzonder geschikt voor be-
roepsbeoefenaren die in hun werk een algemeen beeld
nodig hebben over hoe de mens functioneert, denkt, met
anderen omgaat, enz.

3 delen gebonden in één band, groot formaat, XIV +
688 blz. 2.245fr.

Van deel 1 bestaat een studentenuitgave, XIV + 424 bz,
800 fr.
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gelegenheden daarin die hem en
zijn naastbestaanden aanbelangen.
De toeschouwer zoekt opwinding,
vooral deze die uit competitie, con-
flict, tragedies en triomfen welke de
gebeurtenissen in de politieke arena
aflijnen, voortkomt. De partijganger
tracht een bevestiging te vinden voor
zijn politieke overtuigingen en voor-
al voor deze die zijn partijgebonden-
heid bepalen. De liberale burger wil
de politieke informatie schiften om de
alternatieven en opties waartussen hij
meent te moeten kiezen klaar te
stellen : hij zoekt hulp bij de beslis-
sing over zijn stem.

Naast de identificatie van zulke sub-
types van publiek-functies kunnen ver-
scheidene bijkomende gevolgtrekkin-
gen gemaakt worden uit de beschik-
bare gegevens. Een ervan is dat de
rol van de partij-aanhanger duidelijk
een minderheidsoriéntatie uitmaakt
die op niet meer dan een vierde van
de bevolking toepasselijk is. Deze
individuen zijn ouder, meer geinte-
resseerd in politiek in de geschreven
pers dan in de omroep, stabieler in
hun kiesgedrag en intenser in hun
politieke overtuiging. Zij stemmen
overeen met het partijganger-patroon
van individuen die voor hun partij-
loyaliteit bevestiging zoeken in de
politieke boodschappen waarop de
studies van Lazarsfeld en het «ge-
lijken spreken tot gelijken»-communi-
catiemodel steunden. Zij vertegen-
woordigen echter een zeer kleine
minderheid in het kiezerspubliek en
niet zijn centrale tendens. Het zwaar-
tepunt van motivering tot het volgen
van een campagne ligt echter bij
de monitors ; uit de gegevens blijkt
hun bekommernis om zich op de
hoogte te houden omtrent politieke
aangelegenheden en om uit te zoeken
wat de verschillende partijen zinnens
zijn te presteren zo ze de macht zou-
den in handen krijgen, wat hun er
onveranderlijk toe aanzet, meer dan
gelijk welke andere reden, uit te
kijken naar communicatie over ver-
kiezingen. De zogenoemde «liberale
burgers» echter — diegenen die hun
reden tot het volgen van een campag-
ne bevestigden met een item als
«om mij te helpen een besluit te
treffen over hoe te stemmens» —
maakten een zeer interessante min-
derheid uit, ongeveer even groot als
de partijgangers. Het bleek dat zij

inderdaad in grote mate onstand-
vastig waren wanneer hun stemvoor-
keur gemeten werd van bij de start
van een campagne tot het - einde
alsook van de ene campagne tot de
andere, dat zij meer dan gemiddelde
kennis bezaten en dat TV-program-
ma's meer dan in andere electorale
subgroepen deel uitmaakten van hun
pakket communicaties over de cam-
pagne. Met andere woorden, de ver-
onderstellingen over de kenmerken
van de typische viottende kiezer zoals
die in het beperkte - effect - model
van media-invioed naar voor treedt,
schijnen niet langer stand te kunnen
houden.

Er schijnt integendeel een vrij bre-
de subgroep te bestaan, althans in het
Britse kiezerscorps, waarvan de le-
den a) er bewust op uit zijn de ver-
diensten van de verschillende par-
tijen tegen elkaar af te wegen, b) be-
reid zijn van idee te veranderen van
het ene politiek beslissingsmoment
tot het andere, c) niet gelijken op het
boeken-image van de apathische en
onwetende viottende kiezer die vroe-
ger verondersteld werd de rangen te
domineren van diegenen die in elec-
torale verandering betrokken waren,
d) de voorkeur geven aan televisie
als het medium dat het meest waar-
schijnlijk een gebalanseerde bena-
dering aanbiedt van het politieke
nieuws waar zij de voorkeur aan
geven.

Alles wat ik tot nog toe gezegd heb,
zou kunnen overeenstemmen met een
bepaalde kijk op televisie als zou
deze slechts op een beperkte wijze
tussenbeide gekomen zijn in de po-
litiek, eerder dan op een van de
meer actieve manieren die ik gisteren
heb aangeduid. Ik heb televisie tot
nog toe afgeschilderd als een instan-
tie waarvan verwacht wordt dat zij
aan de nieuwe informatiebehoeften,
gecrederd door politieke verandering,
beantwoordt, i.p.v. als een kracht die
zelf zulke verandering hielp in gang
zetten. Nochtans geloof ik persoon-
lijk dat televisie in deze processen
actiever en sterker is tussenbeide
gekomen. Ik zou vooral willen vol-
houden dat haar meer positieve inter-
ventie in het politieke leven hoofd-
zakelijk de volgende vormen heeft
aangenomen. Televisie heeft :

— de structuur van het publiek voor
communicatie gewijzigd ;

— de toegangspatronen voor woord-
voerders tot dat publiek gewijzigd ;
— krachtige nieuwe normen geintro-
duceerd in de organisatie van het
politiek debat ;

— bijgevolg bijgedragen tot de de-
stabilisering van het electoraal ge-
drag ;

— bijgevolg bijgedragen tot de on-
geldigmaking van de oude modellen
van de communicator-ontvanger-re-
latie op het politieke vilak ;

-— daardoor de weg geopend voor
een ongekend hevige strijd voor de
communicatiecontrole tussen partij-
woordvoerders en 'professionals’ van
de massamedia ; met alvast dit ene
resultaat dat de capaciteit van de TV
om echt goed aan de nieuwe infor-
matiebehoeften van de kiezers te
voldoen beperkt werd ;

— en bijgevolg ook de vooruitzichten
en perspectieven van het politieke
communicatieonderzoek gewijzigd.

Deze Interpretatie van de televisie-
impact komt eigenlijk voort uit een
analyse van drie van haar meest
centrale kwaliteiten. Ten eerste is
daar haar karakter van massa-medi-
um — dat een grotere draagkracht
bezit in de overdracht van politiek
materiaal aan in essentie a-politieke
mannen en vrouwen dan waarover
gelijk welk voorafgaand communi-
catiekanaal kon beschikken. De struc-
tuurverandering van het publiek, daar-
door teweeggebracht, kan uitgedrukt
worden in de gedachte dat een
«meer-en-meer» visie op de manier
waarop mensen hun blootstelling aan
politieke boodschappen cumuleren
niet langer zo opgaat als dat vroe-
ger gold. Terwijl in het pré-TV tijd-
perk hevige krantenlezers ook trouwe
radioluisteraars waren, die bovendien
geneigd waren zich vaker in een in-
terpersonele politieke discussie met
andere mensen te engageren, heeft
de TV een afzetgebied voor politiek
materiaal geopend dat niet overlapt
wordt door de andere bronnen.

In één van onze verkiezingspeilingen,
bijvoorbeeld, kon een publiekgroep
aangeduid worden, oplopende tot een
vierde van de steekproef, waarvan
de leden het televisieverslag van de
campagne volgden, terwijl zij noch-
tans geen tendens rapporteerden het
verloop van de campagne in hun kran-
ten te volgen. De verdere betekenis
van deze structuurverandering van

COMMUNICATIE 5 (1975) Nr. 3

5



het publiek komt voort uit het feit
dat, wanneer dit televisie-afhankelijk
electoraal element met steeds meer
en meer gevarieerde politieke stimuli
dan ooit te voren doordrongen wordt,
TV waarschijnlijk de mensen die vroe-
ger die partijen steunden waarin zij
eigenlijk op een min of meer onkri-
tische manier geboren waren, er toe
aangezet heeft hun stem te verant-
woorden.

Ten tweede moeten we rekening hou-
den met het speciaal karakter van
televisie als een openbaar medium,
wat de verplichting meebrengt toe-
gang en aandacht te geven aan al
de voornaamste partijen die meedin-
gen naar de gunst van het publiek, en
niet toe te laten dat de traditionele
grote partijen de ganse aandacht en
de discussie volledig monopoliseren.
Televisie heeft dus een kritisch ver-
schil teweeggebracht voor wat betreft
de toegangsfaciliteiten, de publieke
status, de kansen tot erkenning en de
gelegenheden tot overtuiging voor be-
paalde minderheidspartijen, die veel
ernstiger dan anders genomen wor-
den en voorgesteld worden als heb-
ben ze contactlijnen met minder po-
litiek-minded mensen die voor hun
aantrekkingskracht meer open zou-
den zijn.

Deze tweede wijze van analyseren Is
niet enkel op speculatie gebaseerd.
In een van onze Britse peilingen werd
een sterke en statistisch significante
correlatie aangetroffen tussen stij-
gend gunstige attitudes voor de libe-
rale partij voor en na de campagne
en de hoeveelheid verkiezingspro-
gramma’'s die de respondenten ge-
volgd hadden in de loop van de ver-
kiezing. En Ole Borre stelde onlangs
dat de verrassende winsten, gemaakt
door minderheidspartijen bij de Deen-
se verkiezingen van december 1973,
voor een groot gedeelte konden te-
ruggevoerd worden op de gelijke
zendduur die de omroep hun op dat
ogenblik toestond. Dit alles is niet
zo perifeer aan de hogere graad van
electorale onstandvastigheid die in
veel landen tijdens de jongste jaren
werd vastgesteld als het op het eerste
gezicht mocht lijken vermits, zoals
vroeger is gezegd, verandering in
stemgedrag substantieel te wijten
blijkt aan de bewegingen van steun
aan meerderheids- naar minderheids-
partijen en terug.

Tenslotte, en dit is wellicht het meest
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subtiel en belangrijk, is daar de on-
vermijdelijke «boven-het-gevecht»-re-
latie van de TV t.0.v. het partijpolitiek
conflict. Dit heeft, meer dan wat ook,
er wellicht toe bijgedragen de leef-
baarheid van het «gelijken spreken
tot gelijken»-model aan te tasten. Ver-
mits, in tegenstelling tot dagbladen,
de omroep in de meeste landen geen
individuele partijen steunt, is hij ver-
plicht in de plaats daarvan een bun-
del van zulke niet-partijgebonden,
misschien zelfs anti-partijgebonden
normen voor te staan als eerlijkheid,
onpartijdigheid, objectiviteit, neutra-
liteit en afgemeten keuze — ten laste
van alternatieve waarden als medele-
ven, volgehouden loyaliteit en een
onmiddellijke bereidheid om positie
te kiezen.

Televisie heeft aldus waarschijnlijk
mee geholpen aan de ondermijning
van de stabiliteit van de oude poli-
tieke orde in haar diepste grondves-
ten — door de impliciete aanval op
het voornaamste organisatieprincipe
van de partijgeest. In dit opzicht heeft
televisie waarschijnlijk de stoere par-
tijman in de verdedigingspositie ge-
drongen door hem enigszins vreemd
en oudmodisch voor te stellen, wan-
neer hij voor de vuist weg zijn over-
tuigingen de vrije loop laat voor de
omroep, en door anderzijds een be-
staansgrond te geven voor de minder
overtuigde houdingen van diegenen
die aanvoelen dat een voorwaarde-
lijke en behoedzame houding de le-
vensopvatting van de modelburger is.
Daarbij komt dat het prestige van
dit meer uitgebalanceerd medium er
naar alle waarschijnlijkheid toe bijge-
dragen heeft drukking uit te oefenen
op andere communicatie-organen als
dagbladen om in een toenemende
mate, hun standpunten in te kleden
met verschillende kwalificaties, toe-
voegingen en reserveringen dan wel
te verklaren te strijden aan de zijde
van een enkele schaar engelen.
Televisie is dus niet enkel tussenbei-
de gekomen met minder partij-gebon-
den normen, maar heeft de balans
van gans het perssysteem waar-
schijnlijk doen overhellen naar een
grotere nadruk op afstandname, ge-
matigdheid, evenwicht, eerlijkheid en
misschien zelfs scepticisme.

Tot nu toe heb ik op de eerste
plaats gepoogd bepaalde verande-

rende kenmerken te omschrijven van
het nieuwe politieke klimaat waarin
en waarover informatie circuleert, op
de tweede plaats de verschuiving van
vele kiezers naar een sterke afhan-
kelijkheid van televisie te interprete-
ren als een weergave van nieuw er-
varen informatiebehoeften naarmate
de traditie van de loyale partijkeuze
uitsterft en een bekommernis om de
dingen van de dag de bovenhand
krijgt, en op de derde plaats drie
voorname wegen te specifiéren, waar-
langs televisie zelf tussenbeide ge-
komen is aan het oorzakelijke uitein-
de van het proces, daarbij de acti-
viteit supplementerend van die vele
niet-communicatieorganen die even-
eens het tempo van sociale en po-
litieke verandering versneld hebben.
Ik zal nu besluiten met een poging
de toestand waarin we ons nu be-
vinden vanuit twee gezichtshoeken te
benaderen : zijn implicaties voor een
strategie van het communicatie-onder-
zoek en de vooruitzichten op een op-
lossing van de crisis waarin het poli-
tiek communicatiesysteem verstikt zit
tengevolge van de barsten in die ou-
dere modellen van relatie tussen
woordvoerder en publiek, die het ge-
woonlijk gelijkmatiger hielpen func-
tioneren.

Wat ik over onderzoeksperspectieven
wens te zeggen kan geordend wor-
den rond twee hoofdpunten. Een er-
van stelt gewoon dat het «beperkte
effecten»-model van media-invioed
niet langer kan aangehouden worden
als een gezaghebbende en universeel
geldende leidraad. Het moet nu wel
voldoende duidelijk zijn dat het op-
gang gemaakt heeft gedurende een
vrij verschillende politieke en commu-
nicatieve periode; zijn voornaamste
veralgemeningen kunnen niet langer
toegepast worden. Deze vaststelling
kan ondersteund worden door zowel
analytische bemerekingen als empi-
risch feitenmateriaal. Principieel kan
gesteld worden dat, naarmate de tra-
ditionele partijpanden hun glans ver-
liezen voor meer mensen, de moge-
lijkheid voor massacommunicatie tot
beinvloeding van bepaalde kenmer-
ken van hun politieke visie evenredig
toeneemt. Een recent voorbeeld van
empirisch werk — een feit dus — dat
deze visie ondersteunt is het resultaat
van onze studie te Leeds van het
stemgedrag van jongeren bij de Britse

algemene verkiezingen van 1970. Daar
vonden wij dat communicatiefacto-
ren, op zeer uiteenlopende wijzen
werkzaam — nadat de invioed van
vele andere structurele en predispo-
sitionele variabelen onder controle
werd gebracht door middel van een
regressie-analyse — verantwoordelijk
bleken voor 13 procent van de veran-
dering in het stemgedrag onder oor-
spronkelijke Labour-aanhangers en
voor 28% van de oorspronkelijke
conservatieven.

Onze strategische benadering kan
echter niet een simpele omkering
betekenen van het effectenonderzoek
zoals het volgens de oude patronen
uitgetekend was. Zij moet in toene-
mende mate een ietwat verschillende
richting volgen en gemodelleerd wor-
den volgens een andere opvatting
over de manier waarop mensen de
percepties verkrijgen die hun politie-
ke houdingen en gedragingen beheer-
sen. Wat wij in essentie nodig hebben
zijn strategieén bestemd om te meten,
niet zozeer de onmiddellijke persua-
sieve impact van politieke bood-
schappen dan wel hun vermoedelijke
cognitieve effecten. Dit is niet ge-
woon een kwestie van vastlegging
van informatieverwerving maar een
onderzoek naar de mogelijkheid van
de massamedia om — met de woor-
den van Serena Wade — «beelden
van sociale realiteit te creéren waar-
mee het publiek zijn visie op de we-
reld kan structureren» (4). Dit komt
gedeeltelijk overeen met vele kenmer-
ken van onze gewijzigde politieke
situatie : het groter vertrouwen van
minder partij-minded kiezers in cog-
nitieve percepties van de din-
gen die van het grootste belang
ziln om het leven dat zij zullen
leiden en de toekomst van hun land
vorm te geven ; de tendens van wed-
ijverende partijen om het tegen elkaar
op te nemen voor wat de verzekering
van de publieke bijval betreft over
hun visie over wat de sleutelaange-
legenheden van de dag zijn, terwijl
zij terzelfdertijd aanstoot nemen en
weerstand bieden aan de pogingen
van omroepmensen om een eigen
stempel te drukken op de verkiezings-
agenda ; de zeer hoge kijkcijfers die
het TV-journaal elke avond in vele
landen haalt. Dit pleidooi voor een
meer cognitieve nadruk in het effec-
tenonderzoek weerspiegelt ook een
wijziging in de oudere opvatting over
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de manier waarop de overreding be-
reikt wordt. In de plaats van de ver-
onderstelling dat attitudes typisch ver-
anderen als antwoord op een directe
aanval op hun meer normatieve fun-
deringen, suggereren we nu dat zij
meer geneigd zijn zich te veranderen
naarmate de percepties van de we-
reld van de werkelijkheid, waarin zij
dienen toegepast en bewerkt te wor-
den, zich gradueel wijzigen. Om een
eenvoudig voorbeeld te nemen, de
Amerikaanse Vietnam-Havik zou er
waarschijnlijk nooit van overtuigd
worden door de Duif dat de militaire
aanwezigheid van de USA in Zuid-
Oost-Azié moreel onverantwoord was.
Maar het is zeer plausibel te ver-
onderstellen dat hij uiteindelijk de
behoefte tot onderhandelen over het
einde van de Amerikaanse tussen-
komst zou accepteren, na elke
avond getuige te zijn geweest van
televisiescénes die bij hem een beeld
zouden inetsen van een oorlog vol
akelige incidenten die de strijd-
krachten onmogelijk zouden kunnen
winnen (5).

Maar laat ons nu, als conclusie, terug-
keren naar de schildering van de
crisis in de democratische politieke
communicatie, zoals die uiteengezet
werd in het eerste deel. Daar werd
enkel verwezen naar bepaalde symp-
tomen van crisis. Nu kunnen we, ge-
loof ik, met zekerheid de onderlig-
gende oorzaken aanwijzen die kun-
nen gevonden worden in twee ver-
schillende gevolgen van de vrij radi-
kale interventie van de omroep in de
politiek.

Eén gevolg was de afbrokkeling van
het oude communicator/ontvanger-
model waarop het politiek communi-
catiesysteem berustte voor de op-
komst van de televisie. Zoals veel van
wat ik reeds zei heeft aangetoond,
heeft televisie de oude ratio voor de
politieke campagne weggenomen zon-
der iets van gelijke waarde in de
plaats te zetten. Het is waar dat de
zogenaamde «nieuwe politiek» van de
public-relations-minded  campagne-
voering schijnbaar zoiets als een
alternatief model van de relatie com-
municator/publiek biedt, eentje dat
we zouden kunnen betitelen als het
«spreken-tot-de-manipuleerbare - mas-
sa's»-model. Maar in tegenstelling tot
zijn voorganger schijnt dit model in-

herent onstabiel. Voor wat betreft één
zaak mist het duidelijk integriteit. Zijn
manipulatieve bedoeling met al zijn
bijhorende praal van opportunisme is
terzelfdertijd erg doorzichtelijk, op-
vallend voor de hand liggend, vervuld
met minachting voor de toehoorder
en vandaar ook een ontgoochelende
aantasting van het respect voor po-
litieke autoriteit. Daarenboven biedt
het de toehoorder, de would-be-ont-
vanger van politieke communicatie,
geen faire tegenwaarde voor zijn aan-
deel in de communicatietransactie, nl.
zijn bereidheid aandacht te beste-
den aan de woorden van de politici.
In de plaats van de betrouwbare in-
formatie waar hij naar op zoek is,
biedt het hem ontvluchting, verdachte
excuses en zelfvoldane pogingen om
te profiteren van politieke gebeurte-
nissen op korte termijn.

Ik vrees dat de conclusie die uit deze
analyse moet getrokken worden is dat
er geen gemakkeiljke weg uit de cri-
sis bestaat tenzij de politici zullen
leren hoe zich tot hun luisteraars te
richten, niet zozeer als trouwe aan-
hangers, niet zozeer als manipuleer-
bare overlopers, maar meer en meer
als mogelijke «probleem-oplossers».
Ik ben er niet zeker van dat deze eis
enige «structurele» implicatie heeft of
niet. Maar hij impliceert dat politici
grotere voorrang zouden verlenen
aan de informatieve inhoud van hun
openbare communicaties en meer na-
druk zouden leggen op verklaringen
over hun eigen politieke objectieven
en intenties dan op aanmerkingen en
opties van hun tegenstanders. Het
suggereert eveneens dat zi] de moeite
dienen te doen commentaar te leve-
ren op de voornaamste obstakels en
moeilijkheden die zij verwachten te
ontmoeten bij hun poging om hun po-
litiek uit te voeren, in de plaats van
deze te ontkennen of ze te gebruiken
als handige alibi's voor de mislukking
van hetgeen zij voorgenomen hadden
te doen. Het sluit eveneens een gro-
tere bereidheid in om flaters uit het
verleden toe te geven dan politici
doorgaans geneigd zijn te betuigen.
En zo er enige structurele implicatie
Is in deze benadering, dan zou die ge-
vonden worden in een grotere be-
reidheid om deel te nemen aan vor-
men van politieke presentatie waar-
voor kiezers zich steeds opnieuw
enthousiast verklaard hebben, nl. de-

batten op het hoogste niveau en per-
manente discussies tussen de hoog-
ste leiders van de elkaar bekampen-
de partijen.

De andere afbrokkeling door televisie
teweeggebracht, komt wvoort uit het
feit dat haar komst voor vele politici
de meest radicale vorm van inter-
ventie betekende, een misbruik van
partijpolitieke functies, een omme-
keer in de autoriteit van een oude
informatiebron door een nieuwe, up-
to-date en in zekere mate meer aan-
sprekende. In deze crisissituatie van
het politieke communicatiesysteem
gedragen de partijen zich alsof zij,
zoals de Kerken vroeger, bedreigd
worden. Zij nemen, kort gezegd, aan-
stoot en bieden weerstand aan de
mogelijkheid dat omroepmensen eer-
der dan politici de agenda samenstel-
len van politieke aangelegenheden
waarover de kiezers kunnen naden-
ken, dat omroepmensen beslissen
welke woordvoerders over deze aan-
gelegenheden voor een breed kij-
kerspubliek de discussie zouden aan-
gaan, dat zij op een duidelijker ma-
nier poltici voor hun prestaties ter
verantwoording roepen dan legisla-
tieve lichamen schijnen te doen en
mogelijk een grotere graad van ge-
loofwaardigheid bij het kiezerskorps
halen dan verkiesbare politici soms
kunnen bereiken.

Nogmaals, het is moeilijk een hoop-
volle uitweg uit de spanningen van
deze crisisbron te definiéren. Wat
echter op de eerste plaats en brood-
nodig gewenst is, is klaarheid over
de voornaamste alternatieve rollen
die omroepmensen in politicke aan-
gelegenheden kunnen spelen en een
poging tot het bereiken van eens-
gezindheid over de aard van
het rolpatroon dat omroepmensen
zouden aannemen. In essentie staan
drie zulke patronen voor hen open.
Men zou ze kunnen aanduiden met
verantwoordelijkheid, dienstbaarheid
en pluralisme. Het meest actieve en
positieve hiervan is het verantwoor-
delijkheidsinzicht in hun functie over-
eenkomstig dewelke omroepmensen
in interviews en interpretatieve com-
mentaar, er op uit zijn politici reken-
schap te vragen over hun politiek en
verklaringen in verband met gemeen-
schappelijke belangen, die veronder-
steld worden geedeeld te worden
door cruciale sectoren van het kie-
zerskorps. Dit is de opvatting die bij
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de politici het meeste ongemak
schijnt te veroorzaken. Er kan veel
in haar voordeel gezegd worden. Kij-
kers houden ervan en zij bezit inte-
griteit. Zij laat de mensen van de
omroep in het politieke proces een
rol spelen die zij de moeite waard
kunnen vinden en met vuur en en-
thousiasme kunnen opnemen. Maar
zij blijkt de omroepmensen e-
veneens een eigen grote politieke
waardigheid te geven en is door-
weven met ambiguiteit. Zij schijnt
een «algemene wils-filosofie binnen
te brengen in politieke lichamen die
in alle andere opzichten opereren
op utilitaristisch gegronde modellen
van conflict tussen aan elkaar tegen-
gestelde belangen. En politici wan-
trouwen dikwijls de basis van onder-
liggende politieke waarden, normen
en veronderstellingen over een ge-
meenschappelijk nationaal belang
waarmee onderzoekingen in de om-
roep op touw gezet worden, omdat
zij aanvoelen dat deze tenslotte een
afzonderlijke ideologische en politie-
ke positie vertegenwoordigen, ver-
momd met de dekmantel van een
veronderstelde universele onpartijdig-

VOETNOTEN

(1) Himmelweit, Hilde T. and Bond, Roderick,
Social and Political Attitudes : Voting Stabllity
and Change, Report to Social Science Re-
search Council, London 1874 (mimeo).

heid.

De mensen van de omroep zouden,
ten tweede, kunnen verplicht worden
de horens in te trekken, een be-
scheiden tweederangsrol te spelen
ten opzichte van de partijvedetten met
sterallures en er naar streven argu-
menten-kanaliserend en als een ver-
loskundige op te treden, door hoofd-
zakelijk de politieke woordvoerders
te helpen hun eigen visies aan het
publiek te openbaren in de plaats
van hen proberen uit te dagen. Naar
mijn oordeel is dit de minst aan-
trekkelijke optie van alle. Zij zou de

omroep elke eigen verantwoordelijk-

heid ontnemen om de zaken toe te
lichten en een argumentatie naar voor
te brengen. Zodoende zou zij ook
een veel minder ernstig slag repor-
ters en producers er toe aanzetten
in de politieke omroep binnen te
dringen — mensen die meer zouden
bekommerd zijn om de politiek als
een spektakel dan om politiek als een
forum van ernstig debat en keuze-
mogelijkheid.

Er is echter ook nog een derde optie,
een pluralistische, waarin omroep-
mensen eigenlijk even actief bij po-

(2) Dreyer, Edward C., Media Use and Electo-
ral Choices, Public Opinion Quarterly, Vol.
35, 1971-2.

(3) In de oorspronkelijke tekst: «the monitor,
the spectator, the partisan and the liberal
citizen.»

litieke aangelegenheden zouden be-
trokken zijn als in de verantwoorde-
lijkheidsbenadering, maar vanuit de
gunstige positie van een enigszins
verschillend platform — dw.z. met
identifieerbare en verschillende ei-
gen posities en waarin zij dus de
pretentie zouden laten varen dat ie-
der individu onpartijdig kan zijn, doch
vooringenomenheid vermijden door
het gebruik van een uitgebalanceerde
kracht van omroepreporters en
interviewers die de verschillende do-
minerende gezichtspunten in de ge-
meenschap vertegenwoordigen.

Het wordt niet ontkend dat zulke be-
nadering in haar toepassing even-
veel valstrikken en moeilijkheden zou
ontmoeten als het verantwoordelijk-
heidsmodel. Inderdaad, de omroep is
zo belangrijk in de politiek dat op
een bepaald niveau spanningen en
beschuldigingen van vooringenomen
voorstellingen niet kunnen vermeden
worden. Maar wat wellicht kan en
moet nagestreefd worden is een gro-
tere mate van eensgezindheid over
de specifieke rol die omroepmensen
zouden moeten spelen, welke die ook
moge zijn.

(4) Wade, Serena, E., Media Effects on Chan-
ges In Attitude towards the Rights of
Young People, Journalism Quarterly, Vol. 50,
1973.

(5) Zie Wamsley, G.L. and Pride, R.A., Tele-
vision Network News, Western Political Quar-
terly, Vol. 25, 1972.
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congres lokale televisie

Van 1 tot 4 oktober 1975 had te Oostende het «Congres Lokale Televisie»
plaats, Ingericht door de Vereniging voor Lokale Televisie-Omroep (Oostende).
De redactie vroeg de Indrukken van enkele leden van het
Departement Communicatiewetenschappen, die het Congres bijwoonden :
Prof. G. Fauconnler, die op uitnodiging van de inrichtende organisatie
het congres voorzat, J. Yan Heddegem en G. Ponsaerts.

Nabeschouwingen

V66r en na het congres «Lokale Tele-
visie» (Oostende 1-4 okt) hebben
wij ons afgevraagd welke de speci-
fieke bedoelingen en motieven wa-
ren van de organisatoren (Vereniging
voor Lokale Televisie Omroep, V.Z.W.
Oostende). Zelfs voor iemand die,
hoewel niet betrokken bij de organi-
satie van het congres, uit hoofde van
zijn functie de voorbereiding ervan
van relatief dichtbij kon volgen, blijft
het antwoord op een dergelijke vraag
moeilijk en onzeker: naast de wens
om wat klaarder te zien in de moge-
lijkheden van dit nieuwe medium heb-
ben ongetwijfeld een aantal lokale
motieven een rol gespeeld. Dit is
overigens ook normaal. De lokale con-
cessiehouder van de kabel (Teveo)
wenste wellicht op deze wijze zich
kandidaat te stellen voor een lokaal
experiment en zijn belangen conver-
geerden zeer duidelijk met die van het
stadsbestuur van Oostende en het
stedelijk Kursaal (Oostende promove-
ren als congresstad).

Op de achtergrond — bijna als een
onzichtbaar decorum — de concur-
rentiéle verhouding tussen de ge-
mengde en zuivere intercommunales,
wellicht ook een waakzaam oog van
de overheid (o.m. R.T.T., de B.R.T.) en
van de politieke partijen, een ge-
interesseerd oog van fabrikanten van
hardware en software en van de
electriciteitsleveranciers, dit alles nog
gefilterd door de zeef van de lokale
politieke en andere-belangen.

Een van de spijtige gevolgen van een
dergelijke situatie is de quasi-onmo-
gelijkheid om grondige discussies te
gaan voeren. Wij hebben in Oostende
(en overigens ook in Hasselt) in 1974
heel wat dovemansgesprekken ge-
hoord en ook moeten vaststellen dat
ettelijke deelnemers in feite de pro-
blematiek van de lokale televisie nau-
welijks kennen.

*
¥

De organisatoren wilden in elk geval,
precies één jaar na het Hasseltse
CeCoWe-congres, dat het dossier "Ka-
beltelevisie’ opende, een stapje ver-
der gaan. Te Hasselt werd een
pleidooi gehouden voor studie en on-
derzoek dat — via een experiment —
moest leiden tot een oordeelkundig
invoeren van de tweede generatie ka-
beltelevisie in Belgié. In Oostende wil-
de men een consultatie van de voor-
naamste bij het fenomeen betrokken
partijon uit eigen land en ook een
advies van buitenlandse deskundigen
die rechtstreeks betrokken zijn bij ex-
perimenten (Manhattan - New York,
Freiburg, Swindon). De consultatie
zelf leek mij geslaagd. Bovendien wer-
den enkele standpunten (niet alle)
iets duidelijker en scherper gefor-
muleerd dan in Hasselt. Vooral de
verklaring van kabinetschef J. Fleer-
ackers (Nederlandse Cultuur) leek ons
to.v. de verdere evolutie belangrijk :
het dossier lokale televisie kan vol-

g. fauconnier

gens hem onmogelijk losgekoppeld
worden van de globale mediaproble-
matiek (statuut B.R.T., situatie van de
dagbladpers e.d.); principieel be-
schouwd (steeds aldus Fleerackers)
biedt lokale televisie als «actief» me-
dium enorme mogelijkheden, maar
een experiment mag in geen geval
plaatshebben zolang de kansen dat
het zou mislukken groot zijn. Ook het
standpunt van Prof. J. Briers — die
in zijn persoonlijke naam sprak maar
wiens opinies ongetwijfeld in het licht
van het B.R.T.-beleid moeten bekeken
worden — liet aan duidelijkheid niets
te wensen over : eerst regionale tele-
visie en slechts daarna kan er verder
gepraat worden.

In globo beschouwd is bij ondergete-
kende een indruk overgekomen van :
«Kalm aan, jongens, hou nu op met te
trappelen van ongeduld, de zaak is
echt niet rijp in ons land». Onwille-
keurig duiken er bij een dergelijke in-
druk nieuwe vragen op. Wie precies
heeft schrik van lokale televisie en
waarom ? Wenst de overheid het dos-
sier in de koelkast te stoppen ? Wat
wordt er bekokstoofd in de schoot
van de politieke partijen ? Hoe is het
verklaarbaar dat de cultuurfondsen
geen bestudeerde, ernstige visie heb-
ben op het fenomeen ? Waarom stel-
len de distributiemaatschappijen zo-
veel belang in de tweede generatie
van de kabeltelevisie ?

Is het vraagstuk van de concurrentie
tussen de media en dat van het media-
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beleid in het algemeen, in Belgié zo
scherp geworden dat men het in po-
litieke kringen totaal uitgesloten acht
een experiment met lokale T.V. te
overwegen ?

Het zou ons helemaal niet verwon-
deren zo het dossier thans voor een
hele tijd in de onderste lade gesto-
ken werd. In feite is dit jammer:
lokale televisie kan o.i., indien goed
geconcipieerd werkelijk een aantal
ernstige, socio-culturele behoeften op-
vullen. Het feit dat het in Belgié blijk-

baar erg moellijk of zelfs onmogelijk
geworden is deze behoeften los te
zien van politieke, commerciéle of
algemeen ideologische belangen, is
ofwel kenmerkend voor onze tijds-
geest ofwel voor de Belgische situa-
tie ofwel voor beide. Hoe dan ook,
het Oostendse congres is beslist geen
«maat voor niets» geweest. ledereen
zal nu wel scherp aanvoelen dat een
experiment met lokale televisie in
Vlaanderen niet voor morgen is. Intus-
sen zijn wij wel benieuwd welk gevolg
de heer Van Aal, Minister van Franse
Cultuur, zal geven aan de officiéle,
bij het ministerie zelf ingediende kan-

didaturen voor lokale televisie van
gemeenten en groepen uit het Frans-
talig gedeelte van ons land.

Tenslotte nog een randbemerking.
Heel het Oostendse congresgebeuren
heeft nog eens op heldere wijze ge-
illustreerd hoe belangrijk het Congres
Kabeltelevisie van 1974 wel was.
Doorheen heel het congres over lo-
kale televisie werd het Hasseltse Ce-
CoWe-congres als referentiebasis en
als vergelijkingspunt gebruikt. Een
bemoedigende vaststelling !

Openingszitting en technologische, economische en juridische aspecten

De problematiek rond het — alsnog in
Belgische termen gesteld — futuris-
tisch verschijnsel lokale televisie
werd tijdens de openingszitting door
de congresvoorzitter als vraag gefor-
muleerd op een vrij pertinente wijze.
Samengevat kwam de probleemfor-
mulering neer op de vraag naar het
eigen gezicht van de lokale televisie ;
de verschijningsvorm van dit (nieuwe
medium, de beheersmodaliteiten, de
toegankelijkheid voor de lokale ge-
meenschap, de sociale functies, het
probleem van de de-monopolisering
van de omroep, het samengaan met
de al bestaande media, vnl. de regio-
nale pers. Vragen waarop een ant-
woord diende gegeven (althans een
poging daartoe ondernomen kon wor-
den tijdens dit congres) ; suggesties
die naar voren konden worden ge-
schoven ; ervaringen die konden wor-
den uitgewisseld.

Voor het uitwisselen van ervaringen
was voldoende plaats ingeruimd te
oordelen naar de samenstelling van
het programma. Experimenten uit En-
geland, Zwitserland en de Verenigde
Staten zouden worden toegelicht.
Op de vraag echter — geformuleerd
. door een deelnemer tijdens de koffie-
pauze — of er dan een werkelijke be-
hoefte bestond aan lokale televisie
werd niet ingegaan. De inspraak van
de lokale gemeenschap is nergens
voldoende tot uiting gekomen. Tenzij
wellicht via de resultaten van een sur-
vey gedaan om het experiment van

Swindon (Engeland) te begeleiden en
te kunnen valoriseren. De voornaam-
ste conclusie op het congres hieruit
getrokken was echter dat lokale tele-
visie het teruglopen van abonnemen-
ten op televisiedistributie-aansluiting
kan afremmen. Dan te bedenken dat
Belgié het meest bekabelde land van
Europa is...

Ervan uitgaande dat de behoefte aan
lokale televisie latent aanwezig is in
de lokale gemeenschap bleef de vraag
naar de verschijningsvorm en de be-
heersmodaliteiten. In de voordrachten
werd zeer sterk de nadruk gelegd
op twee mogelijke structuurvormen,
allebei terug te vinden in de experi-
menten en zelfs de definitieve exploi-
tatie in het buitenland.

Enerzijds kan lokale televisie funge-
ren als transmissiekanaal voor be-
staande informatie die dan overge-
schreven wordt op beeldband. Hier
werd dan vooral gedacht aan het
doorsturen van speelfiims via de ka-
bel. Het verschijnsel van de «pay
television» werd vrij uitvoerig toege-
licht en de rentabiliteit ervan bena-
drukt.

Anderzijds kan lokale televise gestruc-
tureerd worden als een soort regio-
nale omroep mét de kostbare techni-
sche infrastructuur hieraan verbonden.
Dit veronderstelt duur gesofisticeerd
materiaal en een uitgebreide, zeer
gespecialiseerde bestaffing. In beide
gevallen blijft voor ons echter de
vraag naar het eigen gezicht van dit

gis ponsaerts

nieuwe medium. Van complementari-
teit met de al bestaande media is hier
uiteraard geen sprake meer. De toe-
gankelijkheid én eigen creativiteit van
de lokale bevolking wordt dan wel
problematisch. Immers : als overbren-
ger van vooraf opgenomen, al be-
staande informatie, ruimt lokale tele-
visie geen plaats meer in voor vol-
doende eigen creativiteit. Andersom
gesteld : het formuleren van hoge
technische eisen brengt evenzeer de
inbreng van de lokale gemeenschap
in het gedrang. Rijst hier dan het on-
dertussen bekende probleem van de
onmogelijkheid tot reéle communica-
tie tussen aan de ene kant de deskun-
dige die de technische exploitatie
beheerst en aan de andere kant de
inhoudelijk gemotiveerde potentiéle
gebruiker die technisch volkomen on-
mondig gemaakt wordt. Zelfs met het
opnemen in het organigram van de
communicatiedeskundige lost men het
probleem slechts gedeeltelijk op.

Lokale televisie is slechts leefbaar in
zoverre rekening gehouden wordt met
het lokale uitgangspunt, zelfs met het
gedeeltelijk opofferen van technische
kwaliteit en regievormen die op dit
ogenblik de regels van de kunst uit-
maken, geldig voor omroeptelevisie.
Een van de meest essentiéle aspec-
ten van lokale televisie is het mondig
maken van de lokale gemeenschap
met dit voor deze gemeenschap zin-
vol uitdrukkingsmiddel, ook het in
zekere mate manipuleren van de ap-
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paratuur. Hier bestaat de mogelijkheid
actief te communiceren In gemeen-
schap op een directe haalbare manier.
Sluit men dit uit dan is de kans op
manipulatie groot en wordt lokale
televisie lokale propaganda, wellicht
met lokale publiciteit...

Wij kunnen dan ook de mening van

Soclo-culturele aspecten

De deelnemers aan de socio-culturele
congresdag, hoewel niet gering in
aantal, en hoezeer een rij palmen
ook hun best deden de ruimte tot wat
bescheidener proporties terug te
brengen, zaten een tikkeltje verloren
in het — té grote — auditorium van
het Qostends Casino-Kursaal. Een rij
kleuren-monitoren v66r in de zaal
verachtvoudigden, in een steeds aan
zichzelf gelijk blijvende medium-clo-
se-up, elk van de 11 elkaar opvolgen-
de sprekers. Enige variabele was,
gezien de vaste camera-positie, de
hoogte in beeld van iedere spreker
afhankelijk van zijn gestalte. Wat de
functie van dit gesloten kleuren-T.V.-
circuit was, bleef erg onduidelijk : in
het auditorium had je van de sprekers
rechtstreeks een beter beeld dan op
de beeldschermen; voor dit beeld
van de sprekers op de monitoren el-
ders in het Kursaal had, gezien de
overvioed aan plaats in de eigenlijke
congreszaal, niemand enige belang-
stelling ; de spots die de camera aan
het nodige licht moesten helpen, hin-
derden in grote mate het contact
tussen podiunm en zaal ; de verme-
nigvuldiging van het beeld van iedere
spreker kon de eenvormigheid en
monotonie van de naar voor ge-
brachte opvattingen en standpunten
alleen maar extra dik in de verf zet-
en; hoewel de organisatoren bij de
keuze van de sprekers en de door
hen vertegenwoordigde instanties
(vormingswerk, de 3 Fondsen, de 3
Vakbonden, de dagbladpers, de om-
roep) duidelijk op pluriformiteit en
confrontatie gespeculeerd hadden,
bleken de opeenvolgende interven-
ties op essentiéle punten onderling zo
weinig te verschillen dat na afloop
niets dan een totaalindruk van kleur-
loze eensgezindheid bleef hangen. De-

minister De Backer onderschrijven
waar ze voorzichtig stelde dat omzich-
tigheid geboden is en grondige voor-
studie noodzakelijk.

Overhaast starten met lokale televisie
zou weleens tot een analoge situatie
kunnen leiden zoals met sommige ka-
belnetten, waar de kwaliteit soms on-

ze vaststelling maakt het de verslag-
gever wel erg gemakkelijk : hij ont-
slaat zichzelf van de verplichting ie-
dere spreker afzonderlijk in de speci-
ficiteit van zijn opvattingen te vatten,
beschouwt de verschillen tussen de
sprekers als bijkomstig, ziet uitzon-
deringen op de regel over het hoofd
en doet alsof slechts één mond ge-
sproken heeft. En moet hij dan tot
zijn spijt vaststellen dat wat die ene
fictieve spreker op een congres over
lokale televisie, georganiseerd door
een vereniging voor lokale televisie-
omroep, over lokale televisie te ver-
tellen heeft, weinig of niets met lokale
televisie te maken heeft.

Niet dat het zo gemakelijk zou zijn op
een internationaal congres over loka-
le televisie te spreken : lokale tele-
visie bestaat immers niet. Nog niet.
Niet in ons land. Als er al waardevolle
vorobeelden van lokale televisie el-
ders te vinden zijn, dan zijn die zo
«lokaal» dat zij niet tot een algemeen
geldende, universeel aanvaardbare
definitie extrapoleerbaar zijn. Lokale
televisie moet, wil zij de moeite waard
zijn, op ieder moment en op iedere
plaats zichzelf uitvinden en kan zich
dus niet plooien naar eens en voor-
goed vastgelegde criteria en defini-
tieve kenmerken. Maar te Oostende
ontbrak iedere poging om een beeld
te schetsen van wat lokale televisie
hier en nu zou kunnen zijn. Werd het
iontbreken van een definitie woor
lokale televisie als alibi gebruikt om
niet over lokale televisie te moeten
spreken.

Wat eenieder wel kent en waar men
dus wel over spreekt, is nationale
omroeptelevisie. Vermits het in beide
gevallen om één en hetzelfde medium
gaat, «televisie», volstaat het de ei-
genschappen van omroeptelevisie zon-

aanvaardbaar is, om welke motieven
dan ook.

Wat het juridisch aspect betreft was
de situatie vrij eenvoudig. Lokale te-
levisie is niet toegelaten in Belgié.
Daartoe dient de wetgeving veran-
derd. Dit hangt echter nauw samen
met wat hiervoor gesteld werd.

johan van heddegem

der meer aan lokale televisie toe te
schrijven of, in het beste geval, deze
eigenschappen tot een wat kleinere
schaal te reduceren. Net alsof het
onderscheid kwantitatief zou zijn, de
overgang van groot- naar kleinscha-
ligheid geen enkele fundamentele in-
vioed zou hebben op de karakteris-
tieken van het medium zoals die zich
manifesteren in zijn beheersvormen,
produktietechnieken, programmagen-
res, relatie met programmamakers en
publiek, socio-culturele functies en
noem maar op. Dit ontkennen van ie-
dere specificiteit aan «lokale televi-
sie» laat zich het duidelijkst illustre-
ren aan de hand van het steeds terug-
kerend pleidooi voor min of meer
sterk gedecentraliseerde omroeptele-
visie als surrogaat voor lokale tele-
visie of de noodzaak aan professio-
nele begeleiding vanwege ervaren
omroepmedewerkers die behoorlijke
kwaliteit en niveau — wat hiermee
verder ook moge bedoeld worden —
van de lokale programma’'s moet
waarborgen.

Natuurlijk mag de nationale omroep
regionaliseren en moet hij daarbij,
waarschijnlijk op basis van empirisch
te verifiéren criteria, uitmaken welke
de kleinste geografische omschrijving
is die over een autonome produktie-
unit moet beschikken of als een af-
zonderlijke publieks-doelgroep kan
fungeren. Evengoed moet de lokale
omroep, vertrekkend vanuit de kleinst
mogelijke entiteit, b.v. de buurt, wijk
of kleine gemeente, eventueel eerst
via video en pas later over de kabel,
aftasten welke zijn optimale ruimte-
lijke omvang is. Het is niet uitgeslio-
ten dat geregionaliseerde omroepte-
levisie en grote lokale televisie-om-
schrijvingen elkaar aan de limiet ont-
moeten en op die manier aan een
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breed spectrum van reeds bestaande
of nog te ontdekken socio-culturele
behoeftes beantwoorden. Dit mag ech-
ter geen argument zijn om van meet
af aan het samenvallen of samenwer-
ken van beide, in potentie eigen-aar-
dige soorten televisie te bepleiten,
wat alleen tot voogdijschap van de
geinstitutionaliseerde, oudere, grotere,
sterkere omroep over het pas- of nog
niet geboren jongere, zwakkere, klei-
nere broertje kan leiden.

Experimenten die zouden kunnen lei-
den tot proefondervindelijke antwoor-
den op sommige van de hier ge-
schetste en andere problemen, wer-
den te Oostende om uiteenlopende
redenen (voorlopig) van de hand ge-
wezen : sommigen achten experimen-
ten overbodig omdat de buitenlandse
ervaringen ten overvioede zouden be-
wezen hebben dat lokale televisie
een oninteressante zaak is en dat
geldverslindende pogingen om een
doodgeboren kind tot leven te wekken
in deze tijden van schaarste best
achterwege kunnen blijven ; anderen
ligt lokale televisie zo nauw aan het
hart dat zij niet bereid zijn het risico
te lopen via waarschijnlijk op voor-
hand tot mislukken gedoemde experi-
menten de toekomst van lokale tele-
visie voor geruime tijd te compromit-
teren. Terecht werd door een paar
van de sprekers verwezen naar video
als een middel om zonder grote kos-
ten of risico’s toch een aantal dingen
uit te proberen.

Het voorstel van Peter Hofstede, vorig
jaar op het kabeltelevisie-congres te
Hasselt gelanceerd, al dan niet se-
rieus bedoeld maar in ieder geval in
vele oren naklinkend, om tot perma-
nente uitwisseling van programma’s
tussen éé&n of meer Nederlandse en
Belgische experimentele lokale te-
levisiestations te komen, moet in
deze context wel met de nodige om-
zichtigheid gehanteerd worden: de
lokale televisiemaker zal het al lastig
genoeg hebben om voor de eigen
gemeenschap bruikbare programma’s
te maken zonder de bijkomende com-
plicatie die de wetenschap dat zijn
produkt straks als vlag in een inter-
nationaal cultureel uitwisselingsac-
coord meegedragen wordt voor hem
toch moet betekenen. Ook hier steekt
de spanning tussen klein- en groot-
schaligheid, waar deze bijdrage al
mee begon, weer dreigend de kop op.

(ADVERTENTIE)

AMPEX S.A.

MAGNETIC MEMORIES
COMPUTER - INSTRUMENTATION
AUDIO - VIDEO - TAPE

RUE DE L'INDUSTRIE
1400 NIVELLES
TEL. 067/22.49.21

GCOMMUNICATIE § (1975) Nr. 3

13



beeld en woord in de

reclame

J- m. peters

Geillustreerde advertenties, affiches
en TV-spots zijn communicatieve
«teksten» waarin beelden en woorden
op een bijzondere, in het algemeen
persuasief te noemen, wijze gebruikt
worden. Wij bestuderen hier het on-
derwerp «beeldreclame» als een spe-
ciale toepassing van de principes van
de beeldcommunicatie. Maar omdat
beeldcommunicatie meestal en zeker
in de reclame gepaard gaat met ver-
bale communicatie, dienen wij ook
aandacht te besteden aan het sa-
mengaan van woord en beeld.
Hoewel wij er ons van bewust zijn
dat de reacties van de ontvanger
(o.a. diens verwachtingen, motieven,
behoeften, sociale status e.d.) in het
geheel van een communicatieproces
een uiterst belangrijke rol spelen, la-
ten wij deze (sociaal-) psychologische
alsmede de sociologische aspecten
hier buiten beschouwing. Wij veron-
derstellen hier hun aanwezigheid en
hun rol maar beperken ons tot de
formulering van de reclameboodschap
zelf, intussen stipulerend dat een on-
derzoek naar de effecten van recla-
meboodschappen deze formulering
zou moeten beschouwen als gecor-
releerd aan de verwachtingen, mo-
tieven, behoeften etc. van de ontvan-
ger.

Buiten beschouwing blijft ook het
communicatie-kanaal waarlangs re-
clameboodschappen de ontvanger be-
reiken : het tijdschrift waarin een ad-
vertentie gepubliceerd is, het stads-
beeld waarin de reclame-affiche ver-
schijnt, de plaats van een TV-spot
in het TV-programma.

1. Functies van tekens

Elke mededeling of «tekst» bestaat uit
tekens. Via hun betekenisinhoud kun-

nen tekens in een (verbale of non-
verbale) communicatieve «tekst» di-
verse functies vervullen. Verschillende
auteurs hebben geprobeerd deze
functies te definiéren en te classifi-
ceren (o.a. D. Nauta in : The meaning
of information, Den Haag etc. 1974 ;
Roman Jakobson in: Essais de lin-
guistique générale, Paris 1963 ; Char-
les Morris, Signs, language and behav-
for, New York 1946). Meestal hebben
zij zich daarbij tot de verbale tekens
beperkt. Het (audio-)visuele teken
komt daarbij zelden aan de orde.
Onze eigen indeling in tekenfuncties
(waarbij wij gebruik maken van de
indeling van de hierboven genoemde
auteurs, al hebben wij hen op ver-
schillende punten gecorrigeerd en
aangevuld, het laatste o.a. met behulp
van de opvattingen van Dieter Flader,
Strategien der Werbung, Kronberg
Taunus, 1974) wordt hieronder gra-
fisch voorgesteld.

Hierbij stelt de cirkel de complete
(geformuleerde) boodschap voor. De
voor de formulering van de bood-
schap gebruikte tekens vervullen resp.
een descriptieve, expressieve, cona-
tieve, metalinguistische, contact- en
poétische functie. Deze termen inter-
preteren wij als volgt :

— De descriptieve functie wordt ver-
vuld door die tekens en tekencom-
plexen die de «zaak» waar de zen-
der het over heeft, en ten opzichte
waarvan hij een bepaalde «houding»
aanneemt, aan de orde stellen.

— De expressieve functie wordt ver-
vuld door die tekens die tot uitdruk-
king brengen hoe de zender over een
bepaalde zaak denkt, wat hij ervan
afweet, hoe hij ze waardeert of wat hij
te dien aanzien gedaan zou willen
hebben. De bedoelde tekens kunnen
m.a.w. een kennende, een waarde-

rende of een strevende «houding»
van de zender ten opzichte van de
aan de orde gestelde zaak tot uit-
drukking brengen.

— De conatieve functie wordt ver-
vuld door die tekens die de ontvan-
ger beogen te helpen bij of te moti-
veren tot het accepteren van de «hou-
ding» van de zender. (Elders hebben
wij dit soort tekens «operatoren» ge-
noemd.)

— Dicht bij het conatieve liggen de
metalinguistische en de contactfunc-
tie, die ook te maken hebben met het
ontvankelijk maken van de ontvanger
voor de boodschap (d.w.z. voor de
houding van de zender). De metalin-
guistische functie wordt vervuld door
die tekens die de ontvanger uitleg
verschaffen over de betekenisinhoud
van de andere tekens in dezelfde
boodschap.

De contactfunctie wordt vervuld door
die tekens die de aandacht van de
ontvanger vestigen op de boodschap,
zijn belangstelling wekken en onder-
houden en een goede relatie met de
zender proberen te bewerkstelligen.
— De «poétische» functie richt de
aandacht van de ontvanger op de
vorm waarin de boodschap verpakt is,
b.v. op de formeel-esthetische aspec-
ten van de vormgeving. In vele geval-
len echter is een esthetische vorm-
geving een expressiemiddel en kan ze
dus een expressieve functie ver-
vullen ; of trekt ze de belangstelling
van de ontvanger en vervult ze dus
een contact-functie.

2. Potenties van het beeld (in verge-
lijking met die van het woord)

Voor het vervullen van de hierboven
genoemde functies zijn sommige te-
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kens in sommige gevallen meer ge-
schikt (potent) dan andere. Daarom
geeft men in bepaalde gevallen b.v.
de voorkeur aan het beeld boven het
woord. Maar het zou een ernstig mis-
verstand zijn te menen dat de ene
tekensoort (b.v. de tekens van het
medium film) in absolute zin andere
potenties heeft dan een andere (b.v.
de tekens van de gesproken taal).
Zo hangt het, wat de vervulling van
de descriptieve functie betreft, mede
van de aard van de «zaak» af, of
voor deze descriptie beelden ge-
schikter zijn dan woorden (of nog
andere tekensoorten). Als die «zaaks»
concreet, fysisch, zichtbaar en nogal
complex zou zijn — b.v. de kathedraal
van Chartres — zal een afbeelding de
descriptieve functie in het algemeen
beter kunnen vervullen dan een ver-
bale beschrijving. In het algemeen
gesproken : want woorden kunnen de
descriptie lineair maken en daardoor
overzichtelijk, wat van beelden niet
altijd gezegd kan worden. Is de
«zaak» echter een abstract begrip,
een relatie van begripsmatige aard
of een denkbeeld of gevoel, dan zul-
len woorden het doorgaans beter
doen. Is de fysische werkelijkheid een
proces, een beweging, dan zullen film-
beelden welicht het meest geschikt
zijn, etc.

Soortgelijke  overwegingen gelden
voor het beoordelen van de geschikt-
heid van woorden of beelden voor
het vervullen van de expressieve en
de andere functies.

3. De niveaus van de reclame-bood-
schap

Als bij alle beeldprodukten kan men
ook bij de illustratie van een adver-
tentie of aan de beelden van een
TV-spot of reclamefilm verschillende
niveaus of «lagen» onderscheiden :
een voorstellingslaag (die het «ver-
haal» bevat), een uitbeeldingslaag
of een laag van de mise-en-scéne
(die de wijze betreft waarop de ac-
teurs of fotomodellen het «verhaal»
vitbeelden, met de daarbij te pas ko-
mende decors en requisieten) en de
vormgevingslaag (de laag van de ca-
merablik). Meestal is er bij geillus-
treerde reclameboodschappen o0k
een buitenbeeldse laag, bestaande uit
een bijbehorende gedrukte of gespro-

ken verbale tekst. Tenslotte kan nog
de materiéle laag onderscheiden wor-
den: de optisch-akoestische mani-
festatie van de andere lagen. De op-
tische en akoestische kwaliteiten van
een advertentie of TV-spot of reclame-
film betreffen b.v. de grootte van de
advertentie, de kwaliteit van de kleur-
weergave en de lees-, resp. hoorbaar-
heid van de verbale tekst.

De complete reclameboodschap, met
alle functies die door de gebruikte
tekens vervuld worden, kan over deze
verschillende lagen verdeeld zijn. Zo
kan de «zaak», d.w.z. het aanbevolen
produkt of de aanbevolen dienst, In
de voorstellingslaag van het beeld
worden weergegeven, terwijl de ex-
pressieve functie (het uitdrukken van
de «houding» die de zender aan-
neemt ten opzichte van dit produkt)
tot haar recht komt in de wijze waarop
de acteurs of fotomodellen zich ten
opzichte van dit produkt gedragen.
Het conatieve aspect zou voor reke-
ning kunnen komen van de camera-
blik, b.w. van een subjectiverende
opname die de ontvanger a.h.w. bin-
nenbrengt in de beeldruimte. In een
buitenbeeldse tekst zou de contact-
functie aan bod kunnen komen (b.v.
als de ontvanger door die tekst recht-
streeks aangesproken wordt).

4. Retoriek van de reclame

Onder «retoriek» wordt hier verstaan :
het geheel van de (van de «gewone»
uitdrukkingswijze afwijkende, want op
persuasieve effecten gerichte) procé-
dés of technieken om de voor de
vormgeving van een reclamebood-
schap te benutten tekenfuncties te
realiseren. (Zie hierover o.a. G. Pé-
ninou, Intelligence de la publicité,
Parijs 1972.)

Wij behandelen hier enkele van de
frequent toegepaste technieken in de
geillustreerde advertenties. (In de re-
toriek noemt men deze technieken
doorgaans «(stijl-)figuren».)

De descriptieve functie

In een reclameboodschap bestaat de
«zaak» waar het om te doen is na-
tuurlijk uit het produkt of de dienst die
aanbevolen wordt. Dit produkt wordt
in de meeste gevallen afgebeeld,
soms terwijl het door (eveneens afge-

beelde) mensen gebrulkt wordt, In
enkele gevallen wordt het nog eens
apart getoond buiten het (eerste)
beeld waarin het al gebruikt wordt. De
naam van het produkt wordt apart
vermeld of op het produkt zelf weer-
gegeven.

Het voordeel van de afbeelding is na-
tuurlijk dat het produkt daardoor te-
vens herkenbaar wordt voor de toe-
komstige koper en dat minstens een
aantal van zijn kwaliteiten onmiddel-
lijk uit de afbeelding zijn af te lezen.

De expressieve functie

a) De zender van de reclamebood-
schap blijft ofwel anoniem (en wordt
hoogstens aangeduid door de firma-
naam van het produkt), ofwel wordt
hij in de advertentie vertegenwoor-
digd door een secundaire zender, die
afgebeeld of verbaal ten tonele kan
worden gevoerd. Die secundaire zen-
der is of wordt voorgesteld als gezag-
hebbend, deskundig, betrouwbaar of
minstens als populair (op andere ge-
bieden).

b) Wat de primaire zender te zeg-
gen heeft over het (afgebeelde) pro-
dukt kan in beelden of woorden wor-
den gezegd. Drukt hij zich verbaal
uit, dan komt zijn mededeling meest-
al in een «buitenbeeldse» tekst te-
recht, terwijl de verbale mededeling
van de secundaire zender meestal
als een «binnenbeeldse» tekst gege-
ven wordt (dus als dialoog of als in-
wendige monoloog).

c) De verbale mededelingen van de
zender kunnen van informatieve, eva-
luatieve of persuasieve aard zijn en
kunnen dan resp. worden omschre-
ven als feitelijke informatie (over prijs,
verkoopadressen, assortiment, uitleg
over werking, gebruikswijze of bedie-
ning), advies, waardering of aanbeve-
ling. De informatie komt meestal van
de primaire zender, het advies, de
waardering of de aanbeveling is vaak
afkomstig van secundaire zenders.

d) Soms neemt de verbale expressie
van een waardering de vorm aan van
een «half-beeld» : de lettertekens of
de lay-out van de tekst krijgen ico-
nische kenmerken (b.v. quasi-Chine-
se karakters voor het woord «thee»).
e) De verbale expressie van de
«houding» van de zender heeft vaak
de vorm van een slogan die in feite
een verkorte deductieve redenering
(syllogisme) is. Vergelijk de slogan :
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«Waar mannen zijn, daar vind je Mal-
boro(-sigaretten)», als verkorte weer-
gave van de redenering :

(major :) Waar (echte) mannen zijn,

daar vind je Malboro.

(minor :) Jij wil toch een echte man

zijn 7

(Conclusie :) Dan moet je Malboro

roken.
f) Wanneer de «houding» van de
zender (vooral de waarderende hou-
ding) in het beeldgedeelte wordt uit-
gedrukt, kan dit gebeurd zijn op het
niveau van de voorstellingslaag (door
«yerhaal» en mise-en-scéne) en op
het vilak van de vormgeving (camera-
blik).
Op het viak van de voorstellingslaag :
de gebruikers van het produkt — die
tevens de secundaire zenders kun-
nen zijn — worden voorgesteld als
(en in een situatie geplaatst van)
gelukkige, gezellige, sportieve, suc-
cesvolle, jonge, progressieve, moder-
ne, populaire, gezaghebbende etc.
mensen. De onderliggende stijifiguur
is dan: deze mensen, die produkt X
gebruiken, zijn — zoals je ziet! —
gelukkige, succesvolle etc. mensen.

Wil je ook zo gelukkig, succesvol etc.
zijn, gebruik dan ook dit produkt.
Een andere stijlfiguur is de visuele
vergelijking : de zender stelt het pro-
dukt visueel op één lijn met een an-
der, reeds door de ontvanger gewaar-
deerd produkt, b.v. door het af te
beelden temidden van die reeds ge-
waardeerde produkten. (Vgl. de recla-
me voor Grolsch-bier.) Een derde fi-
guur zou men een visuele argumen-
tatie of bewijsvoering kunnen noe-
men : men toont dan een persoon of
zaak vo6r en na het gebruik van het
produkt X.

Op het vlak van de vormgeving : een
lage camerablik of het gebruik van
een groothoeklens kunnen aan het
produkt (of aan hun gebruikers) een

ongewone aanblik geven (beeldmeta--

foor), een close-shot kan de intimi-
teit tot uitdrukking brengen die door
het aanbevolen produkt teweeg schijnt
te worden gebracht, de montage van
verschillende objecten leidt tot de vi-
sualisering van een abstracte idee,
etc.

g) In vele gevallen werken woord
en beeld samen bij het uitdrukken van
een (waarderende) houding, hetzij dat
een verbale tekst de visueel uitge-
drukte idee nog eens op meer ratio-
nele wijze verwoordt (en daardoor

ook beter onthoudbaar maakt), hetzij
dat een verbale slogan ook nog eens
in een beeld «vertaald» wordt.

h) Soms wordt helemaal geen ver-
bale tekst gebruikt. Dat kan een stijl-
figuur zijn waarmee eigenlijk gezegd
wordt dat dit produkt geen nadere be-
oordeling nodig heeft (Goede wijn
behoeft geen krans).

De conatieve functie

a) Evenals de zender kan ook de
potentiéle ontvanger in de advertentie
vertegenwoordigd worden door een
verbaal beschreven of een afgebeelde
persoon, met wie die potentiéle ont-
vanger zich kan identificeren.

Soms zijn de afgebeelde personen
(die al dan niet als secundaire zen-
ders of ontvangers optreden) tegelijk
een middel waarmee de echte zen-
der zijn waarderende houding uit-
drukt én een identificatie-object voor
de ontvanger.

b) In de tekst van een advertentie
wordt dikwijls geappelleerd aan be-
hoeften die men bij de ontvanger
aanwezig veronderstelt (wij hebben
die elders «motiverende operatoren»
genoemd), b.v. aan de behoefte aan
geborgenheid, veiligheid, genot, sta-
tus, erkenning. Of men vleit de ontvan-
ger door hem intelligent te noemen,
zuinig, etc. Of men belooft hem suc-
ces, schoonheid of een sportief uiter-
lijk als hij het aanbevolen produkt
gaat gebruiken.

c) Deze «motiverende operatoren»
kunnen ook in visuele vorm verschij-
nen, vooral in de voorstellingslaag
van het beeld. Zo zijn er op dit viak
figuren die laten uitkomen dat je
«erbij hoort» als je het betreffende
produkt gebruikt, dat je «<in» bent, dat
je bij anderen erkenning en waarde-
ring vindt.

d) Soms bevat een advertentie uit-
sluitend operatoren in het beeldge-
deelte en dient dit beeldgedeelte niet
voor het uitdrukken van de houding
van de zender.

De metalinguistische
functie

Deze functie komt in advertenties
slechts een enkele keer voor, nl. in
de vorm van een voetnoot die een in
de tekst gebruikte term nader ver-
klaart. In vele gevallen hebben we

hier trouwens eerder met een expres-
sieve functie te doen, want de uitleg
legt zelf weer de nadruk op de ge-
leerdheid of wetenschappelijkheid van
het produkt in kwestie. Het zou ook
als conatief beschouwd kunnen wor-
den, voor zover de wetenschappelijke
term de ontvanger imponeert en zijn
geloof in de beweringen van de zen-
der vergroot.

De contact-functie

Als de zender zich met zijn verbale
tekst rechtstreeks tot de ontvanger
richt, door hem op vertrouwelijke ma-
nier aan te spreken of door hem een
vraag te stellen, hebben wij met de
contact-functie te doen. De onge-
wone en onverwachte vorm of inhoud
van de tekst kan de aandacht van de
ontvanger trekken. Dan zouden wij
met een soort verbale blikvanger te
maken hebben.

Ook de illustratie of delen daarvan
kunnen als blikvanger fungeren. Soms
is trouwens de illustratie als geheel te
beschouwen als een blikvanger die
de aandacht van de ontvanger in
feite moet richten op het tekstge-
deelte.

Met een externe blikvanger hebben
wij te doen als elementen buiten de
advertenties onze aandacht proberen
te wekken.

De «poétische» functie

Een fraaie vormgeving van beeld en
verbale tekst richt de aandacht van
de ontvanger op de formulering van
de reclamebnodschap als zodanig.
Een dichterlijk aandoende tekst (b.v.
in versvorm, een slogan op rijm, een
opvallend gebruik van beeldspraak
e.d.) of een schilderachtig gecompo-
neerde Illustratie vragen aandacht
voor hun eigen vormgeving, maar ge-
ven daarmee ook iets ongewoons, iets
onalledaags aan het aanbevolen pro-
dukt. Wanneer ze dit laatste inder-
daad doen, vervullen ze in feite een
expressieve functie en dit des te meer
naarmate ze meer inspelen op een
«esthetische» stijl die momenteel «in»
is (b.v. Jugendstil).

Een toepassing van deze theorie vindt
men in de eindverhandeling van Griet
Geerits: «De communicatieve struc-
tuur van de geillustreerde reclame-
boodschap». (Conf. verder blz. 32-33).

N.v.d.R.
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Son éditorial est attendu
par deux millions de lecteurs...

r"mrn

différent g

De afbeelding van het pakje Marlboro-sigaretten vervult in deze advertentie de descriptieve functie (in de oorspronkelijke
kleurenreproductie springt dit pakje natuurlijk meer uit). De afbeelding van de man achter de schrijffmachine vervult
zowel een expressieve als een conatieve functie. Wat het expressieve aangaat : een of ander fotomodel wordt door de
mise-en-scéne (kledij, schrijfmachine, telefoon onder handbereik, lege koffiekop met sigarettepeuken op het schoteltje,
kranten enz.) én door de tekst tot een bekende en gezaghebbende hoofdredacteur gebombardeerd. Een een dergelijke
figuur «blijkt» dan juist deze sigaretten te roken. Hoewel de eigenlijke zender natuurlijk de fabrikant van dit merk
sigaretten is, wordt in dit geval eigenlijk deze <hoofdredacteur» tot zender (secundaire of afgebeelde zender) gemaakt. Dat
hij het is die Marlboro zo'n goed merk vindt, wordt nog onderstreept doordat men hem recht in de lens van de camera
heeft laten kijken : hij kijkt ons aan, hij zegt eigenlijk tegen ons dat deze sigaret zo'n bijzondere smaak heeft.
Tegelijkertijd vervult deze figuur ook nog een conatieve functie : wie (van de mannelijke lezers althans) zou niet zo
bekend, gezaghebbend, bovendien zo mannelijk zelfverzekerd willen zijn als hij ? De implicatie is duidelijk : je zou
eigenlijk ook dit soort sigaretten moeten roken, want dan word je misschien wel zoals hij.

De verbale tekst ondersteunt dit alles, maar heeft voorts natuurlijk ook nog deel in de descriptieve functie : hij vermeldt
(een aantal malen : dit is de stijlifiguur van de repetitie) de naam van het produkt in kwestie en de prijs.

Dat de man recht in de lens kijkt, heeft ook nog iets te maken met de contact-functie : wij worden als lezer-kijker
aangesproken/aangekeken en daardoor betrokken in de mededeling die hij ons te doen heeft.
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