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Op 5 en 6 april 1983 bracht Prof. Dr. J. Tunstall in het kader van het Brits-Belgisch Cultureel Akkoord een studiebezoek aan het
Centrum voor Communicatiewetenschappen van de K.U. Leuven. Hij gaf er 2 gastcolleges. De door Professor Tunstall ter
beschikking gestelde tekst van één ervan werd vertaald voor opname in Communicatie.

hollywood versus europa

de internationale politieke economie van media-beelden

jeremy tunstall

vertaling: lieve smeets

1. De 'Nieuwe Media' bedreigen vrijwel
alle staten met een programma-vacuim,
met uitzondering van een aantal grote
naties; niet enkel in Afrika maar ook in
Europa zijn er vele kleine staten die
kwetsbaar zijn ten opzichte van de me-
dia-importstroom.

Slechts een klein aantal grote landen zijn
in staat om vrijwel volledig in hun eigen
behoeften aan media-materiaal te voor-
zien. De USA, de USSR, China, India en
Japan hebben allemaal een grote bevol-
king én zeer grote reserves van hun eigen
speelfilms, en ze beperken nu allemaal
hun media-import tot een minimum. Zo-
wat de helft van de wereldbevolking leeft
in deze vijt landen en ze kunnen de drei-
gende explosie van bijkomende kanalen
met een relatief vertrouwen tegemoet
zien.

Het andere extremum zijn de landen met
een kleine bevolking en een laag of wrij
laag Bruto Nationaal Produkt — de
meeste landen van Afrika, Latijns-Ameri-
ka, het Midden-Oosten en zowel Oost-
als West-Europa zijn belangrijke impor-
teurs van nieuws, televisieseries, muziek
en speelfilms. Niet enkel landen als Ni-
geria en Nicaragua, maar ook Noorwe-
gen en Nederland worden geconfron-
teerd met het vooruitzicht van een ver-
moedelijk noodzakelijke verhoging van
hun reeds aanzienli]i‘(e media-import.
Groot-Brittannié staat aan het hoofd van
een andere belangrijke categorie van lan-
den met een middelmatige bevolkings-
grootte, die reeds zowel belangrijke me-
dia-importeurs als -exporteurs zijn. Zulke

staten kunnen ook fungeren als opslag-
plaats voor het Amerikaanse media-
materiaal. Zo verzorgt Mexico bijvoor-
beeld de nasynchronisatie van Holly-
wood-materiaal in het Spaans voor La-
tijns-Amerika, terwijl Egypte hetzelfde
doet voor de Arabische wereld. Egypte,
dat een zeer Westers georiénteerde pers
heeft, verspreidt ook publikaties en
nieuws van persagentschappen (MENA)
in het Midden-Oosten. Tot de steeds be-
langrijker wordende regionale impor-
teurs-exporteurs behoren recent ook Bra-
zili¢ en Nigeria.

Alle grotere staten van West-Europa —
Groot-Brittannié, Frankrijk, West-Duits-
land en ltalié — zijn belangrijke media-
exporteurs geweest, maar ook impor-
teurs van hoofdzakelijk Amerikaans me-
diamateriaal. Itali¢ heeft echter in be-
langrijke mate zijn positie van filmexpor-
teur prijsgegeven aan het einde van de
zeventiger jaren, en is — met zijn nieuwe
commerciéle quasi-netwerken — de
grootste Europese importeur geworden
van televisieseries uit Hollywood.

In Itali@¢ is Kenneth Bakers uitdrukking
'Wall-to-Wall Dallas' reeds enigszins van
toepassing — zelfs voor de komst van de
nieuwe media-explosie. We staan aan
het begin van een beelden-export oorlog
en ik denk dat wat er in en tussen Frank-
rijk, West-Duitsland, Groot-Brittannié,
Iltali@ en Spanje gebeurt, bepalend kan
zijn voor welke beelden men in de rest
van de wereld kan zien. Zal West-Europa
in de voetsporen van ltalié stappen? Zal
West-Europa tot één geheel samensmel-
ten om de grootste mediamacht in de

wereld te worden, waarbij Spanje mis-
schien de rol van Mexico zou overne-
men ? Of zullen de oude imperialistische
nieuwsgrootmachten van Groot-Brittan-
nié en Frankrijk zich verenigen met de
V.S. om hun gezamenlijke greep op het
beeldentransport over de wereld te her-
bevestigen, een dominantie die bekrach-
tigd wordt d.m.v. satellieten die symbo-
lisch in de Midden-Atlantische ruimte
geplaatst zijn?

2. Het recente conflict tussen de UNES-
CO-eisen i.v.m. een Nieuwe Wereld Infor-
matie en Communicatie Orde en de ver-
dediging van de Westerse nieuwsvoorzie-
ners van een 'free flow’ zou reeds toteen
de facto vergelijk geleid kunnen hebben.

UNESCO — waarin elk klein media-
importerend land een stem heeft — is
een natuurlijk forum voor klachten met
betrekking tot de enkele grote media-
exporteurs. Maar er kan heel wat gezegd
worden langs beide kanten van de dis-
cussie.

In de ontwikkelingslanden met de aller-
grootste bevolking is het probleem zeer
klein vermits China en India maar weinig
importeren. Sommige andere grotere of

Recente werken van de auteur
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middel-grote staten nemen nogal dubbel-
zinnige houdingen aan; elke beperking
op de media-export zou schade berokke-
nen aan de exportresultaten van Egypte
en de exportambities van Nigeria en Bra-
zilig, die met hun televisieprogramma’s
reeds 80 landen bereiken.

Men kan een ondersteuning van beide
opvattingen in het debat vinden in een
studie van de belangrijkste dagbladen in
tien Aziatische landen. Deze Aziatische
kranten geven inderdaad meer buiten-
landse berichten over de Verenigde Sta-
ten (22,2 %) en Groot-Brittanni& (6,7 %)
dan over Aziatische landen. Maar Azié en
andere Derde-Wereldlanden samen krij-
gen meer berichten. De Aziatische lijnen
van de Westerse nieuwsagentschappen
brengen inderdaad een groot deel van de
buitenlandse berichtgeving voort; en
deze lijnen richten zich vooral naar hun
moederlanden. Maar de lijnen brengen
ook heel wat Aziatische berichtgeving,
en elk dagblad drukt slechts een klein
gedeelte af van het nieuws dat via de
Aziatische lijnen van de nieuwsagent-
schappen ontvangen wordt. De kranten
brengen nog steeds een grote hoeveel-
heid Aziatisch nieuws, zowel uit eigen
land als uit hun buurlanden; de Azia-
tische dagbladen hebben echter weinig
belangstelling voor de beschikbare posi-
tieve 'ontwikkelings'-verhalen en relatief
weinig belangstelling voor de Aziatische
landen die niet tot hun directe buren
behoren.

Een groot aantal Derde Wereld overhe-
den kunnen zowel de invoer als de uit-
voer van het nieuws controleren via hun
eigen nationale nieuwsagentschappen,
en ze doen dit dan ook. Bovendien heb-
ben deze overheden nood aan de dien-
sten van Reuters Economic Services of
AP/Dow Jones om hun economie te kun-
nen regelen en hun buitenlandse handel
te controleren. De Westerse agentschap-
pen verliezen in feite geld door hun trans-
acties met vele Derde-Wereldlanden. Het
ligt natuurlijk aan het feit dat de kleine
staten de agentschappen meer nodig
hebben dan de agentschappen de kleine
arme staten nodig hebben, dat de klach-
ten zo bitter zijn — en zo machteloos.
Gedurende een belangrijke periode van
de «Nieuwe Wereld Informatie en Com-
municatie Orden-fase van de UNESCO,
was mr. M'Bow uit Senegal voorzitter van
de UNESCO. Senegal is een prachtig
voorbeeld van een Westafrikaans land
waarin de geschoolde elites Le Monde
lezen. Deze positie van de Parijse pers in

franstalig West-Afrika ‘is vrij ongewoon
— en kan niet doorgetrokken worden tot
Nigeria dat zijn eigen belangrijkste popu-
laire pers en een ernstige nationale en-
gelstalige pers heeft,

Het fenomeen van de internationale dag-
bladpers is toegenomen. Maar de Inter-
national Herald Tribune, de Financial
Times en de Wall Street Journal beper-
ken zich hoofdzakelijk tot het samen-
brengen van zakenlui in de USA, Noord--
Europa, Japan en Hong-Kong. Het Lon-
dense blad The Economist volgt dit pa-
troon met bijna juist één-derde van haar
(211.000 exemplaren in 1982) verkoop in
Groot-Brittannié, één-derde in Noord-
Amerika en één-derde in de rest van de
wereld (hoofdzakelijk Europa).

Wat de quantiteit van uitsluitend over-
zeese verkoop betreft, torenen de Ameri-
kaanse magazines hoog boven alle
andere landen uit. Playboy en Cosmopo-
litan hebben de Amerikaanse ideeén van
mannelijk chauvinisme en feminisme
naar de meest onwaarschijnlijke uithoe-
ken van de wereld verspreid, hetzij op
een directe wijze, hetzij via imitaties.
Reader’'s Digest — de pionier op het ge-
bied van de edities in de plaatselijke taal
en met een inhoud aangepast aan de
plaatselijke context — blijft echter de
absolute top. De politiek meer belang-
rijke nieuwsmagazines hebben eveneens
dit patroon nagevolgd van lokale edities
met een aangepast redactioneel en ad-
vertentiegedeelte. Time magazine ver-
kocht in 1982 tenminste 20.000 exempla-
ren in 17 verschillende landen — voorna-
melijk in de meest voor de hand liggen-
de, maar ook in landen als Brazilig, Nige-
ria, Mexico, Zuid-Korea en India. Vele van
deze exemplaren komen terecht bij Ame-
rikaanse en Westerse emigranten, hoe-
wel er onder de echte plaatselijke lezers
waarschijnlijk veel lokale journalisten en
omroepproducers zullen zijn.
Groot-Brittannié kende in 1982 een totale
exportcirculatie van magazines van on-
geveer 5 miljoen exemplaren (voorname-
lijk week- of maandbladen). Tweeénder-
tig Londense publikaties hadden een ex-
port-circulatie van minstens 20.000
exemplaren; het ging hierbij om techni-
sche en wetenschappelijke magazines,
vrouwenbladen, seksbladen wvoor man-
nen, en politieke/financiéle magazines
gericht op Afrika en Azié.

Magazines vormen echter een relatief
kleine bedreiging vermits de invoerende
overheden de tijd hebben om op verschil-
lende wijzen druk uit te oefenen of be-

paalde edities in hurrland te verbieden.
lets dat veel verontrustender is dan de
tijdschriften en misschien dan de tradi-
tionele nieuwsagentschappen, is de re-
cente toename in de invoer van video-
nieuws via de satelliet. De verandering in
de luchtverzending begon in het midden
van de jaren 70. Momenteel ontvangen
vele nieuwsinstanties in de centrale en
zuidelijke regionen van de wereld een
groot stuk van hun televisienieuws via
satellieten net voordat het wordt uitge-
zonden, en ze moeten dus in een razend
tempo alles doornemen, censureren, se-
lecteren en vertalen.

3. De traditionele televisie en radio ken-
nen een explosieve groei in de Derde
Wereld

De groei van de 'nieuwe media’ in de
geindustrialiseerde wereld verloopt veel
minder snel dan de groei van de traditio-
nele radio en televisie in de Derde
Wereld. In de zes jaren tussen 1975 en
1981 is het aantal radio’s in de Derde
Wereld met 71 % toegenomen, en het
aantal televisietoestellen met 139 %. In
Latijns-Amerika en het Midden-Oosten
beschikt 90 % van alle huisgezinnen in
de grotere steden over een televisietoe-
stel, en de televisie begint ook door te
stromen naar de rurale gebieden. In Chi-
na, India en Afrika is het aantal televisie-
toestellen in zes jaar verachtvoudigd; in
Zuid-Oost-Azié bereikt de televisie ook
een aantal rurale gebieden — een BBC-
onderzoek wees bijvoorbeeld uit dat één
derde van alle huisgezinnen in ruraal
centraal Thailand in 1981 over een tv be-
schikte, hoewel er in Noord-India slechts
3% van zowel de stedelijke als rurale
huisgezinnen een televisie bezat.

Vele Derde-Wereldoverheden beschou-
wen momenteel de produktie van ont-
vangsttoestellen als dé manier om een
eigen elektronica-industrie uit te bou-
wen. De enorme toename van de oude
technologie zal in vele landen onmerk-
baar overvioeien in de nieuwe media.
Bovendien werd de toekomstige uitbrei-
ding van de kanalen onder de 'nieuwe
media’ reeds voorafgegaan door een toe-
name van het aantal kanalen bij radio en
televisie met een conventionele aether-
transmissie. Heel wat landen schakelen
van één televisiekanaal over naar twee of
drie en zenden gedurende een groter
aantal uren uit. Het aantal televisietoe-
stellen in de Derde Wereld verdubbelt

COMMUNICATIE 13 (1983-1984) Nr. 4



elke vijf jaar; maar de totale beschik-
baarheid van materiaal (toestellen plus
toegenomen aantal kanalen en uitzend-
uren) verdubbelt er misschien elke
3 jaar.

4. De media-import over de wereld neemt
zowel toe (in absolute hoeveelheden) als
af (in percentages).

Door de toename van het aantal kanalen
en zenduren nemen de absolute import-
hoeveelheden toe; maar proportioneel
vertoont het ingevoerde materiaal op om
het even welk kanaal een neiging tot af-
name. In 1970-71 importeerden kleine
landen in verschillende delen van de
wereld meer dan 50 % van hun televisie-
programmatie en verschillende staten
met een vrij grote bevolking en/of BNP
kenden een invoer van meer dan 25 %. In
de meeste gevallen zijn deze cijfers ge-
durende het laatste decennium aanzien-
lijk gedaald.

Fysisch gezien wordt er dus een kleiner
percentage van de programmatie inge-
voerd, maar er schijnt een groot aantal
programma's te zijn die sterk gecopieerd
zijn van de Amerikaanse formules. In
vele gevallen werden formules van kwis-
en spelprogramma’'s gekocht of gewoon-
weg nagebootst van Amerikaanse model-
len, zoals men dit doet voor andere amu-
sements-, actie/avonturen-, comedie- en
'‘persoonlijkheids’-programma’s. Maar de
vraag of de hele presentatie van 'per-
soonlijkheid’ op een wereldwijde tele-
visie al dan niet van Hollywoodklank
heeft, is een veel dubbelzinniger pro-
bleem.

5. Onvrijwillige media-import onder de
vorm van buitenlandse radio-uitzendin-
gen neemt toe. Er kan een afname ge-
weest zijn in harde verkoopspropaganda,
maar het BBC-model van neutraal
nieuws wordt sterk nagevolgd, en Frank-
rijk leidt de trend naar de commercieel-
populaire richting.

In 1950 waren er nog maar drie landen
die meer dan 200 uren per week buiten-
landse radio-uitzendingen gaven —
Groot-Brittannié, de USSR en de USA. In
1981 waren dit er al 23 zonder rekening te
houden met commerciéle en religieuze
initiatieven. De belangrijkste nieuwelin-
gen op dit gebied waren in 1960 Albanié,
Egypte, Cuba en Portugal; in de jaren 70
vond er een enorme expansie plaats in
Nigeria en Turkije op het viak van buiten-

landse radio-uitzendingen.

De grootste mikpunten wat buitenlandse
omroep betreft, blijven nog steeds de
Sovjetunie, China, de twee Duitslanden,
Latijns-Amerika, India en het Midden-
Oosten. De meest gebruikte taal is het
Engels, maar er zijn 46 verschillende in-
ternationale organisaties die buitenland-
se diensten verspreiden in het Arabisch.
De harde verkoop- of koude-oorlog-stijl is
nog steeds zeer sterk, en in de voorbije
jaren zijn er naast de woordenoorlog over
de Russische en Chinese grenzen, een
aantal sterk 'missionaire’ (hoofdzakelijk
Amerikaanse) stemmen bij gekomen.
Maar de zachte verkoopstijl van neutraal
nieuws van de BBC wordt over het alge-
meen als veel invioedrijker beschouwd;
de wens van de BBC om tenminste eens
per week 100 miljoen buitenlandse luis-
teraars te bereiken wordt door onderzoek
geruggesteund en wordt niet ernstig be-
dreigd. De BBC stijl werd op de meest
duidelijke manier overgenomen door de
Westduitse Deutsche Welle maar schijnt
vrijwel alle andere hoofdspelers
beinvioed te hebben, ook de Amerikanen
en de Russen.

Omstreeks 1980 was er echter een duide-
lijke tendens naar een populaire richting
— Top 40-platen en commercials, met
korte onderbrekingen voor het nieuws en
wat gepraat. Dit Amerikaanse model is
lange tijd populair geweest in Azié — het
succes van Radio Ceylon in India met
haar filmmuziek gaat terug tot de jaren
50. In 1981 bleek uit een BBC-onderzoek
gehouden in twee Hindoesprekende sta-
ten van Noord-India dat de BBC Hindoe-
dienst op de tweede plaats kwam, terwijl
de meest beluisterde buitenlandse zen-
der nog steeds de Sri-Lanka Broadcas-
ting Corporation was.

Frankrijk heeft recentelijk met groot suc-
ces deze commerciéle benadering over
genomen. Een BBC-onderzoek van 1981
gehouden in stedelijk Marokko toonde
aan dat 65,6 % van de Marokkanen regel-
matig naar Radio Mediteranean Interna:
tional luisteren. Een gelijkaardige Franse
commerciéle onderneming — Radio
Monte Carlo — is bovendien waarschijn-
lijk de meest beluisterde buitenlandse
radio in het Midden-Oosten. Deze beide
Franse buitenlandse zenders zijn verbon-
den met SOFIRAD, dat vreemde mengsel
van Franse overheid en commerciéle
radio dat zorgt voor de controle over de
perifere stations rond Frankrijk. Dit zou
best het meest invicedrijke patroon voor
het komende decennium kunnen zijn.

De directe omroepsatellieten kunnen in
vele opzichten beschouwd worden als de
voortzetting van de buitenlandse radio;
en als DBS-plus-cable belooft een we-
reldtelevisie te maken die sterk gelijkt op
de volledige dagtelevisie in de USA, dan
zal DBS — dat veel bijkomende radioka-
nalen ter beschikking stelt — ook de in-
ternationale radio-omroep de gelegen-
heid geven om het huidige Amerikaanse
grootsteedse patroon na te volgen met
30 tot 50 commerciéle radiostations die

elkaar beconcurreren voor hetzelfde
publiek
6. Piraterii — een andere vorm van

'onvrijwillige’ internationale media-uit-
wisseling — is een goede illustratie van
heel wat dilemma’s en paradoxen.

'Piraterij’ is lang gemeengoed geweest in
de boekenwereld en heeft zich nu ver-
spreid over alle media. De audio-band-
pirateri] heeft een dramatische invioed
op de exportmuziek-opbrengsten van
's werelds vijf grote platenreuzen — CBS,
Warner, RCA, Polygram en Thorn-EMI. |-
legale video-taping heeft ook een drasti-
sche invioed op het vertonen van speel-
films en heeft vele steden de kans gege-
ven te vechten voor de titel van wereld-
hoofdstad van de piraterij; Londen kan
daar sterk aanspraak op maken. En we
kunnen reeds de eerste schotelantenne-
satellietpiraten zien.

Maar wie wint hierbij — de Hollywood
imperialisten of de buitenlandse pira-
ten ? In feite, wanneer het er voor de me-
dia-imperialist om gaat de rest van de
wereld met een vals videobewustzijn te
overstelpen, is piraterij zeker in het
belang van de imperialisten. De contra-
dicties van het kapitalisme zijn echter
van die aard dat mr. Jack Valenti en de
Hollywoodexporteurs het niet op die
wijze lijken te zien. Misschien overheerst
er bij het Ministerie van Buitenlandse
Zaken een minder kleingeestige visie ?
Een groot deel van de piraten zijn uiter-
aard rijk — een aantal onder hen wonen
in de Golf Staten en anderen in West-
Europa. Velen van diegenen wiens werk
ten prooi valt aan piraterij zijn arm. Roger
Wallis en Krister Malm wijzen er in een
onderzoek naar de muziekindustrie in
kleine landen op dat de musici uit kleine
Derde Wereld-landen het zwaarst getrof-
fen zijn ; de audiocassettes met hun werk
liggen opgestapeld in de verkoopsstal-
letjes, maar royalties krijgen ze niet.
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7. Gegevens over media-invoer, inhoud
en publiek volstaan niet voor effectieve
beleidvoering; de 'nieuwe media’ frag-
mentatie zal deze tendens nog verster-
ken. Maar marktonderzoeksmaatstaven
als 'waarderingscijfers’ en 'lezersaantal’
zullen in belang toenemen, niet afnemen.

Gesofisticeerde gegevens over media
zijn eerder zeldzaam buiten de grote en
rijke landen. India is een gedeeltelijke
uitzondering met haar opmerkelijk com-
plex onderzoek; maar de problemen die
men ondervindt om zelfs maar uit te vis-
sen wie wat leest in India zijn enorm
groot — de verscheidenheid in titels en
verschillen in aantallen lezers per exem-
plaar zijn zeer verschillend. Het meren-
deel van wat er in de Indiase pers ver-
schijnt wordt zowel geschreven als gele-
zen door mensen die hun tweede, derde
of zelfs vierde taal gebruiken. Wat de om-
roep betreft, is het hierboven aangehaal-
de BBC-onderzoek een 3chitterende en
dure uitzondering, en het werd zelfs uit-
gevoerd in een gebied in India waar een
grote bevolkingsgroep effectief één en
dezelfde taal spreekt — wat op zich een
zeldzaambheid is in het grootste gedeeilte
van Azié en Afrika.

Zelfs .de beste inhoudsstudie moet vele
vragen onbeantwoord laten, zelfs over de
media-inhoud zelf. Neem bijvoorbeeld
het Cambridge/Penn State onderzoek
over de programmatie op de Jamaicaan-
se televisie; de auteurs beweren dat hun
onderzoek (gehouden in 1980-81) de
meest gedetailleerde analyse van televi-
sieprogrammatie is die ooit uitgevoerd
werd in een Derde-Wereld land. Het is
een goed gefundeerd en gesofisticeerd
onderzoek en het geval Jamaica is uit-
zonderlijk eenvoudig — kleine bevolking,
één nationaal kanaal, alles in het Engels,
ook de televisie-invoer, en maximale
lokale cobperatie. Uit de studie zijn vele
interessante gegevens naar voor geko-
men; de sterkst in het oog springende
bevinding — dat Jamaica tussen 1980 en
1981 haar Amerikaanse programmatie
van 51 % tot 31 % gereduceerd heeft —
‘blijft gek genoeg onverklaard.

In de geindustrialiseerde wereld weet
men opmerkelijk weinig over de inhoud
of het publiek van het geimporteerde me-
dia-materiaal. De importeurs gebruiken
deze invoer op zeer verschillende manie-
ren — zo bijvoorbeeld om mensen er toe
te brengen gunstig geprogrammeerde
binnenlandse prestigeprodukties te be-
kijlken — en zolang de kijkcijfers goed

~

zijn, stoort niemand zich daaraan. Ten
tweede kosten geimporteerde televisie-
series in de meeste markten hoogstens
een klein percentage van wat een zelfge-
realiseerde serie volgens dezelfde royale
maatstaven kost; geimporteerde speel-
films krijgen grotere kijkcijfers in de gro-
tere landen, maar onderzoek over specia-
le speelfilms is nauwelijks aantrekkelijk.
De fragmentatie die uit de 'nieuwe me-
dia' voortvloeit zal het onderzoek nog
moeilijker en duurder maken. In het land
der blinden zal niettemin de man met
zelfs de meest beperkte gegevens om-
trent de kijkcijfers voor zijn produkt dé
verkoop maken en adverteerders aan-
trekken.

Ondertussen beschikt men voor het
nationaal mediabeleid met betrekking tot
media-import niet over voldoende onder-
zoeksgegevens, en dit zal ook zo blijven.
De beslissingen worden genomen in het
duister, en ook dat zal niet veranderen.
Vele niet-geanticipeerde gevolgen kun-
nen geanticipeerd worden.

8. De 'openbare nuts'-media blazen over-
al de aftocht voor nieuwe media, markt-
concurrentie en de Staat

De Franse SOFIRAD-benadering krijgt
een grotere invioed in, en wordt repre-
sentatiever voor, de mediatendensen en
de mediahandel over de wereld. Dit is
een nieuw en commercieel concept van
staatsinmenging in de media.

Het Westeuropese concept van een be-
toelaagde 'openbare nuts’-omroep werd
in grotere of kleinere mate overgeplant
naar een groot deel van Afrika en Azié.
Bij de onafhankelijkheid werd de staats-
controle van de koloniale macht echter
overgenomen door de nieuwe overheid,
en in vele landen werd de staatscontrole
dominerend. Meer recent wordt de
staatscontrole gecombineerd met markt-
concurrentie en commerciéle adver-
tering.

Latijns-Amerika nam de commerciéle
radio volgens Noord-Amerikaanse stijl
over in de jaren 30, en de commerciéle
televisie in de jaren 50. Vanaf dat ogen-
blik is de hele Derde Wereld net als heel
West-Europa dichter bij Latijns-Amerika
komen staan. De Indiase Radio's aan-
vaardden radioreclame pas voor het
eerst in 1967 en China heeft reclame op
de televisie vanaf de jaren 70. West--
Europa evolueerde geleidelijk naar een
patroon waarin een combinatie van be-
toelaging en advertentie-inkomsten de
regel was, en het totale 'openbare nuts’-

concept de uitzondering.

Nieuwe media-ontwikkelingen nemen
steeds meer een marktvorm aan. In de
jaren 60 lagen er voor vele kusten com-
merciéle radiopiraten die op hetzelfde
ogenblik zowel de radio als de wereld-
stroom van opgenomen muziek transfor-
meerden. In de jaren 70 kende de kabel-
televisie in Canada en in vele kleinere
Europese landen een ware explosie door-
dat de kabelondernemingen bijkomende
(hoofdzakelijk ontspannings-) program-
matie invoerden vanuit naburige landen.
In 1981 begon de Satelliet-Televisie van-
uit Londen de eerste over heel Europa
verspreide satelliet-tot-kabel toevoer; dit
werd volledig met advertentie-inkomsten
gefinancierd, verschafte hoofdzakelijk
oude Britse ITV-programmatie en ging
aanvankelijk naar de kabelsystemen in
weinig bevolkte landen als Finland,
Noorwegen en Zwitserland.

9. De nationale media (en de centrale
overheid) stellen zich defensief op tegen-
over zowel de lokale (of regionale) als de
internationale media.

Een groot deel van de recente ontwikke-
lingen op het viak van de media in het
algemeen, en de media-import in het bij-
zonder, worden gekenmerkt door een
combinatie van lokale en internationale
media — een combinatie die de neiging
vertoonde van ofwel om de nationale me-
dia en de nationale overheden heen te
lopen, ofwel ze naar hun hand te zetten.
Een goed voorbeeld is de lokale commer-
ciéle radio: op lokale basis uitgebouwd,
maar bevoorraad door internationaal ge-
creéerde financies, muziek en reclame.
Hetzelfde geldt ook voor de kabelexplo-
sie in Canada en Europa. Het is typerend
dat het kabelaanbod de internationale
grenzen overschreden heeft naar speci-
fieke lokale markten; Vancouver kan
Seattle ontvangen, Zuid-Denemarken
voert Duitse televisie in en Noord-Dene-
marken importeert Zweedse televisie, en-
zovoort. b

Internationale radio heeft in vele geval-
len ook een lokalef/regionale of etnische
vorm aangenomen; een groot deel van
de omroep in de USSR en in India is in
een andere taal dan het Russisch of het
Hindoes. In Afrika wagen de meeste lan-
den zich aan tenminste een klein beetje
buitenlanse radio-omroep en dit is vaak
bedoeld voor de stam/taalgroep die net
over een grens zit.

Nationale netwerken en nationale staten
zijn in toenemende mate rekening moe-
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ten gaan houden met de vraag naar
lokaal materiaal; en een aantal van de
'nieuwe media' zijn reeds ernstige druk
aan het uitoefenen op de nationale vesti-
ging van het mediabeleid. De audio-tape
heeft op zichzelf enorme mogelijkheden
voor de ontdekking van lokale muziek —
en de internationale platenreuzen schij-
nen zich vooral te concentreren op mu-
ziek in verschillende delen van de wereld
die weinig of niet gedraaid wordt op de
nationale radio. De mogelijkheden van
de videoband op dit vlak zijn enorm.

De interessantste beleidsvraag is of de
nationale overheden zullen erkennen dat
— wil men zijn nationaal mediabeleid
blijvend laten zijn — men zowel een
lokaal mediabeleid moet hebben als dat
men zich moet engageren in codpera-
tieve beleidvoering met andere belang-
rijke overheden.

10. De lokale, nationale en internationa-
le media en mediabeelden zullen blijven
toenemen. Hollywood zal opnieuw triom-
feren maar dit zal ook het geval zijn voor
lokale initiatieven als het Welsh Fourth
TV kanaal en hybriden als de Indische
filmindustrie.

Ik ben nu al een hele tijd aan het voor-
spellen dat het waarschijnlijke toekomst-
patroon er een zal zijn met media en me-
diabeelden op drie niveaus: de meeste
mensen in de meeste landen zullen loka-
le, nationale én internationale media-
beelden ontvangen. De échte vragen
betreffen het evenwicht tussen de drie
niveaus en de exacte bepaling van wat er
in elke categorie zal aangeboden wor-
den.

Laten we eerst het lokale en regionale
niveau bekijken: hoewel de meeste van
de traditionele en nieuwe media-ontwik-
kelingen (ook kabel) fundamenteel antilo-
kaal zijn, zijn er en zullen er steeds heel
wat lokale media en lokale beelden blij-
ven bestaan. De grote sociale en politie-
ke machten zullen dit steunen — etni-
sche minderheden die een politiek vaan-
del voeren zoals taalgroepen in India of
Afrika, of de mensen die ons de Welsh
Fourth Channel Authority brachten. De
wereldwijd verspreide tendens van een
financiering via advertenties brengt met
zich mee dat kleinhandel- en andere
lokale advertenties de plaatselijke in-
houd zullen moeten spijzen, zelfs al is dit
maar op US nieuws/weerbericht/sport
zenders. De Amerikaanse lokale media-
modellen — zoals die eindeloze voorra-
den via de televisie uitgezonden lokaal
nieuws — zijn zeer invioedrijk en zullen

dit ook blijven. Misschien is de sleutel-
vraag met betrekking tot dit lokale
niveau wel hoe lokaal alles zal zijn: zul-
len we het invioedrijke Amerikaanse pa-
troon navolgen van stedelijke gebieden
van ongeveer 50 mijl doorsnede waarin
de behoeften van de aethertransmissie,
omzetting en de van voorstad-tot-shop-
ping-center-voortbewegingspatronen
passen ? Of zullen we de voorkeur geven
aan ofwel kleinere eenheden, ofwel gro-
tere regio’s ?

Ten tweede is het internationale media-
niveau zeer duidelijk aan het groeien en
het zal nog verder toenemen. Het lijkt
bijna zeker dat Hollywood weer uit de
dood zal opstaan en opnieuw overwin-
nen. Aan de voorbije triomfen van Holly-
wood in stomme films, praatshows, ra-
dionetwerken, televisieseries, 'television
long forms’, en opgenomen muziek kan
men nu de nieuwe media-drievuldigheid
toevoegen: kabel, satelliet en cassette.
De Verenigde Staten worden voorgesteld
aan de hand van karikaturen van de vier
centra waar zich de meerderheid van de
stations bevinden die eigendom zijn van
en uitgebaat worden door het TV-net-
werk: Washington en de President in het
Witte Huis; New York, de dollar en Wall
Street; Chicago, de stad van de brede
schouders ; en boven alles California, het
gouden land van de onbegrensde mythes
en de belichaamde fantasie. Men heeft
de rest van de wereld ervan overtuigd dat
auto-achtervolgingen noodzakelijk op
boulevards met palmbomen gebeuren,
dat alle echte sterren aan jogging doen,
tennissen, dieet volgen en gaan zwem-
men in Beverly Hills, dat achterbakse
plannen het beste gemaakt worden in
jachthavens aan de oceaan, en dat alle
recht-door-zeese zangers hun hart verlie-
zen in San Francisco.

Groot-Brittannié krijgt als tweede media-
exporteur meer aandacht dan het anders
zou verdienen; Londen wordt aan de
wereld voorgesteld als het thuisland van
echte en fictionele gecostumeerde dra-
ma's, idiote humor, een ziekelijke econo-
mie en allemaal eigenaardige dingen.
Een belangrijke vraag hier heeft betrek-
king op eventuele verschuivingen binnen
het noordelijke kamp van de internatio-
nale media-bevoorraders. Zullen de
Frans-Duitse initiatieven (bijvoorbeeld
m.b.t. satellieten) leiden tot Europese
overwinningen tegenover de USA? Dit
kan een fascinerende vraag zijn voor de
Noord-Europeanen en een zeer ontstel-
lende voor Groot-Brittanni&; maar het zal

de rest van de wereld niet veel kunnen
schelen hoeveel internationaal mediama-
teriaal van de BBC, Radio Monte Carlo
en de ZDF komt, en hoeveel van de CBS,
Warner Communications Inc. en Home
Box Office.

_ Het derde en meest boeiende type van
media-output op wereldvlak is de natio-
nale output in het algemeen, en de natio-
nale output van regionale mediahande-
laars als Mexico, Brazilig, Nigeria, Egyp-
te en India in het bijzonder, In de output
van deze landen is het hybride karakter
van de meeste media op nationaal
niveau zeer specifiek zichtbaar — een
mengelmoes van internationale (vaak
Hollywoodse) formules die uitgevoerd
zijn met plaatselijke sterren, de plaatse-
lijke talen, traditionele waarden en
godsdienst, volkstradities in liederen,
dans en humor.

Ik heb reeds eerder gezegd dat als men
wil zien welke mediabeelden men in de
toekomst zal hebben, men moet kijken
naar de filmindustrieén van India, Egypte
en Mexico. Hun aanbiedingen laten zien
hoeveel elementen er gecombineerd zijn
in hun 'nationale’ mediaprodukten; met
zulk een ambiguiteit in origines is er
onvermijdelijk veel ambiguiteit in de
ogen van de waarnemers — de interna-
tionale kijker zou er weer een andere Hol-
lywood-imitatie in ontdekken, terwijl de
plaatselijke consument enkel lokale
authenticiteit waarneemt.

Laat me tot slot twee voorbeelden aan-
halen van media-output die invioed zou-
den kunnen hebben op de toekomstige
patronen van de mediahandel. Het eerste
is dit van de Arabische dienst van Radio
Monte Carlo: deze gebruikt een Ameri-
kaans top-40 model en wordt veronder-
steld zijn thuisbasis te hebben in Monte
Carlo. In feite wordt deze dienst echter
gerund vanuit Parijs en heeft hij een zen-
der in Cyprus; de Arabische disc-jockeys
werken in een Egyptische of Libanese
stijl.

Mijn laatste voorbeeld is het Welsh
Fourth Television Channel. De Britten
hebben een lange traditie op het viak van
de media-innovaties, hoewel ze de laat-
sten zijn om het belang ervan in te zien.
Over de wereld zijn er vele honderden
minderheidsgroepen die andere talen
spreken dan de officiéle nationale taal;
en het Welsh Fourth Channel schept —
ondanks het grillige 'Ealing Comedy’
karakter van zijn geboorte — voor vele
van deze regionale/etnische groepen een
mogelijk precedent.
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sekse-stereotypen en seksistische ideologie

in reclame

literatuuronderzoek gevolgd door een kwantitatief-retorisch onderzoek van reclameteksten

marie-jeanne de roubaix

Het is gebleken dat feministen een eer-
der negatieve houding aannemen tegen-
over reclame. Vaak wordt gesteld dat re-
clame sekse-stereotypen weergeeft en
dus versterkt. Deze op het eerste gezicht
voor ons aannemelijke uitspraak wilden
we verder onderzoeken. We zijn daarbij
vertrokken vanuit de hier en nu levende
sekse-stereotypen. We hebben dan on-
derzocht hoe die stereotypen in leven
worden gehouden, of reclame daarin een
rol speelt en, zo ja, dewelke.

'Mannen en vrouwen worden in verschil-
lende opzichten gestereotypeerd nl. op
fysisch, functioneel, seksueel, emotio-
neel, intellectueel en (inter)personeel
viak. Het is opvallend hoe 'mannelijk-
heid’ wordt gedefinieerd als tegenge-
steld aan 'vrouwelijkheid' en al het vrou-
welijke uitsluitend — ook het tegenge-
stelde is waar. Vaak worden de verschil-
len tussen mannen en vrouwen als cate-
gorische verschillen voorgesteld. Het is
echter zo dat er weliswaar een globaal
verschil bestaat m.b.t. vele eigenschap-
pen maar dat de eigenlijke distributiecur-
ves voor mannen en vrouwen elkaar in
sterke mate overlappen. M.a.w.: geslacht
is een slechte voorspeller van gedrag van
individuele mannen en vrouwen.

Uit onderzoek (Broverman, 1972) blijkt
dat de bestaande stereotiepe verschillen
tussen mannen en vrouwen worden
goedgekeurd en zelfs als ideaal worden
voorgesteld door grote groepen in de
maatschappij. Het valt echter niet te ont-

kennen dat er verschuivingen aan de
gang zijn in die sekserol-stereotypen;
feitelijk gedrag is immers niet steeds
even stereotiep als de beelden waar
mensen theoretisch achter staan. On-
danks die veranderingen in feitelijk ge-
drag blijft onze maatschappij een veel-
heid van karaktertrekken op een stereo-
tiepe wijze definiéren als deel uitmakend
van de ene of de andere sekserol. Op die
manier wordt een radicale dichotomie
van mensentypes gecreéerd.

Hoe en waarom worden stereotypen en
stereotiepe rollenbeelden in leven ge-
houden ?

Omdat categoriseren functioneel is
m.b.t. rolgedrag en omdat rolgedrag op
zijn beurt zorgt voor de continuiteit van
een samenleving is het levend houden
van sterotypen doeltreffend voor het in-
standhouden van een bepaalde maat-
schappij. Rollendragers hebben de nei-
ging/worden ertoe gedwongen zich aan
te passen aan het sterotiepe rolbeeld.
Om ze op hun plaats te houden worden
zowel mannen als vrouwen op een rigide
manier gesterotypeerd. De feitelijke
steun voor die stereotypen is ontzenuwd,
maar de houdingen en sociale structuren
erachter zijn nog niet verdwenen. Stereo-
typen hebben een normatief karakter en
worden reeds in de primaire socialisering
overgebracht.

Achter het seksisme gaat een hele ideo-
logie schuil, Verscheidene Westerse in-
stituties spelen een belangrijke rol in het
levend houden van stereotypen en stere-
otiepe rollenbeelden; die rol kan sociali-
serend zijn (gezin, school, leeftijdsgeno-
ten) of controlerend en versterkend
(godsdienst, huwelijk, wetten en recht-
spraak, beroepswereld, wetenschap, taal
en massamedia).

Wat is nu de specifieke rol van reclame
dienaangaande ?

Het beeld dat van mannen en vrouwen
wordt opgehangen in reclame loopt in
grote lijnen parallel met het beeld dat
naar voor komt in de verschillende mas-
samedia. Het grote onderscheid bestaat
hierin dat, aangezien de eerste functie
van reclame nog steeds de commerciéle
is, mannen en vrouwen hier zullen wor-
den afgebeeld in de rol die in commer-
cieel opzicht als het voordeligst wordt
beschouwd. Door hun commerciéle func-
tie en hun 'alomtegenwoordigheid’ zijn
reclame-uitingen belangrijk bij de sociali-
sering, controle en versterking van sek-
serol-stereotypen.

Wat het beeld van de vrouw in reclame
betreft, valt het op dat alle soorten pro-
dukten worden verkocht met het beeld
van de sexy, aantrekkelijke, (gedeeltelijk)
naakte vrouw, in een (louter) decoratieve
rol; wat de voorstelling van vrouwen als
objecten versterkt. Vrouwen worden er-
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toe aangezet zich mooier te maken en
fysieke tekortkomingen te corrigeren of
te verbergen, dit alles om mannen te be-
hagen. Rond deze abnormaal grote be-
zorgdheid om sex-appeal, jeugd en per-
fectie is een ruime en complexe markt
ontstaan.

Verder worden vrouwen vaak voorgesteld
in een rol van echtgenote, huishoudster
en moeder. In die hoedanigheid leggen
ze vaak een overdreven, soms bijna pa-
thologisch enthousiasme aan de dag
voor hun huishoudelijke taken. Soms tre-
den vrouwen als gastvrouwen op.

Slechts in een minderheid van de geval-
len worden vrouwen afgebeeld in een be-
roepsrol. Men krijgt de indruk dat vrou-
wen niet hoeven te werken, dat ze wor-
den onderhouden door hun vader, echt-
genoot of vriend. Als ze werken, verrich-
ten ze meestal 'vrouwenwerk'.

Tot zover de rol van de vrouw in de recla-
me. De eigenschappen waarmee vrou-
wen door de reclame worden opgezadeld
zijn: afhankelijkheid, domheid, expressi-
viteit op emotioneel gebied, irrationali-
teit, onderdanigheid, hulpeloosheid, pas-
siviteit, deugdzaamheid, ...

Eris in feite geen monotypisch beeld van
de vrouw in de reclame te vinden, de ver-
schijningsvorm van de vrouw in de recla-
me is wisselend. Wel blijven reclame-
uitingen suggereren dat vrouwen mooi,
jong (moeten) zijn, dat hun rol die van
huishoudster en moeder is en dat hun
plaats thuis is.

Het minstens even sterotiepe beeld van
de man in de reclame krijgt minder aan-
dacht dan dat van de vrouw. Dit komt
waarschijnlijk door het feit dat mannen
wel op stereotiepe wijze worden afge-
beeld maar dat die afbeeldingen niet als
echt vernederend worden ervaren.
Mannen worden afgebeeld in een groter
aantal rollen dan vrouwen, ze worden va-
ker in een beroepsrol afgebeeld. Hun ter-
rein ligt buitenshuis, ze spelen de rol van
kostwinner. Mannen streven succes na
in de mannenwereld, succes bij vrouwen
kan hiervan een neveneffect zijn maar
het komt niet in de eerste plaats. Man-
nen willen hun omgeving beheersen.
Het is nodig een strikt onderscheid te
maken tussen de man als echtgenoot en
de man als vader. In de partnerrol staat
de man centraal, is hij de beneficiant van
de activiteiten van zijn vrouw. Mannen in
de rol van vader blijken helemaal niet zo
onkreukbaar en feilloos als 'echtgeno-
ten’. Vrijgezellen krijgen het soms hard
te verduren.

De eigenschappen waarmee. mannen
| worden toebedacht hangen samen met
hun rol: mannen zijn sterk, superieur,
\ geven nooit op, zijn succesrijk in hun be-
| roep, nemen altijd de juiste beslissingen.
| Hun doel is macht, succes en dominan-
| tie, ze zijn competent en intelligent, mee-
Idogenloos, beschikken over 'karakter en
| persoonlijkheid’ en vertrouwen op zich-
| zelf. Mannen hebben een avontuurlijke,
| agressieve, onafhankelijke, actieve, com-
| petitieve, creatieve en dominerende na-
| tuur. Buiten hun hoofdrol zijn ze daaren-
'Itegen idiote, onhandelbare, onhandige
en naieve lastposten.
'Wat de verhouding tussen reclameman-
|nen en -vrouwen aangaat, kan worden
gesteld dat vrouwen minder gewichtig en
praktisch zijn, dat ze minder verantwoor-

| delijkheid nemen, dat ze de mannelijke

leider volgen, dat ze in het gezin een
andere functie hebben dan de man —
dichter bij hun kinderen staan —, dat ze
mannen eerbiedigen en inferieur zijn, een
lagere status hebben, niet te ernstig
genomen moeten worden en mannen
geen fysieke of emotionele steun kunnen
bieden.

De relatie tussen reclame en sekserol-
stereotypen wordt gezien als hetzij een
loutere weerspiegeling, hetzij als een ver-
sterking en vervorming, hetzij als creatie.
Als reclame nu echt zonder meer een
weerspiegeling van de realiteit zou zijn,
dan zouden het man- en vrouwbeeld
enigszins gewijzigd moeten zijn. Uit di-
verse recente analyses blijkt echter dat
de traditionele mannen- en vrouwenbeel-
den nog sterk overwegen in de reclame.
Reclame is m.a.w. geen loutere weer-
spiegeling van de realiteit; het gaat dus
minstens om versterking en vervorming,
misschien zelfs om creatie.

We kunnen nu nagaan of ook de in recla-
me gebruikte motivaties sekse-specifiek
zijn en of ze eventueel hun bron vinden in
de bestaande sekse-stereotypen,

Om die motivaties te ontdekken hebben
we gekozen voor een retorische analyse.
Deze werd toegepast op advertenties uit
een jaargang (1981) van twee tijdschrif-
ten (Flair en Knack). Het gebruikte analy-
semodel is een combinatie van het per-
suasieparadigma van Cronkhite (1969) en
het argumentatieschema van Toulmin
(1958), combinatie die door Cronkhite
zelf gemaakt wordt. We zullen hier niet
ingaan op het gebruikte analysemodel of
de steekproeftrekking, alleen onze bevin-
dingen uit het onderzoek komen aan bod.
In onze analyse zijn we enkel ingegaan

op de gebruikte motivatie-objecten en
data.

Het MOTIVATIE-OBJECT (M.O.) in een
reclametekst is een opvatting waarvan
de zender weet/veronderstelt dat de ont-
vanger ze deelt of accepteert. Reclame-
makers zoeken hier aansluiting bij de
menselijke leef- en denkwereld.

De DATA zijn de feiten die worden aange-
haald ter fundering van een claim (een
geponeerde stelling). Ze worden gefor-
muleerd als produktkenmerken, meer be-
paald — en juist dat is interessant — als
kenmerken die ervaren worden als be-
langrijk voor het beoogde publiek.

Voor elk van deze twee elementen werd
een afzonderlijk analysesysteem uitge-
werkt, dit om eerder voor de hand liggen-
de redenen. Reclame wordt gemaakt om
produkten of diensten te verkopen aan
mensen, daartoe gaan reclamemakers
pogen produkt-eigenschappen (data) te
koppelen aan menselijke eigenschappen
en/of activiteiten (M.O.). Het leek ons nut-
tig en nodig beide op een verschillende
manier te benaderen, produkten en men-
sen zijn nu eenmaal niet over dezelfde
kam te scheren.

De motivatie-objecten

Bij het opstellen van categorieé&n motiva-
tie-objecten zijn we uitgegaan van de
hier en nu gangbare stereotypen. Zoals
gesteld, zoeken reclamemakers met hun
motivatie-objecten aansluiting bij de
menselijke leef- en denkwereld. Een
eerste mogelijke opsplitsing binnen dit
domein is die tussen het individuele en
het sociale; de mans als individu, de
mens als sociaal wezen. Beide catego-
rieén kunnen nog verder worden onder-
verdeeld.

Het individuele kunnen we beschouwen
als bestaande uit twee domeinen: het in-
terieure (op te splitsen in het 'rationele’
en het 'emotionele’) en het exterieure (op
te splitsen in 'schoonheid' en ’fysieke
conditie').

Binnen het sociale hebben we eerst een
onderscheid gemaakt naar de aard van
de relatie waarin de mens als een sociaal
wezen optreedt. Bedoeld is het onder-
scheid tussen primaire (onmiddellijke
aanwezigheid) en secundaire (afstand,
middellijkheid) relaties. Beide types rela-
ties hebben we onderverdeeld in 'produk-
tie’ en 'communicatie’. Hierbij slaat 'pro-
duktie’ op het omgaan van de mens met
de dingen en slaat 'communicatie’ op het
omgaan met andere mensen.
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M.O.

Individueel
Interieur ) Exterieur Primaire relatie
/\ Fysieke
Rationeel Emotioneel conditie Schoonheid Produktie

Communicatie

Sociaal

Secundaire relatie

Produktie Communicatie

Binnen het individuele wordt de mens als
individu beschouwd, abstractie makend
van de sociale relaties waarin hij of zij
optreedt. Men kan dan ofwel het inner-
lijke, de persoonlijkheid, het karakter
benadrukken, rationeel versus emotio-
neel («Nu meer dan ooit moet men in
duurzame produkten investeren» versus
«U zoekt avontuur»); ofwel het uiterlijke,
de fysieke verschijning, het mooie, aan-
trekkelijke («U wil een aantrekkelijk,
zacht en glad lichaam») of de fysieke
conditie waarin iemand verkeert («U wil
iets doen aan vermoeide, koude en pijn-
lijke spierenm),

Wat het sociale aspect betreft, hier ziet
men de mens als optredend in, interage-
rend binnen groepen, met of tegenover
anderen waarmee men in een primaire of
secundaire relatie staat. Bij dat sociale
handelen kan de klemtoon, zowel in pri-
maire als in secundaire relaties, liggen
op het omgaan met mensen — communi-
catie — («U wil samen met vrienden rus-
tig genieten van een bier boordevol
smaakn») of op de omgang met dingen —
produktie — («U wil komaf maken met
vocht in de murens).

Van de advertenties uit Knack deed 68 %
een beroep op motivatie-objecten uit de
categorie 'rationaliteit’ («U wil energiebe-
sparing en motorbescherming laten sa-
mengaan»), uit de categorie 'produktie
binnen secundaire relaties’ («U wil niet
meer worstelen met een ouderwets klas-
seersysteem waarin papieren moeilijk te
vinden zijn en makkelijk verloren gaan»)
of op motivatie-objecten die zich in beide
categorieén samen lieten onderbrengen
(«U wil stimulering van het bedrijfsieven
zonder dat dit de belastingbetaler een
frank hoeft te kosten»). In Flair gold het-
zelfde voor slechts 5 % van de adverten-

ties. Een verhouding van 15 tot 1. We
denken dat een dergelijk resultaat niet
_aan_het toeval te wijten kan zijn\_Ener-
I@kd‘? is er sprake van een ontegenspiéke’-
lijke parallel met de bestaande stereoty-
pen van de man als rationeel denkend en
handelend individu en kostwinner en
komt deze voorstelling ook overeen met
het traditionele rolpatroon. Anderzijds is
de overeenstemming met de realiteit vol-
ledig zoek. In dit geval is reclame zeker
geen weerspiegeling van de realiteit
maar een karikatuur ervan. Als reclame
ergens een trouwe afspiegeling van is, is
het die van stereotypen. Reclame leert
ons dat de beroepssfeer mannelijk is en
dat vrouwen er niet thuishoren tenzij in
laaggewaardeerde, uitvoerende rollen.
Bijna 1/4 van de motivatie-objecten voor
vrouwen situeerden zich binnen de cate-
gorie 'produktie binnen primaire relaties’
(«Van uw vaat verwacht u een tintelend
frisse properheid»). Deze categorie —
alleen of in combinatie met andere —
komt voor in 37 % van de advertenties in
Flair tegenover 17 % in Knack. Als men
reclame zou geloven, bestaat de vrouwe-
lijke levenstaak in het schoonmaken van
vioeren, aanrechten, potten en pannen,
het koken voor man en kinderen, wassen,
strijken en schone luiers omdoen. Als we
nagaan welke taken mannen vervullen
binnen primaire relaties, dan valt het op
dat zij de 'typisch mannelijke’ karweitjes
opknappen: schilderen, gras maaien,
voor isolatie zorgen, daarbij komt nog
het maken van foto's en het huren van
een vakantieverblijf. De vrouwelijke ta-
ken zijn de dagelijks weerkerende, de
mannelijke taken zijn eerder occasioneel
en zullen dan ook minder viug ontaarden
in een sleur. Slechts in 1/6 van de adver-
tenties waar vrouwen worden gemoti-

veerd vanuit produktie binnen primaire
relaties doen adverteerders een beroep
op een rationele denk- of handelwijze
daarbij («U wil een stoomstrijkijzer dat
het lang doet»). Er moet wel op worden
gewezen dat de combinatie 'produktie
binnen primaire relaties’ — 'rationaliteit’
1/3 uitmaakt van de advertenties in Flair
waar rationaliteit Gberhaupt aan bod
komt.

Uit onze analyse blijkt dat rationaliteit
voor beide seksen het vaakst wordt ge-
combineerd met de categorie die over-
eenstemt met de sociaal voorgeschreven
rol. In Knack is dat de produktie binnen
secundaire relaties (34 % van het totaal)
in Flair gaat het om de produktie binnen
primaire relaties (slechts 6% van het
totaal). Rationaliteit treedt hier naar voor
als een in principe mannelijke eigen-
schap waarover vrouwen in mindere
mate beschikken en die ze toepassen in
een ander sociaal domein. Wat ook op-
valt is de globale vaststelling dat in ad-
vertenties voor mannen een rationeel
denkproces wordt ingezet, in reclame
voor vrouwen wordt het voltrokken, de
adverteerder redeneert voor hen.

23 % van de advertenties in Flair doen
o.a. op emotionaliteit beroep («Tijdens
uw menstruatieperiode hebt u een sterke
behoefte aan zachtheid»), tegenover 8 %
van de advertenties in Knack («U wil er
iets bijzonders van maken»); de helft
daarvan deed uitsluitend een beroep op
emotionaliteit, in de andere helft werd
gecombineerd. Het verschil in gemaakte
combinaties lijkt ons interessant om uit
te werken.

In Knack werd emotionaliteit hoofdzake-
lijk aan ’'rationaliteit’ («Wat v van een
wagen verlangt is energiebewuste luxen)
of 'communicatie in primaire relaties’ («U
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wil samen met vrienden rustig genieten
van een bier boordevol smaak») gekop-
peld. Terwijl van mannen in de beroeps-
sfeer rationaliteit wordt vereist, wordt in
een intiemere sfeer (het gezin, de vrien-
denkring) een emotioneel betrokken hou-
ding verwacht. Vreemd en tegelijkertijd
veelzeggend is de combinatie van emo-
tionaliteit met rationaliteit, 'vaak’ ge-
bruikt in reclame voor luxe-auto's (Buick,
Mustang, Lancia). De verkoper doet hier
enerzijds een beroep op de emotionali-
teit van de geinteresseerde maar denkt
anderzijds dat er rationele elementen bij
te pas moeten komen omdat louter emo-
tionele elementen niet zullen volstaan
om mannen (rationeel als ze zijn) te strik-
ken voor de aankoop van een wagen.

In Flair werd emotionaliteit het vaakst
gecombineerd met 'produktie in primaire
relaties’ («Bij het koken wil u geen risico
nemen») of 'schoonheid’ («U wil een oog-
maquillage die houdt tot u hem verwij-
dert»). Totaal andere categorieén dan bij
mannen het geval is en tevens catego-
rieén die voor mannen als minder belang-
rijk worden afgedaan. In deze combina-
ties maar ook daarbuiten zijn de gevoe-
lens waaraan bij vrouwen wordt geappel-
leerd gevoelens van onzekerheid (i.v.m.
make-up), de angst voor het nemen van
risico's (bij het koken bij voorbeeld), de
behoefte aan zachtheid en bescherming.
Te pas en’te onpas wordt op dergelijke
gevoelens gezinspeeld. Vaak gaat het
hierbij om verkapte vormen van fear-
appeal (« wil toch niet dat een bereiding
mislukt, dat uw mascara uitloopt,...n).

De categorie 'schoonheid’ komt in 17 %
van de advertenties in Flair voor als
enige motivatie-object («U wil een aan-
trekkelijk zacht en glad lichaam»)
(Knack: 4 %), als de combinaties worden
meegerekend bekomen we 37 % van de
advertenties in Flair (Knack: 9 %). Ook
hier wordt de stereotypen eer aange-
daan.

De categorie "schoonheid’ wordt in recla-
me voor vrouwen het vaakst gecombi-
neerd met 'emotionaliteit’ — onder de
vorm van verkapte fear-appeals («U wil
een slip die niet aftekent onder uw kle-
ren») — en ‘fysieke conditie’ («Zonder
overtollige calorieén is het leven gezon-
der en aangenamernn).

Schoonheid en gezondheid (van haar en
huid) worden inderdaad vaak als het
ware als synoniemen gepresenteerd, of
tenminste als twee dingen die onlosma-
kelijk samenhangen en elkaar wederzijds
impliceren (Mooi haar is gezond en vice

versa. Een mooie huid vertoont geen on-
zuiverheden).

De stereotype zegt dat mannen niet mooi
hoeven te zijn, de reclame treedt haar
eens te meer bij. Er wordt inderdaad
kwantitatief weinig belang gehecht aan
de schoonheid van mannen en deze
schoonheid betekent hier ook iets an-
ders dan bij vrouwen. Mannen moeten
zich niet echt mooi maken maar gewoon
zorgen dat ze keurig geschoren en ge-
kleed zijn, niet meer — overdaad schaadt
hier blijkbaar («Graag een glad gescho-
ren, soepele huid ?»).

Ook bij mannen wordt schoonheid ge-
combineerd met fysieke conditie («U wil
mooi, gezond haar»). Ongeveer even vaak
gemaakte combinaties zijn die van
schoonheid met ‘communicatie binnen
primaire relaties’ («U wil — voor vrouw en
kinderen — voor langer glad geschoren
zijn») of met 'rationaliteit’ («Graag glad
én comfortabel geschoren ?»), dezelfde
categorieén die ook met emotionaliteit
werden gecombineerd. Deze opmerking
is o.. belangrijk omdat volgens de
stereotype noch emotionaliteit noch
schoonheid mannelijke categorieén zijn.
Als reclamemakers er dan toch gebruik
van willen maken om mannen te motive-
ren voor de aankoop van een bepaald
produkt, dan moeten ze het zo aan boord
leggen dat die motivatie niet in slechte
aarde valt bij de ontvanger: dat kan dan
gebeuren door ze ofwel als rationeel voor
te stellen (of althans het rationele aspect
ervan in het licht te stellen), ofwel de mo-
tivatie te beperken tot een specifiek do-
mein (in casu de communicatie binnen
primaire relaties) waar ze minstens als
acceptabel maar vaak zelfs als wenselijk
wordt ervaren.

De combinatie van schoonheid met 'fy-
sieke conditie’ was eerder voor de hand
liggend wat advertenties voor mannen
betreft: het streven naar een goede fysie-
ke conditie is voor mannen immers beter
aanvaardbaar dan het streven naar
schoonheid. Beide als synoniemen voor-
stellen is een garantie voor het vermijden
van weerstand tegen een motivatie die
enkel naar schoonheid verwijst. Dat
fysieke conditie in reclame voor vrouwen
minder belangrijk zou zijn, lag in de lijn
der verwachtingen.

In Flair komt 'communicatie in primaire
relaties’ («Als ouder of zwangere vrouw
wil u alles weten over kinderen van 0 tot
10») frequenter voor als enige motivatie
dan in Knack («U wil uw huwelijksleven
niet op het spel zetten»), wat er op wijst

dat deze categorie voor vrouwen als be-
langrijker wordt geévalueerd dan voor
mannen, wat dan weer overeenstemt met
de stereotype en het traditionele rol-
patroon.

In geen enkele advertentie komt 'commu-
nicatie in secundaire relaties’ als enige
motivatie naar voor, dit wijst op het ge-
ringe belang van deze categorie voor
vrouwen én mannen. Des te opvallender
is dan het feit dat de categorie 'produktie
in secundaire relaties’ in Flair nog min-
der voorkomt dan ‘communicatie in
secundaire relaties’.

Het ideale manbeeld dat in reclame
wordt opgehangen is sterk sterotiep
doordat één algemeen geldende norm
wordt gesteld: wees rationeel en pres-
teer in de beroepssfeer. Wanneer men
echter rekening houdt met de variatie-
ruimte die binnen die norm wordt gebo-
den is dat beeld al een stuk minder
stereotiep te noemen. Dit neemt niet weg
dat mannen die niet aan die norm van
rationaliteit en prestatie in de professio-
nele sfeer (willen) beantwoorden bijna
volledig buiten de reclameboot vallen.
Het ideale vrouwbeeld dat uit reclame
naar voor komt is niet stereotiep in de zin
dat één algemeen geldende norm wordt
gesteld. Het is wel stereotiep in de zin
dat de verschillende facetten van dat ide-
ale beeld sterk eenduidig zijn gedefi-
nieerd. Het is dan ook moeilijker aan dit
ideaalbeeld te beantwoorden aangezien
men rekening moet houden met verschil-
lende, soms moeilijk combineerbare,
eisen.

De in reclame naar voor tredende motiva-
ties (normen) zijn niet alleen op zich ste-
reotiep, ze zijn ook sterk verwant met de
algemeen voorkomende stereotypen en
rollenbeelden.

De data

Niet de data op zich zijn in deze analyse
belangrijk, wel het onderliggend man- of
vrouwbeeld waarop ze zijn gefundeerd.
Ook zullen andere data worden aange-
wend naargelang de aard van het pro-
dukt; daarbij is het belangrijk te weten
dat aan mannen andere produkten wor-
den aangeboden dan aan vrouwen. De
data in reclame voor mannen of vrouwen
zullen m.a.w. in twee opzichten stereo-
tiep zijn: ten eerste doordat ze 'informa-
tie' verschaffen over een produkt dat
wordt gezien als ofwel interessant voor
mannen, ofwel interessant voor vrouwen
en ten tweede doordat de produkteigen-
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schappen die ze in het licht stellen — en
die als belangrijk voor het becogde pu-
bliek worden geévalueerd — op hun
beurt ook voortvioeien uit stereotypen
betreffende datzelfde publiek.

We gaan eerst in op de data die in on-
middellijk verband staan met de kwaliteit
van produkten. In reclame voor mannen
wordt overwegend gebruikgemaakt van
data die refereren naar produktkwalitei-
ten op technisch viak («Champion bou-
gies zijn uitgerust met een speciaal iso-
latie-element voor een snelle warmtever-
spreiding en verzekeren een uitzonderlij-
ke compressieafdichting»). Het feit dat
de kwaliteit van een produkt op tech-
nisch vlak vaker als datum fungeert in re-
clame voor mannen dan in reclame voor
vrouwen is een eerste voorbeeld van het
aansluiten van data bij de stereotypen
van de man als rationeel en technisch
onderlegd individu en de vrouw als irra-
tioneel wezen, onwetend en ongeinteres-
seerd op technisch gebied. Het is even-
eens een bewijs dat aan mannen vooral
produkten worden aangeboden waarin
het technische prevaleert, en als het niet
prevaleert toch wordt beklemtoond.

In reclame voor vrouwen wordt merkelijk
meer verwezen naar de kwaliteit qua sa-
menstelling van een produkt («Long

Bronze bevat M.O.P. 5»). Ook binnen deze .

klasse bestaat er een verschil naarge-
lang het gaat om reclame voor mannen
of reclame voor vrouwen. Als er in recla-
me voor mannen sprake is van de compo-
nenten van een produkt, dan worden
deze steevast bij naam genoemd («Panté-
ne bevat twee vitamines B, Pantyl en
Panthenol»). In reclame voor vrouwen ge-
beurt dit vaak niet, soms wordt een alge-
mene term gebruikt («Ozo, 700 % plant-
aardig»), vaak spreekt men gewoon van
«de juiste samenstelling» zonder ook
maar één component concreet of alge-
meen te noemen («Solo is speciaal sa-
mengesteld om het beste resultaat te
geven in alle keukenbereidingen»). Een
verschijnsel dat we alleen in reclame
voor vrouwen aantroffen is het verwijzen
naar zaken die niet voorkomen in de sa-
menstelling van een produkt, ook weer
algemeen of helemaal niet genoemd
(«Rexona bevat geen bactericide»). Op-
vallend in reclame voor vrouwen is ook
het benadrukken van het natuurlijke van
produktcomponenten («Minvitine is een
eenvoudig, 100 % natuurlijk dieet dat alle
noodzakelijke voedingselementen bevat
maar met een minimum aan calorieénn).
Ook de werking van produkten kan als

datum fungeren in reclame. Enerzijds
kunnen we hier het onderscheid maken
tussen rationele en irrationele/emotione-
le data betreffende de werking. Ander-
zijds kunnen we een onderscheid maken
volgens de zintuigen die de data aan-
spreken. 'Zintuiglijke' data («Het creme-
bad Fenjal bevrijdt onmiddellijk het
lichaam van droge huidgedeelten»)

komen in reclame voor vrouwen slgnifi{"
cant meer voor dan in reclame voor man-

nen, ook de verdeling over de verschillen-
de zintuigen verschilt enigszins. Zowel in
Flair als in Knack komen meer rationele
data («Met AES wordt een blad geklas-
seerd van zodra het getypt is») betreffen-
de de werking van een produkt dan irra-
tionele data («Vogue, zo ondeugend fris
als jezelf») voor, de verhoudingen liggen
echter anders: in Flair gaat het om een
verhouding van 4 tot 1, in Knack om een
verhouding van 12 tot 1.

Alle getuigenissen in Knack gingen uit
van bedrijven en handelden over dien-
sten. In Flair daarentegen gingen alle ge-
tuigenissen uit van individuen en hande-
len ze over produkten. Het gaat hier om
een absoluut verschil.

Data in reclame verwijzen niet enkel naar
produkten of diensten maar eveneens
naar de ondernemingen die ze voortbren-
gen, respectievelijk verstrekken. In
Knack gebeurde dit beduidend meer dan
in Flair.

Immateriéle voorstellingen, als data aan-
gewend, kwamen in Knack meer voor
dan in Flair. Belangrijk is hier de vast-
stelling dat in Knack twee maal meer
naar naam, prestige, publiek of reputatie
(«De Buick Skylark is een prestigewagen,
helemaal afgestemd op uw persoonlijke
stijl en efficiency») wordt verwezen dan
naar luxe en comfort («Mazda 626, door-
gedreven luxer), terwijl in Flair beide
even vaak voorkwamen. Dit zou kunnen
worden verklaard vanuit het feit dat sta-
tusvertoon tegenover derden beter wordt
getolereerd bij mannen dan bij vrouwen
— het wordt zelfs enigszins verwacht —
zodanig dat men er zonder scrupules
naar kan refereren in de reclame.

Data betreffende diensten komen meer
voor in reclame voor mannen dan in re-
clame voor vrouwen. Waarschijnlijk gaat
het hier om een onderschatting van het
rationele denkvermogen en de zin voor
het abstracte van de vrouw.

In Flair troffen we drie maal meer data
betreffende de werking van produkten
aan dan in Knack. Adverteerders gaan
blijkbaar uit van de veronderstelling dat

vrouwen niet gezond kunnen redeneren
en dat men hen dus best zo ver mogelijk
op weg kan helpen om vergissingen zo-
veel mogelijk uit te sluiten.

Uit dit alles blijkt dat ook bij het formu-
leren van data wordt uitgegaan van
stereotypen en van het traditionele rol-
patroon van man en vrouw.

é_a---"—"""« ;
Conclusie -

Volgens reclamemakers zijn vrouwen
dus niet rationeel en zijn ze niet op hun
plaats in de produktie in secundaire rela-
ties. Uit de motivatie-objecten en data in
reclameteksten kan men niet anders dan
opmaken dat vrouwen (individueel en in-
nerlijk) emotioneel zijn en (wat het socia-
le betreft) produktief zijn in primaire rela-
ties. Dit blijkt uit de motivatie-objecten,
de data en de aard van de produkten
waarvoor wordt geadverteerd, al deze
elementen worden aangepast aan het
publiek. De leidinggevende principes bij
deze aanpassing zijn de algemeen gang-
bare opvattingen (m.a.w. stereotypen en
traditionele rolpatronen) m.b.t. dat
publiek.

De vicieuze cirkel van stereotypen in de
reclame kunnen we als volgt omschrij-
ven: reclame gaat uit van wat leeft bij de
meerderheid van de bevolking, alleen
stereotypen komen er aan bod, de rest is
niet commercieel bruikbaar, Het is duide-
lijk dat de mensen die dergelijke adver-
tenties onder ogen krijgen erdoor over-
tuigd worden van hun gelijk (versterken-
de invioed van reclame) en dat anderen,
vooral jongeren, op een niet mis te ver-
stane manier wordt voorgespiegeld wat
de heersende waarden in onze samen-
leving zijn (socialiserende werking van
reclame). Welnu, als reclame stereo-
typen versterkt en in de hand werkt, zul-
len uit een volgend onderzoek weer
hoofdzakelijk stereotypen naar voor
komen. Deze zullen dan weer worden om-
gezet in stereotiepe data en motivatie-
objecten die dan op hun beurt hun socia-
liserende en versterkende functie zullen
waarmaken. Kortom een cirkel waarvan
het einde nog niet direct in het zicht is.
We kunnen dus verwachten dat rationali-
teit en prestaties in de professionele
sfeer nog een tijdje het mooie weer zul-
len maken in reclame voor mannen en
dat in reclame voor vrouwen de produktie
in primaire relaties, emotionaliteit en
schoonheid zullen blijven primeren.
Toch willen we er nog eens op wijzen dat
reclame slechts een deel is van-het sek-
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sistische bolwerk en dat ze op zich
machteloos zou staan. Daarmee is met-
een gezegd dat het wijzigen of afschaf-
fen van reclame alleen weinig of niets zal
uithalen. Zij is slechts een van de vele
instanties die het doorprikken van vaste,
stereotiepe waarden en patronen verhin-
deren of althans in grote mate bemoei-
lijken.

Het gebruik van stereotypen in de recla-
me wordt ingegeven door commerciéle
belangen. Het gaat hier niet enkel om het
aanspreken van een zo groot mogelijk
deel van de doelgroep door het gebruik
maken van bij hen levende stereotypen
maar eveneens om het bewust propage-
ren van stereotypen en rolpatronen door
de producenten van bepaalde produkten
die hun afzet schrikbarend snel zouden
zien dalen indien mensen niet meer op
stereotiepe wijze zouden denken over
zichzelf en anderen.
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Aanleiding tot onderstaand artikel is de voordracht gehouden op 19 mei 1983 door Thorsten CARS, ombudsman van de Zweedse

pers, in de seminaries voor Informatiemedia en Mediarecht van de RUG.
In zijn uiteenzetting had de heer Cars het over zijn ervaringen als ombudsman en de praktische consequenties van het Zweedse
auto-disciplinair systeem voor de geschreven pers.
Met deze gegevens als vertrekbasis, wordt in volgend artikel het instituut van de Zweedse ombudsman gesitueerd in zijn
historische en maatschappelijke context, en wordt een overzicht gegeven van de materiéle en formele eigen-aardigheden
verbonden aan dit niet-legale systeem van «perscontrole».

de ombudsman van de zweedse pers

dirk voorhoof
jo baert

Persvrijheid

Hoewel in de historische overzichten met
betrekking tot de grondrechtenregeling
inzake drukpersvrijheid en vrijheid van
meningsuitdrukking in het algemeen, de
Declaration of Rights (Virginia U.S.A,
art. 12) en de Déclaration des droits de
I'homme et du citoyen (Frankrijk 1789,
art. 11) als de oudste grondrechtencata-
logi worden beschouwd, is de Zweedse
Koninklijke Verordening op de Vrijheid
van de Drukpers (Royal Ordinance for
Freedom of Writing and Publishing) van
nog vroegere datum en daarmee de oud-
ste geschreven grondrechtenregeling in-
zake de vrijheid van drukpers. Tot stand
gekomen in de periode die in de Zweedse
geschiedenis als de «Age of Freedomn»
wordt aangeduid, vertoonde de Perswet
van 1766 voor zijn tijd enkele zeer opmer-
kelijke bepalingen, gesteund op het ra-
tionele en liberalistische gedachtengoed
van de Verlichting.

Naast het afschaffen van de censuur en
het instellen van de algemene drukpers-
vrijheid (gekoppeld aan bijzondere beper-
kingsgronden), bevatte deze perswet en-
kele bepalingen inzake openbaarheid van
bestuur, waardoor de vrijheid van toe-
gang tot publieke informatie werd gega-
randeerd en aan iedere burger het recht
werd verleend om documenten van rege-

ring, parlement en rechterlijke macht te
copiéren en te publiceren (behoudens en-
kele uitdrukkelijk uitgesloten catego-
rieén). Daarbij bevatte de perswet enkele
beschouwingen en aanbevelingen van
meer filosofische aard, waarbij m.n. werd
bepaald dat een algemeen geinformeerd
publiek noodzakelijk is voor de ontwikke-
ling van de samenleving : daarbij beperkt
de rol van de pers zich niet tot het door-
geven van informatie, maar bezit zij even-
eens een controlefunctie ten opzichte
van de overheid wier vergissingen en
misbruiken zij dient te rapporteren aan
het publiek. Deze zeer liberale overwegin-
gen en het tegelijk opnemen van een re-
geling inzake openbaarheid van publieke
informatie, vormen samen een unieke re-
geling inzake drukpersvrijheid. De
Zweedse regeling is evenwel buiten
Scandinavié gedurende lange tijd onbe-
kend gebleven, zodat zij van geen invioed
is geweest op de teksten inzake druk-
persvrijheid die later in de Westeuropese
landen zijn afgekondigd.

Voor Zweden zelf is van deze eerste pers-
wet steeds een grote invioed blijven uit-
gaan. Na de afschaffing in 1774 (restau-
ratie van het absolutisme), werd in 1810
een nieuwe, aangepaste perswet afge-
kondigd (Tryckfribetsférordnungen) met
de formele status van een grondwet,
waarin de principes van de vroegere

perswet werden overgenomen. Met Ce-
houd eveneens van deze basisprincipes
werd in 7949 de tekst volledig herzien
(gemoderniseerd), waarbij als belangrijk-
ste kenmerken gelden:

1. freedom of establishment — de vrij-
heid van elke burger om een blad uit te
geven,

2. prohibition of censorship — censuur-
verbod;

3. protection of informants — recht op
geheimhouding van de bronnen, omvat
ook het verbod voor de regering of lokale
besturen om een onderzoek naar de bron
in te stellen;

4. special trial — speciale gerechtelijke
procedure bij vervolging van persorga-
nen;

5. principle of public access — toegang
tot officiéle documenten voor alle bur-
gers en recht op publikatie van die docu-
menten (uitzondering gemaakt voor de
documenten die onder een Secret Act
vallen of documenten i.v.m. zaken waar-
over nog geen beslissing gevallen is).
Het openbaarheidsbeginsel was lange
tijd uniek voor Zweden, maar wordt nu
ook in andere landen toegepast (U.S.A.,
D.B.R., Nederland, ..)).

Ereraad

In 1916 werd de Pressens Opinions-
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ndamnd (POn) opgericht door drie vereni-
gingen: 1. de Zweedse federatie van jour-
nalisten (Svenska Journalistférbundet,
SJF), 2. de vereniging van Zweedse dag-
bladuitgevers (Svenska Tidningsutgivare-
féreningen, TU), 3. de nationale persclub
(Publicistklubben, PK). De POn is daar-
mee de oudste persraad ter wereld. De
ereraad heeft als functie eventuele mis-
bruiken van persvrijheid te sanctioneren.
De ereraad is samengesteld uit één jurist
(een rechter van het hoogste gerechts-
hof, voorzitter van de ereraad), drie verte-
genwoordigers van de beroepsorganisa-
ties van de Zweedse pers (SJF, TU, PK)
en twee onafhankelijke vertegenwoordi-
gers van het publiek.

De POn werd in 1916 op vrijwillige basis
opgericht om te verhinderen dat het par-
lement beperkingen ging stellen op de
persvrijneid. Dit auto-disciplinair sys-
teem was in de jaren 1960-'69 onderhevig
aan groeiende kritiek en er werden op-
nieuw voorstellen geformuleerd waar-
door burgerrechtelijke en strafrechtelijke
beperkingen van de persvrijheid zouden
worden ingevoerd of uitgebreid. Het her-
denken en herstructureren van het wrij-
willig systeem drong zich dan ook op. In
1969 werd de functie van ombudsman

voor de pers ingesteld, wat gepaard ging
met het aanpassen van de werking van
de POn: door (meer) zelfcontrole kon
{meer) overheidscontrole worden voorko-
men.

Ombudsman

Er rees kritiek op het feit dat de ereraad
eigenlijk aanklager en rechter was. Daar-
om werd de Pressens Ombudsman (PQ)
met een bemiddelende rol bedacht; hij
werd een soort scheidsrechter tussen
pers en publiek.

Het concept ombudsman is in Zweden
ontstaan: «xombudsman» is trouwens een
Zweeds woord en reeds in 1809 werd een
parlementaire ombudsman (JO) aange-
steld. En zo zijn er nog meer: een anti-
trust-ombudsman (NO, sinds 1954), een
ombudsman voor de verbruikers (KO,
sinds 1971) en een ombudsman voor ge-
lijke kansen voor man en vrouw (JAmO,
sinds 1980).

De ombudsman van de Zweedse ge-
schreven pers wordt benoemd door een
ad hoc-comité, samengesteld uit de par-
lementaire ombudsman, de voorzitter
van de Zweedse advokatenvereniging en

de voorzitter van de POn. Het is een rech-
ter, die telkens voor drie jaar wordt be-
noemd, en die — als zijn mandaat
afloopt en niet verlengd wordt — weer
zijn mandaat in de magistratuur kan
waarnemen.

Zowel de getrapte benoemingsprocedu-
re, als het feit dat het om een magistraat
gaat, moeten de onafhankelijkheid van
de ombudsman waarborgen en een te-
gengewicht vormen tegen het feit dat het
instituut van de ombudsman door de ge-
schreven pers (dagbladuitgers) wordt ge-
financierd.

Procedure

V6ér 1969 kon alleen het slachtoffer zelf
klacht neerleggen bij de POn; nu kan
iedereen opkomen tegen een artikel
waarin de journalistiek-ethische normen
werden overtreden (algemeen klachten-
recht). De klachten die aan de ombuds-
man kunnen worden gemeld, hebben en-
kel betrekking op de geschreven pers, en
meer pepaald op de dagbladen en de pe-
riodieken die minstens vier maal per jaar
verschijnen. Maar ook andere publikaties
hebben vrijwillig het gezag van de om-
budsman en de ereraad aanvaard.

INDIVIDU l

[klacht
(gratis)
acht rechtzetting voldoende en persor-
; gaan aanvaardt opname
PO

gaan weigert opname: ONDERZOEK

beroep tegen blaam of klasseren klacht

Geen blaam (klasseren klacht)

acht rechtzetting onvoldoende of persor-

>| PERSORGAAN
i

beroep tegen blaam

blaam

ernstige gevallen

\ veroordeling
= Ii(')n K
geen

| veroordeling
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Wanneer de ombudsman een klacht ont-
vangt, onderzoekt hij eerst of het berok-
kend nadeel kan hersteld worden met
een rechtzetting of repliek. Is dit het
geval, dan neemt hij contact op met het
betrokken blad dat de publikatie van de
rechtzetting of repliek al of niet kan aan-
vaarden. In ongeveer 10 % van de geval-
len wordt de klacht via deze bemidde-
lingsprocedure geregeld. In ongeveer
90 % van de gevallen is het artikel zo
schadelijk geweest dat een rectificatie of
repliek alleen niet voldoende is, of wei-
gert het blad een rechtzetting te publice-
ren. Dan opent de PO een onderzoek en
gaat na of de journalistieke ethische ge-
bruiken geschonden zijn. Bij z'n onder-
zoek vraagt hij de verantwoordelijke
hoofdredacteur van het blad om zijn
standpunt uiteen te zetten.

Wanneer het onderzoek afgerond is, zijn
er drie mogelijkheden :

1. de PO oordeelt dat de zaak geen
blaam aan het blad rechtvaardigt en hij
klasseert de klacht;

2. hij oordeelt dat het om een minder er-
ge inbreuk gaat en acht een blaam vol-
doende;

3. hij oordeelt dat het om een erge in-
breuk gaat en brengt de zaak ter beoor-
deling voor de ereraad.

In het eerste en het tweede geval kan de
klager in beroep gaan tegen de beslis-
sing van de PO bij de POn. In het tweede
geval, dus als de PO besluit een blaam te
geven aan het betrokken blad, moet het
blad de blaam publiceren, ofwel ertegen
in beroep gaan bij de POn.

De POn moet dus in drie gevallen over
klachten oordelen:

1. wanneer de klager in beroep gaat
tegen de beslissing van de ombudsman
om hetzij de klacht te klasseren, hetzij
een blaam te geven;

2. wanneer de ombudsman oordeelt dat
het blad een blaam verdient, maar het
blad hiertegen in beroep gaat;

3. wanneer het volgens de ombudsman
om een ernstige overtreding van de ethi-
sche gebruiken gaat.

Wordt het blad door de POn veroordeeld,
dan moet de opinie-uitspraak van de ere-
raad in het blad gepubliceerd worden.
Bovendien kunnen zowel de ombudsman
als de ereraad een boete van om en bij
de 50.000 Belgische frank opleggen. Het
is de bladen daarbij geenszins verbeden
commentaar bij de verklaring van de om-
budsman of de ereraad te publiceren,
maar het gebeurt zelden. Totnogtoe heb-
ben nagenoeg alle bladen zich aan dit

vrijwillig systeem gehouden; er zijn een
drietal gevallen bekend waarbij politiek-
extreme bladen geweigerd hebben de
verklaring te publiceren.

Deontologische gebruiken

De opnieuitspraken van de ombudsman
of de ereraad steunen niet op formele
regels. Per geval oordelen beide instan-
ties of de «goede journalistieke gewoon-
ten» of deontologische regelen werden
gerespecteerd. Dit betekent evenwel niet
dat er geen geschreven deontologische
codes werden opgesteld.

Reeds in de jaren '20 werden de deonto-
logische regels gecodificeerd door de
nationale persclub (PK). Naarmate de de-
ontologische regelen werden uitgebreid
of verfijnd op basis van de praktijk, werd
de deontologische code gewijzigd en
aangepast. Op het einde van de jaren "60
stelde ook de Zweedse federatie van
journalisten (SJF) een ethische code op,
die gedetailleerder en pragmatischer
was dan de PK-code. De recente aanpas-
singen van die deontologische code ge-
beurden in nauwe samenwerking met de
nationale persclub (PK) en de vereniging
van Zweedse dagbladuitgevers (TU).

Klachten

De . Zweedse persombudsman krijgt
klachten voorgelegd, die kunnen inge-
deeld worden in drie categorieén:

1. onjuiste/partijdige/eenzijdige/kwet-
sende berichtgeving (schending van de
fairness-regel);

2. aantasting van de privacy;

3. het ongeoorloofd vernoemen van ver-
dachte of veroordeelde personen

De eerste categorie, waaronder de groot-
ste groep klachten ressorteert, situeert
zich op het domein van rectificatie en
wederwoord. Het doel van de klacht be-
staat erin het publiek dat kennis heeft
genomen van een bepaalde informatie,
op de hoogte te brengen van de onjuist-
heid of de ongerechtvaardigdheid van
die informatie. Het belang van deze mo-
gelijkheid tot rectificatie via de ombuds-
man is dubbel: aan elk individu wordt de
mogelijkheid geboden op een onjuiste of
ongerechtvaardigde berichtgeving te rea-
geren, deze aan te vullen of te bekritise-
ren, en anderzijds wordt het publiek op
een meer betrouwbare wijze geinfor-
meerd indien de foute berichtgeving
wordt gecorrigeerd. Daarbij is het sys-

teem van rectificatie en wederwoord een
poging om een evenwicht te brengen tus-
sen het recht van het individu en de pers-
vrijheid.

De meeste Westeuropese landen kennen
een wettelijke regeling dienaangaande,
waarbij een recht op plaatsing van een
reactie is vastgelegd. Het is hierbij van
belang te onderstrepen dat zich op dit
vlak twee types onderscheiden: het recht
van antwoord, waarbij de loutere vermel-
ding in een periodiek geschrift recht
geeft op de plaatsing van een reactie
waarvan men de inhoud zelf bepaalt (het
zgn. Franse droit de réponse; ook in Bel-
gi&, Luxemburg, Italig, Spanje, Portugal),
en daartegenover het (beperktere) recht
op rectificatie, dat slechts bestaat in
geval van publikatie van onjuiste of on-
volledige feitelijke gegevens en waarbij
de reactie zich eveneens tot de feiten
moet beperken (het zgn. Duitse Gegen-
darstellungsrecht; ook in Noorwegen,
Denemarken, Finland).

De procedure bij de Zweedse PO sluit
aan bij dit tweede type, met dit verschil
uiteraard dat het Zweeds systeem op
geen wettelijke grondslag berust (vrijwil-
lig karakter).

Een tweede categorie kiachten heeft be-
trekking op schending van de privacy.
Ook hier is de ombudsman bevoegd tot
het behandelen van deze materie door de
afwezigheid van een wettelijke regeling
inzake bescherming van de privacy.
Vooral enkele roddel- en sensatiebladen
zijn herhaaldelijk het voorwerp geweest
van felle kritiek en talrijke klachten we-

gens ergerlijke roddelpraktijken en ver-
zonnen intimiteiten rond TV- en popster-
ren (bvb. de klacht in 1982 van ABBA-zan-
geres Agneta Filtskog tegen de week-
bladen Hant | Veckan en Svensk Damtid-
ning, de Zweedse equivalenten van Story
en Priveé).

Een derde categorie klachten die aan de
ombudsman overgemaakt worden heeft
te maken met misdaadverslaggeving en
de berichtgeving in de pers over
(straf)rechtspleging. Het vernoemen van
de daders, verdachten, slachtoffers, ge-
daagden, getuigen en veroordeelden kan
in vele gevallen ontoelaatbaar geacht
worden en een grond tot blaam beteke-
nen voor het betreffende dagblad of pe-
riodiek. Als algemene deontologische
regel geldt dat het vernoemen van be-
trokkenen vanuit journalistiek standpunt
enkel geoorloofd is wanneer duidelijk
een w«publiek belang» bij de openbaar-
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heid van deze gegevens bestaat (afgeleid
van het Angelsaksische uundeniable
public interest»). Schandaaleffecten, ste-
reotypering, herkenbaarheidsbevorderen-
de gegevens en stigmaverwekkende de-
tails dienen in elk geval te worden verme-
den.

Het coherent en strak optreden van de
ombudsman terzake noopt de gerechte-
lijke verslaggeving in de Zweedse pers
tot een sobere en zakelijke berichtge-
ving, zonder de openbaarheids- en con-
trolefunctie van de pers aan te tasten...

Bedenkingen

Ten opzichte van de bestaande wettelijke
regelingen, biedt het Zweedse systeem
ontegensprekelijk een aantal belangrijke
voordelen.

1. De procedure verloopt snel en infor-
meel, hetgeen de bijstand van een advo-
caat overbodig maakt. Bovendien is het
neerleggen van een klacht kosteloos,
wat eveneens de toegankelijkheidsdrem-
pel verlaagt.

2. Het bestaan van een algemeen klach-
tenrecht is een belangrijk gegeven, zodat
men geen direct belang hoeft te hebben,
hetgeen ook aan bvb. consumentevereni-
gingen en actiegroepen de mogelijkheid
geeft om klacht neer te leggen.

3. Het zelf-regulerend karakter van het
systeem kan positief gewaardeerd wor-
den aangezien een opinieuitspraak tege-
lijk een soort normering bevat voor ana-
loge gevallen en de mogelijkheid van
nieuwe normeringen laat bestaan in het
kader van evolutieve ontwikkelingen.
Door dit auto-disciplinair systeem bleef
de persvrijheid in Zweden nagenoeg ab-
soluut: overheidsinterventie inzake de
persvrijheid bleef tot een minimum be-
perkt. Dit niet alleen door het systeem
zelf, maar vooral door de morele autori-
teit (gezag i.p.v. macht) die zowel de ere-
raad als de ombudsman hebben verwor-
ven.

4. Het optreden van de ombudsman als
bemiddelaar tussen pers en individu laat
in eerste instantie de mogelijkheid tot
onderling overleg en vergelijk mogelijk.
5. De twee sanctioneringsmodaliteiten
van het Zweedse systeem, m.n. de con-
tractueel vastgelegde publikatieplicht in
het periodiek zelf en de bijdrageverplich-
ting (geldboete: de vervuiler betaalt), zijn
noodzakelijke en allicht voldoende ga-
ranties om eventuele tekortkomingen
t.o.v. het wettelijk systeem te ondervan-
gen.

Er kunnen natuurlijk ook een paar nade-
len worden aangestipt.

1. Een auto-disciplinair systeem werkt
inzoverre de pers bereid is en blijft zich
aan de autoriteit van de ereraad en de
ombudsman te onderwerpen. Als er te
grote gaten in het systeem ontstaan,
d.w.z. als teveel bladen het niet meer res-
pecteren, wordt het natuurlijk niet meer
houdbaar. Mocht dit gebeuren, dan zal
de overheid ingrijpen en een legaal sys-
teem opdringen.

2. De financiering van het systeem ge-
beurt door de pers zelf.

Er is dus een afhankelijkheidsrelatie, die
echter getemperd wordt enerzijds door
de benoemingsprocedure van de om-
budsman, anderzijds door de mogelijk-
heid dat de overheid een legaal systeem
invoert.

In Zweden heeft de pers dus een eigen
weg gezocht om te vermijden dat het par-
lement de persvrijheid zou beperken. Die
eigen weq is tot nog toe functioneel ge-
bleken. In andere landen heeft men ge-
poogd het Zweedse model te copiéren,
maar nooit echt succesvol.
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Naar aanleiding van het verschijnen van het Liber Memorialis Theo Luykx bespreekt de auteur een aantal daarin verschenen
bijdragen en belicht hij de uitzonderlijke figuur van wijlen Prof. Dr. Theo Luykx, die o.m. de bezielende inspirator is geweest van
de pers- en communicatiewetenschap aan de Rijksuniversiteit Gent.

liber memorialis theo luykx

c.l. kruithof

Het kan alleen maar gewaardeerd wor-
den dat ter nagedachtenis van professor
Dr. Theo Luykx, die overleed in november
1977, een Liber Memorialis werd uitgege-
ven (1). Deze publikatie is niet alleen zin-
vol als huldebetoon aan een hoogstaand
historicus en specialist in de communi-
catiemedia, maar zij verlevendigt op-
nieuw de herinnering aan een persoon
die met benijdenswaardig talent jaren-
lang aan de rechtsfaculteit van de R.U.G.
het ambt van hoogleraar heeft uitgeoe-
fend.

A. Alvorens een korte analyse van het
hoogleraarschap van Theo Luykx toe te
voegen aan de emotioneel geladen bij-
dragen van G. Provoost, waarin hij deze
eminente wetenschapsman kenschet-
send portretteert, willen we iets zeggen
over enkele van de bijdragen die in dit
gedenkboek zijn opgenomen.

L. Boone stelt in zijn bijdrage: «De poli-
tieke profielen van uitgevers en journalis-
ten», de vraag naar de politieke opstel-
ling van personen, groepen en instanties
die in onze westerse wereld aan informa-
tieverwerking doen. Een uiteenzetting
met een nogal hypothetisch karakter
omdat de lezer er aanhoudend op gewe-
zen wordt dat over het behandelde onder-
werp weinig of geen relevant empirisch
materiaal voorhanden is en dat men dus
voorzichtig moet zijn met het doen van
algemene uitspraken daarover. Boven-
dien is het moeilijk om op internationaal
niveau een precieze aanduiding te geven
van het politieke profiel van uitgevers en
journalisten, indien alleen maar gebruik
kan worden gemaakt van termen zoals
links en rechts of conservatief en pro-
gressief. Zoals Boone terecht opmerkt in

zijn aanhaling van M. Parsons, zou dit
profiel aan zeggingskracht winnen indien
de dichotomische rechts-links profilering
werd doorbroken.

De aandacht voor de politieke opstelling
van uitgevers en journalisten is ingege-
ven door bezorgdheid over de mogelijk-
heid waarover deze personen beschikken
om te beinvioeden en te manipuleren.
Volgens ons is het probleem daarbij
echter niet dat men een politieke opinie
heeft of dat men politiek geéngageerd is,
maar wel dat zij die een uitgesproken po-
litieke oriéntatie hebben aangenomen
dikwijls bij het publiek de schijn geven
objectief te zijn. Deze houding schept
een ongeoorloofde verwarring tussen
werkelijke oriéntatie en affiliatie, tussen
schijnbare neutraliteit en objectiviteit.
Het terrorisme, gepleegd door extremis-
ten, is in de periode die wij doormaken
het wanhopige middel dat door bepaalde
groepen mensen wordt gebruikt om op
een ondemocratische manier moeilijk te
verwezenlijken doeleinden door te druk-
ken. Dit onderwerp wordt door J. Briers
uitvoerig behandeld in zijn bijdrage met
als titel : «De wapens van de kritiek of de
kritiek van de wapens ?». De auteur laat
af en toe doorschemeren dat hij begrip
kan opbrengen voor de ontevredenheid
en de opstandige houding van vele Duit-
se jongeren over de werking en de instel-
lingen van hun samenleving. Daarbij
steekt hij niet weg dat een bepaalde
rechtse pers in dit land — van laag allooi
overigens — mede verantwoordelijk is
voor de toestand zoals hij nu is gegroeid.
In tegenstelling tot wat men zou kunnen
verwachten gaat het in de analyse van
Briers niet zozeer om een objectieve be-
spreking van de relatie tussen terrorisme

en massamedia, maar wel om een duide-
lijke stellingname van iemand die, zelf
nauw bij het radio en TV-wezen betrok-
ken zijnde, gebruik maakt van de recente
voorvallen in de Duitse Bondsrepubliek
en de ervaringen die de Duitse media in
dit verband hoe dan ook hebben opge-
daan, om aan het eind van zijn betoog
enkele morele standpunten weer te
geven die een duidelijke stellingname in-
houden tegen het terrorisme en zijn on-
vrijwillige propaganda in de media.

Een heldere bijdrage is deze van E. De
Bens over de invioed van de televisie op
de kiesattitude en het kiesgedrag. Haar
behandeling van dit onderwerp sluit aan
bij het onderzoek over de rol en de bete-
kenis van de televisie bij politieke ge-
beurtenissen. Dat deze betekenis niet
moet worden onderschat kan niet alleen
worden afgeleid uit de ernst waarmee de
politici over dit communicatiemiddel van
gedachten wisselen, maar kan ook wor-
den opgemaakt uit de inzet waarmee
deze personen pogen dit medium te be-
heersen. Het is binnen het kader van
beinvioeding dat o.a. de positie van de
professionele journalist tot een pro-
bleem verheven is en dat het accent in
het bedrijven van politiek door de TV in
zekere mate is verlegd van het bediscus-
siéren van een programma naar het op-
treden van personen.

In zijn bijdrage over de Israélisch-Arabi-
sche conflicten biedt O. De Raeymaker
ons een leesbaar verhaal over de «Evolu-
tie van de officiéle Belgische houding
ten overstaan van de conflictsituatie in
het Midden-Oosten tijdens de periode
van dertig jaar — nl. vanaf 1948 tot aan
de Camp-David akkoorden van septem-
ber 1978» (blz. 103). Het standpunt van
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ons land in dit bijna onoplosbare pro-
bleem van de aanwezigheid van een
staat Israél in het Midden-Oosten en de
afwezigheid van een staat voor het Pa-
lestijnse volk in hetzelfde gebied, kan
over het algemeen en vooral na de
opeenvolging van de gekende feitelijkhe-
den als 'neutraal’ worden beschouwd. Uit
de gepresenteerde analyse blijkt duide-
lijk dat — gezien de goede betrekkingen
die Belgié zowel met Israél als met de
Arabische staten onderhoudt — de Bel-
gische buitenlandse politiek steeds is af-
gestemd op het zoeken van een oplos-
sing voor het probleem in een combina-
tie van «het bestaansrecht van de He-
breeuwse staat als een souvereine enti-
teit binnen veilige en erkende grenzens,
met het recht van het Palestijnse volk op
een eigen vaderland dat aan dezelfde
voorwaarden moet voldoen.

De eminente politicoloog uit Leuven, W.
De Wachter, behandelt in zijn hoofdstuk
«Functies en dysfuncties van politieke
propaganda», het belangrijke probleem
van de massabeinvioeding bij verkiezing-
en. Gesteund door onderzoekingen
neemt de auteur aan dat in onze wester-
se politieke wereld, en dus ook in ons
land, het eenzijdige model van de al-
macht van de propaganda moet vervan-
gen worden door het zgn. «beperkte ef-
fect model»: aan propaganda moet een
zeer gering effect worden toegekend, al-
thans voor wat de wijzigingen van partij-
keuze betreft. Het kan niet worden ont-
kend dat in onze democratie de politieke
propaganda verschraald is tot een af-
stompende persoonlijke publiciteit. De
Wachter schrijft in dit verband het vol-
gende: «Een wezenlijke functie die pro-
paganda zou moeten vervullen in een de-
mocratisch bestel, is de vertaling van de
politieke discussie uit haar techniciteit,
eventueel uit haar technocratische of eli-
taire opmaak, naar de staatsburgers
toe... Democratische propaganda moet
streven naar vereenvoudiging van de
idee, maar deze bewerking moet de kern
van de te nemen opties blootleggen» (blz.
155). In tegenstelling tot wat propaganda
zou moeten zijn, worden miljoenen be-
steed voor iets dat De Wachter als een
belangrijke verspilling bestempelt. «Men
spreekt, men roept, men beeldt uit, maar
weinigen luisteren of kijken» (blz. 158).
Daarbij houden de publiciteitscampag-
nes bij verkiezingen een dubbel gevaar in
voor de democratie. Vooreerst wordt het
budget voor deze campagnes opgevuld
door geldschieters die als drukkings-

groepen optreden en die dit geld veeleer
spenderen voor de behartiging van priva-
te belangen dan om het goede functione-
ren van de democratie te stimuleren. En
in de tweede plaats bevorderen derge-
lijke campagnes een selectie van de kan-
didaten, waarbij uiteindelijk alleen «be-
voorrechten» tot het politieke ambt ver-
kozen kunnen worden.

F. Kempers heeft het in zijn bijdrage tot
deze bundel over de relatie tussen de
wonverbiddelijke opmars der communica-
tieplanners en de vrijheid van informa-
ties. Hij legt in dit verband de nadruk op
het toenemend belang van een coherent
communicatiebeleid. Zulk een beleid is
nodig als reactie op de zgn. communica-
tierevolutie waarmee hij «de vele en vaak
revolutionaire veranderingen in technolo-
gie, economie, organisatiestructuren,
werking en uitwerking van de verschillen-
de communicatiemedia in de huidige
wereld» aanduidt. Volgens de auteur
maakt de ontwikkeling naar een informa-
tiemaatschappij een inmenging van de
overheid hoe dan ook noodzakelijk,
omdat vooreerst «een groeiend deel van
de beschikbare nationale hulpmiddelen»
door haar worden opgeslorpt en vervol-
gens omdat de communicatierevolutie
de betekenis van een bewustzijnsindus-
trie heeft verscherpt. Tenslotte draagt
ook de satelliettechnologie, die voor een
wgrensoverschrijdende informatietrans-
missie» heeft gezorgd, ertoe bij dat een
doelbewust communicatiebeleid van de
overheid wenselijk is. Kempers gaat dan
in zijn bijdrage dieper in op de vereisten
van zulk een doelbewust beleid die hij
centreert rond de keuze van de uitgangs-
punten en de doelstellingen van dat be-
leid; de beocordeling van de communica-
tiewerkelijkheid van waaruit het beleid
wordt ontwikkeld en tenslotte de keuze
van de beleidsmiddelen om de doelstel-
lingen en de werkelijkheid beter met el-
kaar in overeenstemming te brengen.
Het laatste stuk dat we hier vermelden,
is een bijdrage tot de geschiedenis van
de Duitse emigrantenpers voor 1848. G.
Ros analyseert in zijn goed gedocumen-
teerde en boeiend geschreven artikel de
mislukking van de ’'Deutsch-Franzdsi-
sche Jahrbicher' van 1844. Het relaas
leest als een hoofdstuk uit een roman en
toont aan in welke mate de burgerlijke
autoriteiten bevreesd waren voor het
groeiende marxisme. De angstpsychose
bij de machthebbers drukt zich uit in alle
pogingen die ondernomen werden om de
uitgave van de verspreiding van deze in

Parijs gedrukte «criminele» publikatie te
beletten. Uiteindelijk zou het verschijnen
van dit geschrift worden stopgezet, eens-
deels om financiéle redenen en parallel
daarmee door een onenigheid tussen de
initiatiefnemers van deze uitgave, Marx
en Ruge.

Volledigheidshalve vermelden we nog
een uitgebreide bijdrage van J. Hemels
over het Nederlandse mediabeleid; een
hoofdstuk van K. Koszyk over de massa-
communicatie in Duitsland en een bijdra-
ge van G. Van Oudenhove over een recht-
streeks verkozen Europees parlement.

B. Tot slot van dit artikel willen we even
stilstaan bij de persoon voor wie dit ge-
denkboek werd uitgegeven. Wijlen G.
Provoost heeft als eerste bijdrage in
deze bundel een gedetailleerde beschrij-
ving gegeven van het leven en van de in-
drukwekkende carriére van Theo Luyckx.
Als toevoegsel bij deze waardevolle bio-
grafie willen we iets zeggen over het
ambt van hoogleraar dat Theo Luykx zo
succesvol heeft bekleed.

Professor Luykx blijft niet alleen als in-
tellectueel een voorbeeld waaraan met
eerbied wordt teruggedacht door ieder
die het beoefenen van wetenschap ter
harte gaat, maar hij heeft ook een onver-
getelijke indruk nagelaten door de ma-
nier waarop hij zijn taak als verspreider
van kennis waarnam. Schematisch aan-
geduid komt het ons voor dat het welsla-
gen van professor Luykx als lesgever en
als ambtenaar een gevolg was van een
combinatie van bevoegdheid en morali-
teit. Deze fundamentele kwaliteiten
steunden hem bij het inachtnemen van
de regels die hij in zijn positie en in zijn
rol van docent zowel bij het ambt dat hij
vervulde als in zijn relatie met de studen-
ten die hij onderwees, respecteerde.

a. Dat professor Luykx bevoegd was,
hoeft in feite niet te worden onder-
streept. Zijn nationale en internationale
bekendheid als mediévist en als weten-
schapsman in de politieke wetenschap-
pen, zijn daarvan o.a. een bevestiging.
Wat ons niettemin in deze bevoegdheid
intrigeert, is dat zij naar onze mening een
voorwaarde is voor de mogelijkheid van
een zin voor samenhorigheid die profes-
sor Luykx steeds t.o.v. de faculteit en in
het bijzonder t.o.v. de studenten betoon-
de.

Voor professor Luykx waren het in eerste
instantie de studenten die de universiteit
een reden van bestaan bezorgden. Het
onderwijzend personeel staat ten dienste
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van de studenten en realiseert samen
met hen in één gemeenschap de doel-
stellingen van de universiteit. Niettemin
kan moeilijk worden ontkend dat docen-
ten en studenten in de organisatie van de
universiteit ongelijke partijen zijn, die sa-
menwerken in een hiérarchisch opge-
bouwde structuur van relaties. Het is nu
onze mening dat, gezien de primordiale
maar ondergeschikte plaats van de stu-
denten in de universitaire gemeenschap,
een noodzakelijke solidariteit tussen de
betrokken partijen, nodig om een goede
werking van het systeem mogelijk te
maken, alleen kan bestaan wanneer de
docenten in de manifestatie van hun su-
perioriteit (2), zich noodzakelijk als com-
petente personen voordoen. Indien van
hen de initiatie in de wetenschap af-
hangt en hun rol ligt in kennisverwerving
en kennisoverdracht, dan moeten zij in
die rol worden erkend en gewaardeerd.
De ontwikkeling van solidariteit die van
deze waardering afhankelijk is, maakt
dus alleen een kans wanneer de docen-
ten op één of andere manier hun compe-
tentie aan de studenten laten blijken. Het
is vanuit zijn bevoegdheid dat de docent
de studenten kan aanzetten tot solidari-
teit; omgekeerd is het vanuit zijn be-
voegdheid dat hij bij zichzelf een hou-
ding van saamhorigheid ten opzichte van
de studenten kan stimuleren. Immers:
onbevoegdheid leidt tot misprijzen en on-
verschilligheid die een houding van soli-
dariteit hoe dan ook benadelen.

b. Competentie werd bij professor Luykx
verenigd met de kwaliteit van een rigou-
reus moreel bewustzijn. Professor Luykx
had een hoge dunk van het hoogleraar-
schap als zodanig, en deze waardering
voor het ambt was te merken aan de
hoge eisen die hij zichzelf bij de uitoefe-
ning van zijn taak wist op te leggen. Een
grote toewijding en werkkracht waren
kenmerken van zijn aanwezigheid aan
onze faculteit en daarbuiten. In de reali-
satie van zijn hoogleraarschap toonde
professor Luykx een grote verantwoorde-
lijkheidszin. We nemen dan ook aan dat
zijn welslagen als lid van het onderwij-
zend personeel in de tweede plaats lag in
een combinatie van moraliteit met zin
voor verantwoordelijkheid. En ook hier
nemen we aan dat het eerste een voor-
waarde is voor de ontwikkeling van het
tweede.

Voor professor Luykx hing de mogelijk-
heid van het bestaan van een georgani-
seerde wetenschapsbeoefening in eerste
instantie af van de inzet van de docen-

ten. Nu houdt toewijding verband met de
manier waarop de docenten hun rol in de
organisatie waarderen en spelen. En op
hun beurt beinvioeden de aanwezigheid,
de initiatieven, de werkkracht en de
leiding van het onderwijzend personeel
de houding van alle betrokken partijen
bij het wetenschapsbedrijf. Het is be-
kend dat hoogleraren in de gedragswe-
tenschappen in hun werkzaamheden niet
aan sociale controle onderworpen zijn.
Deze toestand wordt bevestigd door een
benoeming voor het leven en de acade-
mische vrijheid. Door het ontbreken van
toezicht op hun activiteiten kan, volgens
ons, de noodzakelijke verantwoordelijk-
heid van de betrokken personen, nodig
voor een goede werking van het systeem,
alleen bestaan wanneer de docenten hun
taak met strenge zelfcontrole en zelfdis-
cipline uitoefenen. Het was de verdien-
ste van professor Luykx dat hij zich niet
liet verleiden tot gemakzucht waartoe
een gebrek aan zelfcontrole en zelfdisci-
pline al te gemakkelijk kunnen voeren.
Het is zeker dat de basis voor de waarde-
ring van een docent in belangrijke mate
ligt in de verantwoordelijke manier waar-
op hij zich van zijn taak kwijt. En het is
onze overtuiging dat een individuele ver-
antwoordelijke instelling alleen mogelijk
is wanneer er bij de persoon moreel be-
wustzijn aanwezig is.

c. De geslaagde uitoefening van zijn
ambt had hoe dan ook effect op de om-
geving waarin professor Luykx ageerde.
Wetenschap kan alleen verricht worden
onder aandrift van enthousiasme. Het
was bovenal de verdienste van professor
Luykx — en het welslagen van zijn hoog-
leraarschap was daaraan te merken —
dat hij met al de kwaliteiten die hij bezat
velen tot de beoefening van wetenschap
heeft bezield. Het Liber Memorialis is
daarvan een afspiegeling. De medewer-
kers uit binnen- en buitenland hebben in
deze bundel bijdragen gepubliceerd die
de invioed van Theo Luykx op een dubbe-
le manier aantonen. Zo is er niet alleen
het rijke gamma aan behandelde onder-
werpen, maar er is vooral de zedelijke on-
dertoon die de opgenomen artikels on-
dersteunt. Immers, de verschillende
auteurs tonen zowel bij de keuze van hun
onderwerpen als bij de uitwerking ervan
dezelfde fundamentele bezorgdheid voor
de handhaving van een moreel bewust-
zijn dat het werk van Theo Luyckx ty-
peerde.

Noten

(1) Liber Memorialis Theo Luykx, uitgegeven
onder redaktie van Prof. Dr. E. De Bens, Ant-
werpen, Kluwer Rechtswetenschappen, 1982.

(2) Men zou een parallelle redenering voor
de studenten kunnen houden.

De bijdragen in dit nummer zijn aan de hand
van

Jeremy TUNSTALL, Sociology Professor aan
de City University te London.

Lieve SMEETS, studente in de tweede licentie
Communicatiewetenschap, K.U.Leuven.

Marie-Jeanne DE ROUBAIX, Gaby VAN EDOM,
beiden licentiate in de Communicatieweten-
schap, K.U.Leuven.

Dirk VOORHOF en Jo BAERT, beiden weten-
schappelijk medewerker aan het Seminarie
voor Mediarecht van de Rijksuniversiteit Gent.

Dr. C.L. KRUITHOF, werkleider aan het Semi-
narie voor Sociologie van de Rijksuniversiteit
Gent.

Dr. G. DE MEYER, werkleider aan het Centrum
voor Communicatiewetenschappen van de

K.U.Leuven.
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Gust DE MEYER nam deel aan de tweede, door de International Association for the Study of Popular Music georganiseerde

conferentie.
Het thema was: What is Popular Music ?

the second international conference on
popular music studies

over de positieve en negatieve aspecten van spraakverwarring

gust de meyer

De International Association for the Stu-
dy of Popular Music (IASPM) is een nau-
welijks twee jaar bestaande wetenschap-
pelijke vereniging. Maar dat was niet te
zien aan ‘The Second International Con-
ference on Popular Music Studies’ (Reg-
gio Emilia, 19-24 september 1983): zowel
qua progamma, organisatie, als deelne-
mersaantal mag gesproken worden van
een succes. Als jonge wetenschapstak
binnen het domein van de ‘popular cultu-
re' studies was het thema van het con-
gres volkomen terecht: What is Popular
Music ? De opdracht van de conferentie
bestond er dus in een studiegebied af te
bakenen. Zoals vaak is het stellen van de
vraag gemakkelijker dan ze beantwoor-
den. De conferentie is er m.a.w. niet toe
gekomen een precieze definitie van ‘po-
pulaire muziek' te formuleren. De diversi-
teit in opvattingen over wat zowel het
materieel als het formeel voorwerp van
het studiedomein dient te zijn, bleek zeer
groot.

Spraakverwarring over “WAT"

Op het viak van het materieel voorwerp
liep de discussie rond de afbakenings-
grens tussen ethnische en volksmuziek
(folk), moderne populaire muziek (met
dan nog eens een tegenstelling tussen
pop en rock), gepopulariseerde (meestal
vercommercialiseerde) muziek en erns-
tige muziek.

Laat mij een poging doen om de meest
interessante op de conferentie gepresen-
teerde papers te situeren op volgende
demarcatielijnen:

Ethnische muziek

— Anna LEAH en Felipe DE LEON (Mu-
sic Critics Guild of the Philippines)
“Philippine Popular Music: Popular
Music is ‘People-Created”

— Martin HATCH (Music Department,
Cornell University, USA)

“Popular Musics in Indonesia: Think-

ing about Definitions”

— Bernard BROERE (Etnomusicolo-
gisch Centrum ‘Jaap Kunst’, Amster-
dam)

“El Chambu: A Study of Popular Mu-
sics in Narino (South Columbia)”

— Omar GARCIA BRUNELLI & Ricardo
SALTON
“From Tango to ‘Rock Nacional’ - A
Case Study of Changing Popular Mu-
sic in Buenos Aires”

— Johannes RIEDEL (Department of Mu-
sic, University of Minnesota, USA)
“Ecuadorean Pasillo: is it Popular,
Folk or Nationale ?"

(Westerse) volksmuziek

— Josee DESTREMPES (Musicologist,
Montréal, Canada)
“ Gens du Pays' - Symbol of ‘Québéci-
tude’: Popular Music or Folklore ?"

— Jan LING (Department of Musicology,
University of Géteborg)
“Popular Music: regenerator of the
folk tradition™

— Jan FAIRLEY (Ethnomusicologist,
University of Edinburgh)
“Karaxu and Incantation: When does
‘Folk' Music become ‘Popular' ?"

— Laura CALLEGARI (Music Historian,
Conservatory, Pesaro) & Mario BARO-
NI (Department of Music and Drama
Studies, University of Bologna)
“The origins of Popular Music: a Re-
pertory of French ‘Chansons’ of the
18th Century”

— Duane SAMPLE (Dana School of Mu-
sic, Youngstown, Ohio, USA)
“The Popular Music of the Spanish-
American War: How Popular was it 7"

— Martin TEGEN (Department of Musi-
cology, University of Stockholm)
“Changing Concepts of Western Po-
pular Music before and after 1900

Politieke songs/muziek

— Veit ERLMANN (Department of Mu-

sic, University of Natal, South Africa)
“Black Political Song in South Africa
- Some Research Perspectives”

— Andrad TOKAJI (Music Sociologist,
Institute for Culture, Budapest)
“Leftist Political Song in Hungary be-
fore and after 1948"

— Peter WICKE (Department of Musico-
logy, Humboldt University, Berlin
(GDR))

“Popularity in Music: a Historical-
Materialist Theory of Popular Music”

Ernstige muziek

— Vladimir ZAK (Union of Sovjet Com-
posers, Moscow)
“The wonderful world of popular into-
nation™

— Gust DE MEYER (Centre for Commni-
cation Research, Catholic University
of Leuven)
“Minimal Music and Popular Music"

— Paolo PRATO (Sociologist, Genova)
“Musical Kitsch: Close Encounters
between Pop and Classics”

— Wim VAN DER PLAS (Sociologist,
Rotterdam)
“Can Rock be Art?"

Moderne populaire muziek

— Louis VAN ELDEREN (Department of
Sociology, Tilburg University, The Ne-
therlands)

“From the Cradle to the Grave: Dutch
Pop Songs for the Little Man between
'30 and '80"

— Ralph WILLETT (Department of Amer-
ican Studies, University of Hull, Great
Britain)

“Country Music: How a Popular Form
became ‘Real Popular™

— Giorgio ADAMO (Ethnomusicologist,
Rome)

“Sound and Popularity: an Analysis
of Bob Dylan's Vocal Style, 1963-
1966
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— Lawrence GROSSBERG (Department
of Speech Communication, University
of lllinois, Urbana, USA)

“If Rock and Roll Communicates,
then Why is it so Noisy ? Invoking the
Topography of the Popular”

Spraakverwarring over ‘HOE’

Op het viak van het formeel voorwerp zijn
op de conferentie de meest uiteenlopen-
de benaderingen, methoden en technie-
ken gebruikt of als zinvol gesuggereerd:
ethnomusicologie, muzicologie, sociolo-
gie, semiologie, communicatieweten-
schap, ‘cultural studies approach’, histo-
risch-materialistische, historische... be-
nadering, spectrum-analyse, empirische
publieksurvey, cultuurstatistiek...

In enkele papers werd het probleem van
de definitie meer algemeen-theoretisch
gesteld:

— Richard MIDDLETON (Open Universi-
ty, Great Britain)
“Popular Music, Class Conflict and
the Musical-Historical Field”

— John SHEPHARD (Trent University,
Canada)
“Definition as Mystification: A Consi-
deration of Labels as a Hindrance to
Understanding Significance in Mu-
sic”

— Frans BIRRER (Department of Mathe-
matics and Computer Science, Uni-
versity of Leiden, The Netherlands)
“Definitions and Research Orienta-
tion: Do we Need a Definition of Po-
pular Music 7"

— Manfred Paul GALDEN (Teacher,
Eschhofschule, Lemwerder, GFR)
“Popular Music in the Therminology
of Communications and Information
Theory”

— David HORN (University of Exeter) &
Philip TAGG (University of Goteborg)
“Definitions - So What? The Tasks
Ahead"

Als algemene conclusie mag gesteld
worden dat er op de conferentie sprake
was van enige spraakverwarring ten ge-
volge van de multidisciplinaire aantrek-
kingskracht die een jonge wetenschaps-
tak blijkt te hebben.

Dit multidisciplinair karakter, zoals dat
zich manifesteerde op de conferentie,
was tegelijk het zwakke én het sterke
punt.

Recente publikaties:

- SERVAES, J.,
Communication and Development 160 Fr

- VERPOORTEN, B.,
De Vlaamse Film 300 Fr

- DE MEYER, G., FAUCONNIER,E.,
HENDRIKS, A.
Luisteren naar de vrije radio 500 Fr

Deze publikaties zijn te verkrijgen op het
Centrum voor Communicatiewetenschappen,
E.Van Evenstraat 2A, 3000 Leuven.

Tel. 016/22.10.70.
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WIM VAN DER BIESEN

Sinds 1 oktober 1983 worden de FM-uitzen-
dingen van BRT-2 elke weekdag tussen 12
en 13 uur ONTKOPPELD. Tijdens dit ont-
koppelingsuur brengt iedere gewestelijke
zender streeknieuws dat erg regionaal ge-
tint is. Om het geheel zo aantrekkelijk mo-

wijden zal het nog tot een heel eind in 1984
duren voor de eerste lokale of vrije radio’s
hun zendvergunning krijgen en legaal in de
ether zullen zijn.

gelijk te maken, streeft men naar een ver- -~

houding van twintig minuten woord en veer-
tig minuten ontspanningsmuziek. Volgens
directeur-generaal Op de Beeck van de
BRT-radio wenst de BRT hiermee “tege-
moet te komen aan het groeiend verlangen
van de bevolking om ook via de media meer
bij het gewestelijk openbaar leven betrok-
ken te worden".

Men heeft dan ook de bedoeling deze ont-
koppeling in de nabije toekomst uit te brei-
den naar de ochtend- en avonduren.

Onder de titel TOPICS wordt sinds 19 okto-
ber 1983 in Vlaanderen een nieuw informa-
tie-magazine uitgegeven. Het is bedoeld als
een concurrent van Knack en “het wil in de
praktijk een centrum-rechtse koers varen in
de ideologische betekenis van het woord”.
Zowel de drukker als de uitgever zijn gesitu-
eerd in het Antwerpse. Hoofdredacteur is
Luk Vandriessche, voorheen hoofd van de
gewestelijke edities van Het Nieuwsblad.
Het nieuwe weekblad dat qua formaat iets
groter is dan andere nieuwsmagazines, telt
144 bladzijden (waarvan 52 in vier kleuren)
en had een startoplage van 70.000 exempla-
ren.

De illegaliteit van de VRIJE RADIO's duurt
nog steeds voort. De “Raad van Niet-Open-
bare Radio’s” (de zgn. ERKENNINGSCOM-
MISSIE) heeft ongeveer een jaar nodig ge-
had om de 677 aanvragen van vrije radio’s
te behandelen. Hiervan werden er 372 goed-
gekeurd en 305 kregen een negatieve be-
oordeling. Van deze 305 heeft Karel Poma,
gemeenschapsminister van cultuur, er 48
terug opgevist ondanks het negatief advies.
Hierbij bevindt zich o.a. de erg betwiste en
vrij commercieel gerichte Brusselse Radio
Maeva. Tevens heeft hij 11 dossiers terug-
gestuurd naar de Raad voor bijkomend
advies. De positief beoordeelde aanvragen
werden doorgezonden naar de Minister van
P.T.T. die voor de frequentieverdeling moet
zorgen. Vervolgens moet de erkennings-
commissie de zendtijdverdeling opstellen.
Pas dan zal minister Poma tot definitieve
erkenning kunnen overgaan. Volgens inge-

Op 31 oktober 1983 werd de VLAAMSE
TELEVISIE dertig jaar. Deze verjaardag ging
onopgemerkt en zonder feestprogramma
voorbij, “omdat”, aldus de BRT-directie,
“financieel de middelen ontbreken”. De
BRT heeft in 1983 inderdaad moeten bezui-
nigen en bovendien moest (in tegenstelling
met de meeste openbare diensten) 3% van
het personeel afvioeien. Concreet bedroeg
het BRT-budget 4.810 miljard B.Fr. of min-
der dan 64% van het Vlaamse kijk- en luis-
tergeld. Voor 1984 hoopt men stellig op
65% of 5.210 miljard B.Fr. leder jaar zou dat
percentage dan met 1% stijgen om over viji
jaar 70% te bedragen.

Na meer dan tien jaar moeizame onderhan-
delingen werd op 29 september 1983 een
AKKOORD gesloten tussen de Belgische
KABELDISTRIBUTIEMAATSCHAPPIJEN, de
buitenlandse omroepstations, de auteurs-
verenigingen en de filmindustrie. Deze over-
eenkomst, die als voorbeeld zal dienen voor
andere Europese landen en omroepen,
houdt in dat de kabelmaatschappijen per
abonnee en per jaar 405 B.Fr. zullen betalen
aan de diverse rechthebbenden. (Dit bedrag
+ 25% B.T.W., of 506 B.Fr., zal door de ka-
belmaatschappijen - uiteraard - worden
doorberekend aan de abonnees).
Sindsdien mag de R.T.T. de tv-programma’s
van de beide BBC-netten via straalverbin-
dingen doorgeven aan de kabelnetten die
er om vragen (en er technisch voor uitge-
rust zijn). Enkele dagen na het akkoord kon-
den de BBC-beelden reeds bekeken worden
in het grootste deel van het Viaamse land,
zodat men daar nu kan kiezen tussen vijf-
tien tv-programma’s.

Begin november werd bekendgemaakt dat
het weekblad SPECTATOR op 31 december
1983 zou ophouden te bestaan. In een me-
dedeling aan de abonnees stelde de uitge-
verij Het Volk o.a.: “De toestand in de
weekbladenmarkt liet ons geen andere keu-
ze, tenzij ingrijpende besparingen die zou-
den geleid hebben tot de afbouw van de
identiteit en de redactionele kwaliteit van
Spectator”,
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Het blad kampte reeds een hele tijd met
financiéle moeilijkheden en had in de loop
van het jaar z'n redactie nog afgeslankt tot
nauwelijks twee redacteurs. Deze laatsten
zullen in de toekomst belast worden met de
redactie van een bijlage bij het dagblad Het
Volk, die (vermoedelijk) om de veertien
dagen als een extra katern zal verschijnen.

Op 14 november 1983 verscheen het eerste
nummer van het nieuwe Viaamse maand-
blad EOS. Dit populair wetenschappelijk
tijdschrift, dat wordt uitgegeven door de
N.V. Het Volk, wordt geleid door Jef Anthie-
rens die samen met enkele redactieleden is
overgestapt van Spectator. Het wordt geen
vakblad, maar “het wil de geinteresseerde
leek die wil weten wat er op het gebied van
de wetenschap en technologie gebeurt,
deskundig voorlichten op de meest diverse
gebieden, van de geneeskunde tot de sport,
van de natuur tot de economie en van de
wetenschap tot de cultuur”. Dit blad wordt
erg luxueus (kleurendruk, glanspapier, enz.)
uitgegeven en men beoogt binnen de drie
jaar een oplage van 25.000 exemplaren.

Vanaf 1 november 1984 zal in Frankrijk een
begin gemaakt worden van BETAALTELE-
VISIE. Dan zal namelijk CANAL PLUS van
start gaan, een vierde televisienet dat zal
voorbehouden zijn voor abonnees die hier-
voor 120 FF per maand dienen neer te tel-
len. Het project start in de Parijse regio en
men rekent op 700.000 abonnees eind 1985.
Canal Plus is opgezet door het Agence Ha-
vas, Frankrijks grootste reclamebureau
waarvan 80% van de aandelen in handen is
van de Franse staat. Datzelfde Havas heeft
via filialen en deelnemingen ook een voet in
de regionale dagbladpers, het filmdistribu-
tiebedrijf Pathé-Cinéma, audiovisuele pro-
duktiebedrijven en de Compagnie Luxem-
bourgecise de Télédiffusion, die onder
andere RTL beheert. In eerste instantie is
het de bedoeling om via Canal Plus uitslui-
tend oude en nieuwe films uit te zenden ge-
durende zes uur per.dag; een plan dat
reeds tot hevige discussies heeft geleid
met de filmindustrie.

Ook in WALLONIE nemen de politieke par-
tijen hun OMROEP tot SCHIETSCHIJF.

Vooral de politieke nieuwsredactie wordt
hierbij geviseerd. Zo weigerde minister Gol
te praten met de door de redactie aangedui-
de journalisten en rees een conflict tussen
de politieke redactie van de RTBF en haar
administrateur-generaal Wangermée. Deze
laatste weigerde toestemming te geven
voor een interview met scheidend PS-lid Si-
monet in het programma Faire Le Point.
Het programma werd geannuleerd en er
werd een compromis gevonden voor het
programma dat aan beide partijen de moge-
lijkheid geeft om van een soort vetorecht
gebruik te maken. In de Waalse pers heeft
de zaak aanleiding gegeven tot verhitte dis-
cussies en artikels omtrent de politieke
druk op de oproep.

-

In het FRANSE PARLEMENT is een wets-
voorstel hangende dat ertoe strekt de MO-
NOPOLIEVORMING IN DE PERS tegen te
gaan. Het socialistisch-communistische
kabinet Mauroy heeft een wetsvoorstel ter
tafel gelegd dat aan één eigenaar verbiedt
meer dan drie nationale dagbladen te bezit-
ten met een totale oplage boven 15% van
de nationale verkoop, een verbod oplegt
tegelijk een nationaal en een regionaal dag-
blad te hebben, en verbiedt provinciale
kranten te bezitien die meer dan 15% van
de provinciale verkoop beduiden. De recht-
se oppositie voert een verwoede campagne
tegen het wetsvoorstel en betuigt dat de
enige bedoeling van de regering is om de
macht van krantenmagnaat Hersant te bre-
ken. Die wordt immers dubbel door het
wetsvoorstel geviseerd: Hersant is eige-
naar van drie nationale kranten met een
totale oplage van 40% van het totaal en is
eigenaar van 14 provinciale kranten.

Een motie van de oppositie die de regering
beschuldigde van censuur werd door de
meerderheid verworpen.

De Waalse krant LE PEUPLE heeft zich op
een NIEUWE LEEST geschoeid. Door een
doorgedreven vernieuwingsproces in al
haar geledingen (redactie, produktie, ver-
koop, directie) wil de in zware moeilijkhe-
den verkerende krant haar traditioneel le-
zerspubliek behouden en vooral jonge
lezers van linkse strekking aantrekken.
Hiertoe werd de redactie geherstructureerd
en uitgebreid, blijft de klemtoon niet langer
gelegd op het socialistische partij- en vak-
bondsleven, maar werden nieuwe rubrieken
ingelast. Tegelijkertijd werd een marketing

departement opgericht om de broodnodige
advertenties te werven en zo het verdere be-
staan te garanderen van wat heet “een pro-
gressieve volkskrant™ te willen zijn.

In het kielzog van de veranderingen ver-
schijnt vanaf 25 november 1983 Le Journal,
de uitgave van Le Peuple voor Charleroi,
onder de titel: “Le Journal et Indépendan-
ce”.

De herschikte en uitgebreide Raad van Be-
heer van de socialistische krant DE MOR-
GEN heeft een beslissing genomen voor
haar drukprobleem. Daar in de verschillen-
de geledingen van de socialistische partij
geen geld voorhanden werd gevonden om
een nieuwe en broodnodige rotatiepers te
financieren, werd het contract met de uitge-
verij Het Licht beéindigd en wordt uitgeke-
ken naar een derde als drukker. Hiertegen
heeft het personeel van het Licht geprotes-
teerd daar met het vertrek van De Morgen
afdankingen onvermijdelijk lijken. De
nieuwe drukker en de verhuis naar een
nieuw adres in Gent met een on-line-zetsys-
teem kaderen in het reddingsplan dat het
studiebureau McKinsey over de krant had
opgemaakt en waarin werd gesteld dat de
op 1 december 5 jaar oud geworden krant
slechts kon overleven als er tot modernise-
ring van de infrastructuur en van de wer-
king werd overgegaan.

De BRT is eens te meer het strijdtoneel
voor een nieuwe KRACHTMETING tussen
administrateur-generaal Vandenbussche
en zijn programmamakers. Kop van jut is
ditmaal de BRT-berichtgeving omtrent de
vredesbeweging en de Installatie van de
kernraketten. Vandenbussche beschuldigt

‘de makers van enkele informatieve en para-

informatieve programma’s van tendensieu-
ze berichtgeving en verwijt zijn hoofdredac-
teurs ruggegraatioosheid. De bond van
radio- en televisiejournalisten meent dat
“‘de positie van haar administrateur-gene-
raal onhoudbaar is geworden daar deze ge-
tuigt van een politiek getinte selectieve ver-
ontwaardiging inzake de rakettenkwestie”.
Eind december werd het beruchte dossier
niet behandeld in de Raad van Beheer daar
de sfeer te verhit werd geacht om een
serene discussie te voeren.
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Overeenkomstig het in het Lentenummer van 1982 («Communicatie», jg. 12, nr. 1) gestarte initiatief, publiceren we hier de lijst
van de licentiaatsverhandelingen die tijdens het academiejaar 1981-1982 werden afgelegd aan de drie Vlaamse centra voor
communicatiewetenschap van respectievelijk de universiteiten van Gent, Brussel en Leuven.

Naast de naam van de betreffende promotor vindt men ook de naam van de beide commissarissen (Gent en Brussel) of van de

rapporteur (Leuven).

lijst eindverhandelingen van de drie
vlaamse universitaire centra voor
communicatiewetenschappen
r.u.gent - v.u.brussel - k.u.leuven
academiejaar 1981-1982

Seminarie voor Pers- en
Communicatiewetenschappen
Rijksuniversiteit Gent

BAERT Johan
De Roularta-groep
J. BRIERS H. GAUS

E. DE BENS

CLAESSENS Antoon

Lexikologisch onderzoek van vier kranten: Vooruit, Het Volk, De Stan-
daard, Het Laatste Nieuws.
M. VAN VAERENBERGH G. VAN PARIJS

F. SAEYS

CLIERICK Hilde
Onderzoek naar de objectiviteit van de communautaire berichtgeving in

Belgié.

J. BRIERS F. VAN ISACKER
F. SAEYS

COBBAUT Jo

Evaluatieassertie-analyse van de berichtgeving over communautaire
. problemen in de Belgische dagbladpers.

J. BRIERS E. DE BENS
G. VAN PARIJS
DE GROOTE Stefaan
Derden op de Viaamse Omroep. £
J. BRIERS E. DE BENS
F. SAEYS
DE KEYZER Eric
Video en kunst.
F. VAN ISACKER E. DE BENS
M. VAN DAMME

DESOMBERE Dominique

Verslaggeving in het proces Jespers. Een vergelijking tussen vier dag-
bladen.

F. VAN ISACKER J. BRIERS

F. SAEYS

DE WITTEVRONGEL Ingrid

Berichtgeving over terrorisme in drie Vlaamse kranten. Een inhoudsa-
nalyse.

J. BRIERS P. GHYSBRECHT

G. VAN PARIJS

D'HAESE Ingrid

De Voerproblematiek van 31 mei tot 15 juni 1981 in de Belgische pers.
Een kwantitatieve analyse.
J. BRIERS G. VAN PARIJS

E. DE BENS

DURY Christine
De berichtgeving over Noord-lerland in drie Viaamse kranten. Een in-
houdsanalyse.

J. BRIERS E. DE BENS
G. VAN PARIJS
GEERS Patrick
De weekbode, een monografie
J. BRIERS G. VAN PARIJS
D. LAMBRECHT

HOVAERE Danny

Democratie: politieke participatie en de audio-visuele media.

J. BRIERS M. VAN VAERENBERGH
F. VAN ISACKER

LEEMANS Hilde
Vergelijking tussen De Standaard en de Libre Belgique: De Viaamse
school te Komen. Juni 1980-Oktober 1980.
J. BRIERS F. VAN ISACKER
E. DE BENS

MUCHEZ Carrie
English by Radio: De organisatie en werking van een educatief medi-
um.

J. BRIERS D. LAMBRECHT

K. DE CLERCK
PELFRENE Guido
De oorlogscorrespondent.
F. VAN ISACKER R. DOOM

F. SAEYS

SLEURS Roland

Profiel van de sportjournalist in Viaanderen.

J. BRIERS F. VAN ISACKER
F. SAEYS

SNELDERS Francois

De landelijke verkiezingen van 1936: een analyse van de emotionaliteit
in de propaganda van de katholieke en van de Vlaams-Nationale dag-
bladpers.
H. GAUS J. BRIERS

R. DOOM
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VAN DURME Yves
Het luisterspel in Vlaanderen
F. VAN ISACKER J. BRIERS

F. SAEYS

VANKEERSBILCK Johan
De Gazette van Thielt (1919-1940). Bijdrage tot de studie van de katho-
lieke weekbladpers tijdens het interbellum.
J. BRIERS F. VAN ISACKER
E. DE BENS

VAN NUFFEL Dirk

Gemeentelijke besluitvorming en communicatie. Een verkennend on-
derzoek naar mogelijkheden voor overheidsvoorlichting, inspraak en
participatie in Belgisch publiekrecht.
E. DE BENS F. VAN ISACKER

F. SAEYS

VERDUYN Ludwig
'Signal’ tijdschrift van het 'Oberkommando der Wehrmacht' (1940-1945).
F. VAN ISACKER J. BRIERS

E. DE BENS

VROMMAN Lieven

Humo en de binnenlandse politieke berichtgeving.
Een inhoudsanalyse.
J. BRIERS E. DE BENS

F. SAEYS

Sectie Communicatiewetenschap
Vrije Universiteit Brussel

BALKEN Nicole
Onderzoek naar het partieel persoonlijk communicatienetwerk van zie-
kenhuispatiénten. Een hypothesevormend onderzoek.
A. FACHE D. DE SCHAMPHELEIRE
R. RAES

BARBIEUX Yves

Communicatieprocessen in zelfhulpgroepen.

A. FACHE D. DE SCHAMPHELEIRE
H. DETHIER

BARTELS Louise

Pogingen tot een Vlaamse televisie. Ean onderzoek naar opinie tussen
1945 en 1955.

J. VERCRUYSSE J. CEULEERS

E. WITTE

BLOEMEN An

Aspekten van televisie voor kinderen. Kinderen en informatieprogram-
ma’s.

E. DE BENS-HENDRIX A. FACHE

I. KRISTOFFERSON-PONJAERT

BOEL Remi
Het zelfbeeld van de journalist in de negentiende en twintigste eeuw.

H. BALTHAZAR E. DE BENS-HENDRIX
D. DE SCHAMPHELEIRE
CASERT Raf
De Belgische radio-omroep 1944-1946.
E. WITTE J. CRAEYBECKX
J. CEULEERS
COPERS Anne-Marie

De armoedeproblematiek in de Belgische pers. Inhoudsanalyse van de
kranten Le Soir, Le Peuple, Het Volk, De Standaard 1972-1981

COPERS Chris
De georganiseerde vrijzinnigheid in Vliaanderen. Een inhoudsanalyti-
sche studie van Het Vrije Woord en zijn lezerspubliek 1956-1981
E. WITTE H. DETHIER
A. FACHE

DECLERCQ Eddy
Verantwoordingen ten opzichte van het ongeboren leven. Taboes en
prioriteiten in de Vlaamse dagbladpers 1960-1974.
H. DETHIER C. LIST
R. RAES

DESMEDT Eric
Opbloei van een alternatieve pers na mei '68. Casus: stadskranten.
H. BALTHAZAR A. FACHE

J. VERCRUYSSE

DE SMET Luc

Burgerlijke openbaarheid in Vlaanderen. De rol van de politieke journa-
list.

H. BALTHAZAR E. DE BENS-HENDRIX

C. LIS

EEKMAN Kerstin
Massamedia in Chill 1970-1981
E. WITTE E. DE BENS-HENDRIX

H. BALTHAZAR

FREDERIX Mark

De Massa: Theorieén over fundamenten van beschouwingen bij een
eigentijds fenomeen.
H. DETHIER C. LiS

M. WEYEMBERGH

GEEROLF Nicole

«Kuifje» : een semiotische benadering.

H. DETHIER H. BAETENS-BEARDSMORE
C. LIS

GLORIEUX Eloi

Geintegreerde informatie-systemen en hun inviced op communicatie-
processen in en om bedrijven.
A. FACHE J. BORGERS

M. ELCHARDUS

GOUBIN Johnny
Massamedia, vormingswerk en emancipatie. Met gevalsstudie: het me-
diagebruik in vormingswerk bij de Kristelijke werknemersbeweging.
E. WITTE H. DETHIER
A. FACHE

JANSSENS Christiane
Reclame: weerspiegeling van een veranderde maatschappij? Vraag-
stellingen rond de maatschappelijke invloedaspecten van merkenrecla-
me met een empirisch onderzoek a.h.w. een longitudinale inhoudsana-
lyse van de reclame voor drie produkten,
E. DE BENS-HENDRIX H. DETHIER

M. NAMENWIRTH

KEMPS Marleen
Dracula of de typologie van een vampier.
J. VERCRUYSE H. DETHIER
M. NAMENWIRTH

MAXIMUS Brigitte
Redactionale medezeggenschap in de geschreven pers in West-Europa.
(Duitsl., Nedl., Frankrijk, Gr.-Brit., Belgié&).
E. DE BENS-HENDRIX H. BALTHAZAR
J. VERCRUYSSE

MOORS Yasmine
Het mediabeleid in Belgi&. Onderzoek en evaluatie van beleidsmaatre-
gelen getrotfen in de periode 1971-1981.

A. FACHE H. DETHIER E. DE BENS-HENDRIX H. BALTHAZAR
C. LIS J. CEULEERS
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NICOLAS Evelyne
Publiciteit via de autosport.
L. BOLLAERT E. DE BENS-HENDRIX

H. DETHIER

OSAER Kathleen

Communicatieve aspecten in de ontwikkeling van welzijnsmarketing.

CGSO als case-study.
A. FACHE D. DE SCHAMPHELEIRE

C. LIS

PILET Johan
Aspecten van feedback bij de omroep: inhoudsanalyse van kijkersbrie-
ven bij het T.V.-aktualiteitenprogramma Panorama.
J. CEULEERS H. DETHIER
E. WITTE

PITTEMAN Patrick
De kultuurpolitiek en meningsvorming in de kommunistische partij van
Belgié in Vliaanderen tussen 1936-1940.
H. DETHIER W. DE BROCK
R. RAES

PULINCKX Gaston

Film en kritiek. Inhoudsanalyse van recensies over films van Ingmar
Bergman en Akira Kurosawa.
H. DETHIER M. NAMENWIRTH

R. RAES

REYNIERS Anne
De vrouw in het Belgische affiche 1890-1914. Een oriénterende studie
van het imago van de vrouw in het «Belle Epoque» affiche.
H. DETHIER A. PHILIPPOT-RENIERS
C. LIS

SCHRIJVERS Lieve
Het Oude Egypte. De weerspiegeling van de maatschappelijke werke-
lijkheid in het «Nieuwe Rijk». (18e-20e dynastie). Aan de hand van een
aantal relevante teksten. Een inhoudsanalytische benadering.
H. DETHIER M. NAMENWIRTH

W. VAN RENGEN

SCHULPZAND Karen

Invoering van etherreclame in Belgié. Evolutie en standpunten in een
maatschappelijke kontekst.
E. DE BENS-HENDRIX J. CEULEERS

H. BALTHAZAR

SMEETS Jaak

De Vlaamse sport en het nationaal socialisme tijdens W.O. Il. Een dia-

gnose van de sportberichtgeving en exploraties van de sportpolitiek.
J. VERCRUYSSE E. DE BENS-HENDRIX
H. DETHIER

STINCKENS Peter

Selektriekriteria inzake buitenlands en internationaal nieuws in de
Viaamse dagbladpers. Een vergelijkende input-output analyse van De
Morgen en Het Laatste Nieuws.
E. DE BENS-HENDRIX H. DETHIER

E. WITTE

STAELENS Frank

De media en het Nederlands te Brussel tijdens de Brabantse revolutie
(1787-1790).

J. VERCRUYSSE E. WITTE

J. CRAEYBECKX

VAN DAMME Marc

Filmsemiologische analyse bij Christian Metz.

H. DETHIER M. NAMENWIRTH
R. RAES

VANDENPLAS Karina

Het imago van de vrouw in het stripverhaal ; kenmerkend voor de rol van
de vrouw in de massacultuur?
H. DETHIER H. BAETENS-BEARDSMORE

C.Ls

VAN GYSEGHEM Jan

De duiding op de BRT-TV; een structurele analyse van het nieuwsmaga-
zine «Panoraman.

E. DE BENS-HENDRIX H. BALTHAZAR

E. WITTE

VAN KERKOM Tina

Inhoudsanalyse mei '68: affiches als indicator van een politieke kul-
tuur.

H. DETHIER C. LIS

D. HELLEMANS-VAN BERLAER

VANROELEN Jan

Analyse van het BRT-televisiejoernaal van 18h45.

Onderzoek naar de frekwentie van categorieén.

E. DE BENS-HENDRIX H. BALTHAZAR
J. CEULEERS

VAN ROOST Wouter .
Aanzet tot onderzoek naar de herkenbaarheid van manipulatietechnie-
ken in het televisiemedium. Een empirische benadering.
E. DE BENS-HENDRIX H. DETHIER

J. CEULEERS

VAN ROY Veerle

Het imago van de Brusselaar. Inhoudsanalyse van «Pourquoi-Pas?
(1970-1981)
E. WITTE H. DETHIER

H. BAETENS-ﬁEARDSMOFIE

VERLINDEN Tony
Enkele politieke verwikkelingen rond de «Bevrijding van de ether».
A. FACHE H. BALTHAZAR

E. DE BENS-HENDRIX

VERREZEN Wilfried
De coca-cola. Reclameboodschap. Een zender-boodschapdoelgroep in-
teractie analyse doorheen de periode 1955-1981.
E. DE BENS-HENDRIX D. DE SCHAMPHELEIRE
H. DETHIER

Centrum voor
Communicatiewetenschappen
Katholieke Universiteit Leuven

FEBRUARI 1982

BILTEREST Willy

Schooltelevisie. lllustratie of onderwijs. Een kwalitatief onderzoek naar
de integratie van de schooltelevisie in het Viaams secundair onderwijs.
P. VANDENBUSSCHE J. VERHOEVEN

CLERINX Herman
Sluikreclame op de Belgische en de Nederlandse televisie.
P. VANDENBUSSCHE G. FAUCONNIER

DEBUYSERE Marc
Het proces Graindorge in de pers. Functies van de pers tussen privacy
en openbaarheid.

L. NEELS W. VAN DER BIESEN
DE WIT Erik

Muziek maken in Vlaanderen. Een case studie.

G. DE MEYER G. PERSOONS
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HEEREN Marc
Bevrijdingsagentschap.
L. BOONE L. NEELS
HERTOGHS Joannes

Ludieke actie. Trojaans paard voor de media.

W. VAN DER BIESEN G. FAUCONNIER

KOLSTEEG

Kinderen en reclame. Literatuurstudie over de effecten van T.V.-recla-
me op kinderen.
G. FAUCONNIER G. DE MEYER

LOOSE Frans

Mediapedagogiek in de Duitse Bondsrepubliek. 1870-1980. Een over-
zicht.

J.M. PETERS W. VAN DER BIESEN
MACHIELS Jean-Marie

Tien jaar 'communicatie'. Een inhoudsanalyse.

W. VAN DER BIESEN L. BOONE

MEEUS Marcel

Repertorium van filmvoorstellingen georganiseeerd in Leuven 1967-
1977 met limitatieve mogelijkheden tot beoordeling ervan.

J.M. PETERS L. VAN POECKE

OOSTERLINCK Martine
Film als onderdeel van de bewustzijnsindustrie.
J.M. PETERS L. VAN POECKE

POCKELE Eric

Het bibliotheekdecreet van 19 juni 1978. Een nieuwe start voor het
openbaar bibliotheekwerk in Vliaanderen ?

L. NEELS L. SIMONS

REYNTJENS Bernadette
Day after recall. Studie van een populaire onderzoeksmethode in de
reclame.

G. FAUCONNIER W. VAN DER BIESEN

RYSSENS Eddy

Het geval d'Urso en de buitenlandse pers.

L. BOONE W. VAN DEM BIESEN
SCHOEPS Eric

‘De Krant'. Van een succesvol advertentieblad tot een mislukt dagblad.
W. VAN DER BIESEN L. BOONE

STEVENS Carine

Kinderprogramma’s: opvoeden tot mondigheid of vorming van 'vidio-
ten'? Een onderzoek naar de organisatie, het aanbod en het publiek
van de B.R.T.-kindertelevisie.
P. VANDENBUSSCHE G. FAUCONNIER
VANEERDEWEGH Marc

Touching Behavior. Een studie van de literatuur over aanraking als
communicatiefenomeen, voorafgegaan door een algemene inleiding op
de niet-verbale communicatie.
L. VAN POECKE G. FAUCONNIER

VAN GELDER Eis

Berichtgeving over de Joodse gemeenschap in de Antwerpse dagblad-
pers.

L. BOONE L. MEERTS

VAN HOUTTE Roger

De aanslag in de Hoveniersstraat en de berichtgeving in kranten met
Antwerpse redacties.
L. BOONE L. MEERTS
VAN MEENEN Willy

Public relations voor een politieke partij.
P. MARCK W. VAN DER BIESEN

VAN TRAPPEN Monique

Evolutie van het vrouwbeeld in Vogue. Een quantitatieve en qualitatieve
analyse van 10 jaar reclame in Vogue.

G. FAUCONNIER L. VAN POECKE

JULI 1982

BOENDERS Kris
De problematiek van de «Eurostrategische kernraketten» in de Viaamse

pers.

L. BOONE W. VAN DER BIESEN

BOON Jaak

Experimenten met lokale televisie en gemeenschapstelevisie in frans-
talig Belgié.

G. FAUCONNIER L. BOONE

CHAUVAUX Dirk

Een nieuwe journalistiek
L. BOONE W. VAN DER BIESEN
COLEMONT Patricia

De evaluatie van de T.V. en de invioed hiervan op de Amerikaanse film-
industrie.

J.M. PETERS L. VAN POECKE
CORTENS Marc

Sociologie van de popmuziek.

G. DE MEYER G. PERSOONS

DECOSTER Dirk

De Belgische energieberichtgeving 1973-1974 in de Viaamse informatie-
weekbladpers. Analyses van Knack, De Nieuwe, de Rode Vaan en
Spectator,
L. BOONE W. VAN DER BIESEN
DE MAESENEER Anne

De krant: een merkwaardige ambiguiteit.

G. FAUCONNIER L. BOONE

FORIER Jean-Paul

De cinema van Harry Kimel. Een tweedimensionale profilering van 5
films: Monsieur Hawarden, Les Lévres Rouges, Malpertuis, De Komst
van Joachim Stiller, Het verloren paradijs.

J.M. PETERS L. VAN POECKE

JELLUMA Ulbe
Low involvement theorie als verklaringsmiddel voor reclamawerking.
G. FAUCONNIER L. VAN POECKE

PERNOT Guy

Dagbladpromotie op de lezersmarkt. Literatuuronderzoek en sugges-
ties voor een meta-economisch promotiebeleid in het dagbladbedrijf.
G. FAUCONNIER L. MEERTS

PETERS Pierre

Het gebaar. Verkennende literatuurstudie van een nonverbaal commu-
nicatiemedium.
L. VAN POECKE J.M. PETERS

RAMAEKERS Leon

Het pocketboek in het Nederlandse taalgebied. Evolutie en plaats van
het pocketboek in het boekenvak.

L. VAN POECKE L. BOONE

SCHAMP Wim

Recente crisisverschijnselen binnen de socialistische dagbladpers in
Belgie.

L. BOONE W. VAN DER BIESEN

STASSEN Benoit
The film director and 'his’' film. A study of the creative rights of the
American film director.

J.M. PETERS L. VAN POECKE
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VAN AUTREVE Nicole

Michel Strée: een buskaping als noodkreet? Een onderzoek naar de
toegankelijkheid van de Viaamse media voor het niet-georganiseerde
individu.

L. BOONE L. MEERTS

VANDEKERCKHOVE Luc
Het profiel van de Nederlandse omroepverenigingen. Theorie en prak-
tijk.

W. VAN DER BIESEN L. BOONE

VAN DE PERRE Karel

Participatie van luisteraars in radioprogramma's. Met onderzoek naar
de mogelijkheden tot participatie in B.R.T.-programma’s.

G. DE MEYER L. VAN POECKE

VAN YSACKER Marc
Een communicatiemodel als aanzet tot een sociologie van de popmu-
ziek.

G. DE MEYER G. FAUCONNIER

VERHEYEN Daniel
Populaire kultuur en massakultuur — een literatuurstudie.
G. DE MEYER L. VAN POECKE

VERMESEN Jozef
De hypothese van de kenniskloof. Een literatuurstudie.

G. FAUCONNIER L. BOONE
WAUMANS Diane

Het Springer-Konzern

L. BOONE W. VAN DER BIESEN

SEPTEMBER 1982

AERTS Jan
Roman en film Padre Padrone. De verfilming van de roman van G. Led-
da door de gebroeders Taviani.

J.M. PETERS L. VAN POECKE

BALEMANS Leo
Kritische sportjournalistiek op de B.R.T.-radio. Literatuurstudie + me-
dedelingsanalyse.

L. BOONE W. VAN DER BIESEN

BLOEMEN Maria
Het uitgeven van nederlandstalige jeugd- en kinderlectuur in Belgié.
L. SIMONS L. VAN POECKE

BRAEKEN Carina

Reclamewetgeving versus autodisciplinaire organisatie. Een proeve tot
doorlichting van de Belgische situatie.

L. NEELS G. FAUCONNIER.

DE LOMBAERDE Joseph
Het filmbeleid in Viaanderen sinds het Koninklijk Besluit van 10 novem-
ber 1964.

J.M. PETERS : L. VAN POECKE

DE MAEYER Frank
Het scenario als bepalende fase in de verfilming van een roman.
J.M. PETERS L. VAN POECKE

DE MEYER Katrien
CIM. Media-produkten onderzoek.

G. FAUCONNIER W. VAN DER BIESEN

ESSELINCKX Robert
De sociale controle op de lokale correspondent.
L. BOONE L. MEERTS

FEYAERTS Gerrit

Radio in de jaren '80. Het programmabeleid op de openbare omroep.
P. VANDENBUSSCHE L. BOONE

GELIN Jan
AP, UPI en Reuters. Geschiedenis, structuur en werking van drie we-
reldnieuwsagentschappen.

W. VAN DER BIESEN L. BOONE 5

)
JACOBS Ludo
Het fear appeal in de persuasieve communicatie. Een literatuur- en
praktijkonderzoek.

G. FAUCONNIER L. VAN POECKE

PEREMANS Dirk

Reclame in de sport. Beschrijvende studie van de actoren en de media
in de sportsponsoring.
G. FAUCONNIER W. VAN DER BIESEN
REMAUT Jozef

Het vraagstuk van de regionalisering van de omroep in Viaanderen.
P. VANDENBUSSCHE G. FAUCONNIER

ROELENS Lutgarde
De overheid als voorlichter bij gezondheidsvoorlichting.
G. FAUCONNIER P. MARCK

SCHODTS Marleen

Een communicatiewetenschappelijke benadering van de verkiezings-
marketing.

G. FAUCONNIER W. VAN DER BIESEN
SPILDOOREN Christel

Radio Scorpio. De geschiedenis van een illegale lokale radio.
G. DE MEYER P. VANDENBUSSCHE

SPRANGERS Marc

De fonografische subindustrie in Belgié. Een beschrijvende studie van
de fonogramproduktie in de new wave-stijl in eigen beheer en bij de
onafhankelijke labels tussen 1 januari 1978 en 31 mei 1982.

G. DE MEYER L. VAN POECKE

VANDERLINDEN Kris
De niet-dagbladlezer. Een profiel.

W. VAN DER BIESEN L. BOONE
VAN DE VLOET lise

De kode.van de punkgraffiti.

V. BACHY J.M. PETERS

VAN GRIEKEN Erik
Stad Radio Amsterdam. Regionale omroep in het Nederlandse omroep-
bestel.

G. DE MEYER P. VANDENBUSSCHE

VAN KUYK Lucia
Het filmbeleid in Viaanderen sinds het Koninklijk Besluit van 10 novem-
ber 1964.

G. DE MEYER P. VANDENBUSSCHE

VELDEMAN Kristin
Vrouwentaal. Reflektie en bestendiging van een ongelijke sociale ver-
houding.

L. VAN POECKE G. FAUCONNIER

VERLINDEN Godelieve
Filmonderwijs: waarom en hoe. Een onderzoek naar de noodzaak van

onderwijs over film en de manier waarop dit vorm heeft gekregen.
J.M. PETERS W. VAN DER BIESEN
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eindverhandelingen

gaby van edom

“flair”’, een nieuw vlaams
vrouwenweekblad - een
inhoudsanalyse

Fac. Soc. Wet., Leuven, juli 1983, 174 biz.
(Promotor: Dr. W. Van der biesen)

Op 10 oktober 1980 werd het eerste exemplaar van Flair te koop aange-
boden. Toen dit nieuwe vrouwenweekblad met veel heisa op de markt
gebracht werd, sprak men van een «unicum in de vrouwenperss, Einde-
lijk kwam er een tijdschrift voor de jonge, hedendaagse vrouw die tot
dan toe, als ze een vrouwenblad wilde lezen, aangewezen was op de
wat oubollige bladen als «Het Rijk der Vrouws of «Libelle-Rositas.

Sindsdien bereikt Flair een oplage van 180.000 exemplaren, bijna zoveel

als deze van de twee zojuist genoemde klassieke vrouwenbladen.

De bedoeling van deze eindverhandeling was tweevoudig:

- het ontstaan van Flair te schetsen. Hiervoor verzamelden wij informa-
tie via interviews met manager Wim Van Nueten en redactiesecreta-
resse Diana Van Compel.

- via een inhoudsanalyse de karakteristieken van het blad weer te
geven. Hiervoor selecteerden wij 39 nummers, regelmatig verspreid
over de periode vanaf het verschijnen van het eerste nummer tot en
met de jaargang 1982. Zowel redactionele bijdragen als advertenties
werden in deze inhoudsanalyse betrokken.

1. De lancering

De idee om een blad als Flair te lanceren, ontstond tijdens de jaren
1978 en 1979 en kwam van de huidige hoofdredacteur Wiel Elbersen.
Deze ondervond dat de Viaamse vrouwenpers was afgestemd op een
lezerspubliek dat hoofdzakelijk bestaat uit getrouwde vrouwen met kin-
deren en een huis onder hun hoede. Kortom, vrouwen die de grote stap-
pen in het leven al gezet hebben. Voor de jongere vrouwen bestond er
geen specifiek weekblad. Er was dus sprake van een «gat in de Vliaam-
se weekbladenmarkts: de 640.000 Vliaamse vrouwen tussen 18 en 34

jaar moesten het stellen zonder een weekblad dat afgestemd was op
hun levensstijl en hun leesbehoeften.

Ook de tijd was rijp voor het lanceren van een nieuw blad. Sinds 1974
bevinden wij ons in een crisisperiode die de mentaliteit en de levens-
wijze van de mensen veranderde. De gouden jaren zestig, de flower-
powerbeweging, de contestatie, de grote maatschappelijke betrokken-
heid zijn verdwenen. Mensen zorgen meer en meer voor hun eigen per-
soontje en hun directe omgeving krijgt alle aandacht. OQok de levensstijl
van jongeren onderging een evolutie. Liep men er in de jaren zestig en
begin zeventig slonzig en hip bij en was men vooral bezig met proble-
men die ver van ons af stonden, dan zien we nu min of meer het omge-
keerde gebeuren. Jonge mensen besteden hoe langer hoe meer aan-
dacht aan hun uiterlijk en houden zich vooral bezig met hun persoon-
lijke psychische en relationele problemen. Deze nieuwe mentaliteit was
de voedingsbodem voor het ontstaan van Flair.

Ook de adverteerderswereld werd gecontacteerd. Een nieuw vrouwen-
blad, afgestemd op een jong publiek, zou ook voor hen interessant zijn.
Zij hadden immers met bereik-problemen te kampen. De grote groep
jonge vrouwen, doorgaans «heavy buyers», bereikten zij niet voldoende
via de traditionele vrouwenpers.

In het najaar van 1979 werd een primitieve redactie gevormd. Men werk-
te aan de profilering van het blad. Flair zou een ontspannend vrouwen-
blad worden met een speels en jong imago. De inhoud diende zeer
gevarieerd te zijn. Naast jonge, goedkope mode, ontspanning, inter-

‘views ... zou er ook gepraat worden over gevoelens en relaties, iets wat

andere Viaamse vrouwenbladen niet deden. De vormgeving en de lay-
out zouden het frisse en speelse karakter van het nieuwe blad accentu-
eren. Vervolgens werd er een proefnummer gedrukt en een marktonder-
zoek volgde. De resultaten hiervan waren bemoedigend voor de mensen
die Flair van de grond wilden zien komen. Stevige garanties dat Flair
een succes zou worden had men evenwel niet. Het enige houvast was
«het gat in de markt» en het idee van Wiel Elbersen. Deze waren op
elkaar afgestemd. De idee waarop het tijdschrift steunt moest zodanig
zijn dat het gat gedicht kon worden.

Een intense reclamecampagne ging de publikatie van het eerste num-
mer vooraf.

Van bij het begin werd de Flair-redactie qua mankracht vrij beperkt
gehouden. Noodzakelijkerwijs doet men een beroep op een hele schare
vaste en free-lance medewerkers. De redactionele kopij wordt voor een
deel ook afgekocht van andere, vnl. buitenlandse bladen, waarmee men
redactie-akkoorden afgesloten heeft.
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Flair wordt wekelijks gedrukt op 180.000 exemplaren. Hiervan wordt
95 % los verkocht. Uit een CiM-onderzoek bleek dat Flair tijdens de
maand februari 1983 een bereik had van 407.000 mensen, waarvan
27.9 % mannelijke lezers zijn.

Flair richt zich hoofdzakelijk tot de middenklasse. Het tijdschrift be-
reikt zijn grootste publiek in de B en C? groepen. 37 % van de vrouwe-
lijke lezers hebben een beroepsbezigheid, de overige 63 % zijn thuisblij-
vers en scholieren of studenten. Geografisch gezien wordt Flair het
meest gelezen in de provincie Antwerpen (35.4 % van de oplage wordt
hier verkocht).

2. Inhoudsanalyse van de redactionele kopij

Via een systeem van inhoudscategorieén probeerden wij zo exact mo-

gelijk te bepalen welke themata er globaal gezien in Flair aan bod

komen. Naast de aard van de redactionele onderwerpen onderzochten
wij ook de opperviakte die zij in beslag namen. Elk artikel brachten wij
onder in één van de 13 inhoudscategorieén die wij open stelden.

Mode en ontspanning zijn de grote bladvullers in Flair. Samen beslaan

zij gemiddeld 37.35 % van de redactionele opperviakte. Interviews en

populaire psychologische bijdragen doen het ook goed en vullen elk
iets meer dan 10 % van het blad.

Uit onze inhoudsanalyse en de lectuur van de redactionele kopij distil-

leerden wij volgend globaal beeld van Flair:

1. Flair is op de eerste plaats een vrouwenblad. De meeste redactione-
le onderwerpen behoren tot wat doorgaat voor de vrouwelijke inte-
ressesfeer. Mode, schoonheid, kookrubriek, interviews met populaire
figuren, horoscoop, vervolgverhalen, cursiefjes enz... treffen wij, zo-
als in alle vrouwenbladen, ook in Flair aan. Flair is niet afgestemd op
een selecte groep van jonge vrouwen. Alle Viaamse vrouwen tussen
18 en 34 jaar werden als mogelijke kopers geviseerd. Het tijdschrift
werd op de markt gebracht met de bedoeling winst op te brengen.
Dit veronderstelt een massaproduktie en een massaverkoop.

Toch n,-ueman wij Flair een buitenbeentje. Alleen het uiterlijk en de
lay-out zijn al zear opvallend. Geen enkel ander Viaams vrouwenblad
werkt met zoveel kleuren, vakjes, titels en tussentitels, verschillende
lettertypes en ongewone bladschikkingen als Flair. Vooral bij de co-
ver valt dit op. Ook de redactionele kopij vertoont verschilpunten met
andere vrouwenbladen. Het uitgebreid behandelen en personalise-
ren van allerlei psychische problemen is typisch voor Flair. Relatio-
nale en seksuele problemen genieten de voorkeur. Geen enkel ander
vrouwenblad behandelt deze onderwerpen zo genereus. Ook de po-
gingen van de redactie om de lezers zo nauw mogelijk bij het blad te
betrekken, zijn ongewoon. Voortdurend worden er wedstrijden en
paneelgesprekken georganiseerd. Service- en problemenbus beslaan
wekelijks 4 a4 5 bladzijden.

De bijdragen die wij onderbrachten in de categorie informatie, vor-
men eveneens een curiosum voor een vrouwentijdschrift. In deze ru-
brieken bespreekt men nieuwe boeken, films, 1.p.’s, en optredens, die
stuk voor stuk deel uit maken van de populaire jongerencultuur.

2. Meer dan andere vrouwenbladen speelt Flair in op de hedendaagse
body-cultuur en fitness rage. Diéten, conditie-oefeningen, schoon-
heidskuren ... worden veelvuldig afgedrukt.

3. Flair is in haar opvatting over vrouwen en hun levenssituatie minder
conventioneel dan de klassieke vrouwenbladen. Vooral de grotere
openheid ten opzichte van niet conventionele levensvormen vait op.

4, Artikels i.v.m. kinderen treft men nauwelijks aan in Flair. De enige
bijdragen waarin baby's en kinderen wel vernoemd worden, zijn deze
die handelen over contraceptie, zwangerschap en geboorte.

5. Het ontbreken van aandacht voor kinderen, compenseert Flair door
het schenken van aandacht aan mannen. Ook hierin verschilt Flair

van de klassieke vrouwenbladen. Regelmatig treffen wij mannenmo-
de aan. In de redactionele kopij schrijft men zowel naar vrouwen als
naar mannen toe.

6. Het taalgebruik in Flair is eenvoudig. De leesbaarheid van de teksten |
is zeer groot. Men schrijft bijna een spreektaal.

3. Inhoudsanalyse van de advertenties

Bij de analyse van de advertentiéle bijdragen gingen wij ongeveer op
dezelfde manier te werk als bij de analyse van de redactionele kopij.
Wij stelden 18 inhoudscategorieén open en brachten elke advertentie
hierin onder. Vervolgens berekenden wij de gemiddelde opperviakte die
elke soort advertentie in beslag neemt.

Wij kwamen tot volgende conclusies:

1. Gemiddeld genomen wordt 26,61 % van een Flair exemplaar gevuld
met advertenties. De produkten of diensten die onderwerp zijn van
de advertenties, komen grotendeels overeen met deze in andere
vrouwenbladen. De rubrieken cosmetica en levensmiddelen gaan
met het grootste aandeel lopen.

2. Zoals alle vrouwenbladen, kent ook Flair duidelijke seizoenfluctua-
ties in het advertentievolume. Het tweede en vierde kwartaal hebben
een groter reclame-aanbod dan het eerste en derde kwartaal.

3. Het advertentievolume neemt toe met de tijd. Bondig samengevat
komt dit hierop neer: de dieptepunten in het advertentievolume
komen steeds hoger, en de hoogtepunten nog hoger, te liggen.

4. Bijna drie vierden van de advertenties zijn kleurenadvertenties. De
gemiddelde opperviakte van zulk een advertentie is grosso modo één
bladzijde, deze van een wit-zwart advertentie een halve bladzijde.

5. De grootte van het reclame-aanbod per rnummer, heeft een invioed
op de hoeveelheid redactionele bijdragen en op de dikte van de num-
mers.

6. Regelmatig worden de redactionele bijdragen in Flair advertentieel
ondersteund. De plaats van de advertenties wordt dan bepaald door
de aard van de redactionele kopij (of omgekeerd). Deze ondersteu-
ning had steeds betrekking op hetzelfde trio redactionele inhoudsca-
tegorieén. Schoonheid, mode, voeding zijn klaarblijkelijk onderwer-
pen die zich hier uitermate goed toe lenen. In feite kunnen wij hier
nog moeilijk spreken van redactionele artikelen (in de zin van een
geschreven tekst). In deze rubrieken wordt er nauwelijks geschreven
en dient er dus ook niet gelezen te worden ; het zijn eerder kijk-rubrie-
ken. Zeker in de mode- en schoonheidsrubriek worden een hele boel
produkten fotografisch afgebeeld of geétaleerd. Het verschil met
een advertentie wordt qua vormgeving dan ook vager.

7. Redactionele reclame komt veelvuldig voor in Flair.

Vooral de mode- en schoonheidsrubrieken zijn hier zeer gevoelig
voor. Ook met het afbeelden en breeduit omschrijven van wedstrijd-
prijzen is Flair zeer gul.
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School of Journalism, Ohio University,
Athens, Ohio 45701

ISSN 0022-5533

Vol. 80, nr 1, spring 1983,

Tony ATWATER, Newsroom Searches: Is
'Probable Cause' Still in Effect Despite New
Law?, 4. P
Quentin J. SCHULTZE, Manufacturers’ Views
of National Consumer Advertising, 1910-1915,
10.

Margaret K. LATIMER, The Newspaper: How
Significant for Black Voters in Presidential
Elections ? 16.

Susan R. BROOKER-GROSS, 19th Century
News Definitions and Wire-Service Usage, 24.
Jean Lange FOLKERTS, William Allen White's
Anti-Populist Rhetoric as an Agenda-Setting
Technigue, 28.

C.K. McFARLAND and Robert L. THISTLETH-
WAITE, 20 Years of a Successful Labor Paper:
The Working Man's Advocate, 1829-49, 35.
Paula J. LOBO, First Amendment Implications
of Exclusive Broadcast Contracts, 41.

Manny PARASCHOS, Legal Constraints on
the Press in Post-Junta Greece, 1974-77, 48.
R. Chude OKONKWOR, Nigeria's Sedition
Laws - Their Effect on Free Speech, 54.
Subhadra BELBASE and James E. MURPHY,
Press Performance in Nepal During Two Poli-
tical Climates, 61.

Roy L. MOORE and George P. MOSCHIS, Role
of Mass Media and the Family in Development
of Consumption Norms, 67.

Judee K. BURGOON, Michael BURGOON and
Miriam WILKINSON, Dimensions of Content
Readership in 10 Newspaper Markets, 74.
Sandra Ernst MORIARTY and Anthony F.
McGANN, Nostalgia and Consumer Senti-
ment, 81.

E.F. EINSIEDEL and James P. WINTER, Public
attitudes on Media Ownership: Demographic
and Attitudinal Correlates, 87.

James E. FLETCHER and Philips E. SOUCY,
Army Public Affairs Officer as Perceived by
Press and by Military Colleagues, 93.

Chris T. ALLEN and Judith D. WEBER, How
presidential Media Use Affects Individuals’
Beliefs about Conservation, 98.

Indu B. SINGH and Navita JAMES, Canadian
Editors' Views of Canada-U.S. Relations, 105.
Mark R. LEVY, Conceptualizing and Measuring
Aspects of Audience ‘Activity’, 109.

Ben SILVER and James BOW, Effects of Her-
bert v. Lando on the News Process. 115.
Wallace B. EBERHARD, Clark Howell and The
Atlanta Constitution, 118.

Stephen M. GADZIALA and Lee B. BECKER, A

New Look at Agenda-Setting in the 1976 Elec-
tion Debates, 122,

Alexis S. TAN, Media Use and Political Orien-
tations of Ethnic Groups, 126.

Bruce A. AUSTIN, How Independent Affected
People’s Time TV Programs, 133.

Beverly LOUGHLIN, The Women’s Magazine
Short-Story Heroine, 138

Joseph A. FUSARO and Willis M. CONOVER,
Readability of Two Tabloid and Two Nonta-
bloid Papers, 142.

Elliott S. PARKER, Correlations Between
Items and Space Across Languages, 144.

Vol. 60, nr. 2, Summer 1983,

Joay REAGAN and Richard V. DUCEY, Effects
of News Measure on Selection of State Go-
vernment News Sources, 211.

Steve M. BARKIN and Mark R. LEVY, All the
News That's Fit to Correct: Corrections in the
Times and the Post, 218.

Wenmouth WILLIAMS, Jr. Mitchell SHAPIRO
and Craig CUTBIRTH, The Impact of Cam-
paign Agendas on Perceptions of Issues in
1980 Campaign, 226.

Douglas A. BOYD, Broadcasting Between the
Two Germanies, 232.

John BRITTON, Carleton Beals and Central
America After Sandino: Struggle to Publish,
240,

Louis A. DAY, Broadcaster Liability for Access
Denial, 246.

John E. NICHOLS, Swedish Shield Law and Its
Impact on Criminal Justice in Sweden, 253.
Vincent P. NORRIS, Consumer Valuation of
National Ads, 262.

Anthony F. McGANN, Judith F. RUSSELL and
J. Thomas RUSSELL, Variable Pricing in Ad-
vertising Space for Regional and Metro Maga-
zines, 269.

William B. BLANKENBURG, A Newspaper
Chain's Pricing Behavior, 275.

Paula R. HAGNER, Newspaper Competition:
Isolating Related Market Characteristics, 281.
Gabriel WEIMANN, Pre-Elections Polls in the
Israell Press, 288.

Rhoda ESTEP and Patrick T. MACDONALD,
How Prime Time Crime Evoived on TV, 1978,
1981, 293.

Craig H. HARTLEY, Ethical Newsgathering Va-
lues of the Public and Press Photographers,
301.

C. Zoe SMITH, An Alternative View of the 30s:
Hine’s and Bourke-White's Industrial Photos,
305.

Steve PASTERNACK, Editors and the Risk of
Libel in Letters, 311.

James E. MURPHY and Donald R. AVERY, A
Comparison of Alaskan Native and Non-Nati-
ve Newspaper Content, 316.

K. Tim WULFEMEYER, The Interests and Pre-
ferences of Audience for Local Television
News, 323.

Mike EGBON, Western Nigeria Television Ser-
vice - Oldest in Tropical Africa, 329.

Susanne BARBER, Williams Trial Judge Offers

New Reasons for Camera Ban, 335.

Manny PARASCHOS, Greek Mass Media: A
Critical Appraisal, 338.

Michael W. SINGLETARY, Raymond BOLAND,
William IZZARD and Terry ROSSER, How Ac-
curate Are News Magazines' Forecasts ?, 342.
Bruce VANDENBERGH, Is Believability of Puf-
fery Affected by Brand Credibility ?, 344,
Bonnie Lou ROSS, Education Reporting in the
Los Angeles Times, 348.

Richard M. PERLOFF, Rebecca C. QUARLES
and Marla DRUTZ, Loneliness, Depression and
the Uses of Television, 352,

Larry J. WEBER and DAN B. FLEMING, Media
Use and Student Knowledge of Current
Events, 256.

PUBLIZISTIK

Vierteljahreshefte fir
schung

Uitgegeven door:
Deutsche Gesellschaft far Publizistik und
Kommunikationswissenschaft

bij: Universitatsverlag Konstanz GmbH,
Postfach 6632, D-7750 Konstanz

ISSN 0033-4006

Kommunikationsfor-

Jg. 28, Heft 3, Jull-September 1983.

Werner FRUH, Der aktive Rezipient - neu bese-
hen. Zur Konstruktion Faktischer Information
bei der Zeitungslektire, 327.

Irene  NEVERLA, Arbeitsmarktsegmentation
im journalistischen Beruf, 343.

Helmut DIGEL/Stefan VOLKNANT, Der Sport
der DDR in der Presse der Bundesrepublik
Deutschland. Darstellungsprobleme und de-
ren Hintergrtinde, 363.

Peter ALBRECHT, Die Karriere einer Zeitungs-
ente von 1780, 382.

Frans NIEUWENHOF, Handlungsmuster poli-
tischer Zeichen-Praxis : Graffiti in Amsterdam,
390.

RUNDFUNK UND
FERNSEHEN

Wisschaftliche Vierteljahreszeitschrift

"Uitgegeven door:

Hans-Bredow-Institut fir Rundfunk und Fern-
sehen an der Universitdt Hamburg.
Heimhuderstrasse 21, D-2000 Hamburg 13
ISSN 0035-9874

Jg. 31, Heft 2, 1983,

Klaus SCHONBACH und Rebecca C. QUAR-
LES, Kognitive Harmonisierung im Wahl-
kampf, 101.
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Mario HIRSCH, Gebremster Vormarsch? Mit
Radio-Télé-Luxembourg muB nach wie vor ge-
rechnet werden, 111.

Gerhard VOWE und Gernot WERSIG, Die
Chancen des Kabels nutzen !, 123.

Uwe BRAEHMER, Nachrichtenverbreitung in
Industrieunternehmen. Aktuelle Ergebnisse
einer empirischen Fallstudie, 132.

Kurt LUGER, Die Zukunft der Massenmedien
in Osterreich, 143.

Carl BOEHM, Minderheitsmedien in GroBbri-
tannien: Hérfunk und Fernsehen in Wales,
159.

Werner ZEPPENFELD, Entwicklungsorientier-
te Journalistenausbildung in Agypten. Ver-
such einer Evaluierung der gesellschaftspoliti-
schen Wirksamkeit von Trainingsférderung,
172.

Douglas A. BOYD, lllegaler Rundfunk und der
Zerfall einer Nation: Das libanesische Bei-
spiel, 183.

Martin STOCK, Das Grundrecht der Rundfunk-
freiheit, 194.

Jg. 31, Heft 3-4, 1983.
Zu diesem Heft: «MACHT UND MEDIEN», 245.

Klaus LENK, Informationstechnik als Macht-
verstérker, 247.

Franz RONNEBERGER, Publizistische und po-
litische Macht, 260.

Tamas SZECSKO, Die Massenkommunikation
im Spannungsfeld einer Reformperiode, 271.
Thomas E. PATTERSON/Ronald SHAIKO,
Fernsehen und U.S.-Prdsidentschaftswahlen,
280.

Ursula FEIST/Klaus LIEPELT, Massenmedien
und Wéahlerverhalten in der Bundesrepublik,
290. p

Peter DAHLGREN, Die Bedeutung von Fern-
sehnachrichten, 307.

Renate EHLERS, Thematisierung durch Me-
dien ?, 319.

Michael SCHENK, Meinungsfdhrer und Netz-
werke persénlicher Kommunikation, 326.
Hans Peter BULL, Zur Arbeitsweise der Me-
dien - Erfahrungen eines Amtstréagers, 337.
Siegfried WEISCHENBERG, Investigativer
Journalismus und «kapitalistischer Realis-
mus», 349,

Manfred MURCK, Macht und Medien in den
Kommunen, 370.

Wolfigang HOFFMANN-RIEM, Verlegerprivileg
far Programminformationen ?, 381.

Giuseppe GRIZZAFFI, Potentielle und reale
Macht in der italienischen Fernsehlandschaft,
395.

Angel FAUS-BELAU, Die Informationsmedien
im DemokratisierungsprozeB Spaniens, 404,
Heinz BONFADILLI, Der EinfluB des Fernse-
hens auf die Konstruktion der sozialen Reali-
tat: Befunde aus der Schweiz zur Kultivie-
rungshypothese, 415.

Rahmenvertrag (iber lokale Rundfunkversuche
in Baden-Warttemberg, 431.

BeschiuB des Bundesverfassungsgerichts
vom 8. Februar 1983, betr. : Frist fir Gegendar-
stellung im Rundfunk, 434.

Ulrich SAXER, Macht von Medien -
durch Medien, 438.

Macht

MASSACOMMUNICATIE

Uitgegeven door:

Stichting Onderzoek Massacommunicatie
(SOM)

Postbus 258, NL-6500 AG Nijmegen

Jg. 11, nr. 1, februari 1983,

Jan VAN CUILENBURG, Zuinig met, zuinig op
informatie. Een beschouwing over informati-
sering en de «informatiesamenleving», 2.
Manfred JENKE, Medien und Mérkte. Was Bor-
ger brauchen und was Konsumenten wdn-
schen, 15.

Hans VAN DEN HEUVEL, Samenhangend me-
diabeleid met oude structuren doorbreken.
Commentaar op het voorontwerp van een nieu-
we perswet, 24.

Jg. 11, nr. 2, april 1983.

VOORSTUDIES EN ACHTERGRONDEN VAN
MEDIABELEID

Louis HEINSMAN, De culfturele betekenis van
de produktie van Nederlandse televisiepro-
gramma's, 58,

H. BOUWMAN, De kulturele betekenis van in-
stroom van buitenlandse televisieprogram-
ma's. Een antwoord vanuit het Cuitural Indica-
tor perspectief, 68.

A.P. BOLLE, Het gebruik van de glasvezelka-
bel in lokale telecommunicatienetten, 75.

Jan BORDEWIJK, Kanttekeningen bij het arti-
kel van A.P. BOLLE, 83-85.

Peter CLAESSEN, Openbaarheid en recht, 86.
Ben BAARDA en Margdt KUTT-SCHREUTER,
Objectief versus subjectief meten van agres-
sie in televisieprogramma's, 94.

Jg. 11, nr. 3, juni 1983.
LOKALE & REGIONALE MEDIA

Drs. E. HOLLANDER en Prof. dr. J.G. STAP-
PERS, Kleinschalige massacommunicatie,
kanttekeningen bij een verschijnsel, 107.

Drs. W.P. KNULST, Cultuurbeleid en mediabe-
leid op lokaal niveau, 114.

Drs. L.H.A. Lichtenberg, Kleinschalige pers en
overheid, 121.

Drs. J. BIERHOFF, Stadskranten; een tegen-
beweging, opkomst, ontwikkeling en verschij-
ningsvorm van de alternatieve pers, 137.

Mr. AW. HINS, De parlementaire geschiedenis
van de regionale radio, 149.

Drs. H.J.H.M. MANDERS en P.G.M. DE WITT,
Lokale omroepaktiviteiten in Nederland, 159.
Drs. P. VAN HARBERDEN, De ontwikkelings-
gang van de lokale omroep in Goirle in socio-
logisch perspectief, 169.

T. DE LEEUW, Drs. J. OORBURG en Drs. WIET
WARTENA, Etherpiraten, een triviale zaak?
180.

T.P.J.M. VAN DOVEREN en DRS. E. HOLLAN-
DER, De verhouding tussen buurtradio en
streekomroep, kleinschalige omroep in Zwe-
den, 193.

Drs. R.C. ESSERS, Ziekenomroep en kerktele-
fonie, 204.

Drs. P. HOOGENDOORN, Gemeentevoorlich-

ting met betrekking tot minderheden, voorlich-
ting en achterstand, 217.

Drs. MM. VAN DEN BOSCH-DE GREEF en Drs.
W.J.M. EVERS, Buurtbabbel, een verkennend
onderzoek naar 'gossip’ in de buurt, 230.

VOORSTUDIES EN ACHTERGRONDEN VAN
MEDIABELEID :

Drs. LM. VAN MEEREM, Piratenzenders en
hun publiek, 244.

Drs. W.A.J. BEKKERS, Etherpiraterij, een tijd-
verschijnsel of complement van het omroep-
bestel ? 250.

FILM QUARTERLY

Uitgegeven door:

The University of California Press,
Berkeley, California 84720

ISSN 0015-1386

Vol. 36, nr. 3, Spring 1983.

Peter BRUNETTE, Vittorio Taviani: An Inter-
view, 2.

Scott MACDONALD, Confessions of a. Femi-
nist Porn Watcher, 10.

Bill NICHOLS, The Voice of Documentary, 17.
James Roy MACBEAN, Two Laws from Aus-
tralia, One White, One Black, 30.

J.P. TELOTTE, Human Artifice and the Scien-
ce Fiction Film, 44.

Fred GLASS, Atomic Cafe, 51.

Mas’'ud ZAVARZADEH, Diva, 59.

Silvio GAGGI, Figures of Desire: A Theory and
Analysis of Surrealist Film, 60.

Vol. 36, nr. 4, Summer 1983.

Gideon BACHMANN, A Love of Today: An In-
terview with Michelangelo Antonioni, 1.

Brian HENDERSON, Tense, Mood and Voice in
Film (Notes After Genette), 4.

Ed SIKOV, The king of Comedy, 17.

John FELL, Before the Nickelodeon: The Early
Cinema of Edwin Porter, 21.

The Year's Film Books:

Autobiographies and Biographies, 25.
Criticism, 28.

Director Studies, 39.

Genre Studies, 54.

History, 59.

Vol. 37, nr. 1, Fall 1983

Kathe GEIST, Yasujiro Ozu: Notes on a Re-
trospective, 2.

Karen JAEHNE, Confessions of a Feminist
Porn Programmer, 9.

Garrett STEWART, Death Watch, 16.

Barbara and Leonard QUART, Fanny and
Alexander, 22.

Tom DOHERTY, Bad Boys, 27.

The Year's Film Books:

Director Studies (addenda), 29.

History (continued), 38.

Reference Books, 43.

Scripts, 46.

Television/Video, 46.
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Textbooks, 47.

Theory, 47.

Miscellaneous, 53.

French Film Books, 1981-1982, 61.

THE QUARTERLY JOURNAL
OF SPEECH

Uitgegeven door:

Speech Communication Association,
5105 Backlick Road, Annandale, VA 22003
ISSN 0033-5630

Ronald F. REID, Apocalypticism and Typolo-
gy: Rhetorical Dimensions of a Symbolic Rea-
lity, 229.

Richard A. CHERWITZ and James W. HIKINS,
Rhetorical Perspectivism, 249.

Robert CATHCART and Gary GUMPERT, Med|-
ated Interpersonal Communication: Toward a
New Typology, 267.

Thomas S. FRENTZ and Mary E. HALE, Infe-
rential Model Criticism of «The Empire Strikes
Backn», 278.

Richard E. CRABLE and Steven L. VIBBERT,
Argumentative Stance and Political Faith
Healing : «The Dream Will Come Trues, 290.
Louis P. CUSELLA, Biography as Rhetorical
Artifact: The Affirmation of Fiorello H. La
Guardia, 302.

Charles R. BANTZ, Sandra G. PETRONIO, and
David L. RARICK, News Diffusion After the
Reagan Shooting, 317.

James Arnt AUNE, Burke's Late Blooming:
Trope, Defense, and Rhetoric, 328.

GAZETTE

International journal for mass communication
studies.

Uitgegeven door:

Instituut voor Perswetenschap, Amsterdam
bij:

Martinus Nijhoff, Postbus 322,

NL - 3300 AH Dordrecht

ISSN 0016-5492

Vol. 31, nr. 3, 1983.

Denis McQUAIL and Jan J. VAN CUILEN-
BURG, Diversity as a media policy goal: A
Strategy for evaluative research and a Nether-
lands case study, 145.

Charles E. BURKE, Coverage of the 'Superpo-
wers’ and news agency usage in Nicaraguan
newspapers (ldeological bias in Nicaraguan
newspapers), 163.

Dan CASPI, Media decentralization in a cen-
tralized system: The case of the local press in
Israel, 1959-1980, 171.

Allan BELL, Teﬁfng?r like it isn't: Inaccuracy
in editing international news, 185.

Robert L. BISHOP, The decline of national
newspapers in the UK, 205.

Vol. 32, nr. 1, 1983.

Achal MEHRA, International program for the
development of communication: The trouble
with meteors is that they die fast, 3
Wolfgang DONSBACH, Journalists' concep-
tions of their audience: Comparative indica-
tors for the way British and German journa-
lists define their relations to the public, 19
Thimios ZAHAROPOULOS, The problems of
the Greek press, 37.

Vol. 32, nr. 2, 1983.

J.V. VILANILAM, Foreign policy as a dominant
factor in foreign news selection and presenta-
tion: Case study of two geographically and
culturally distant press systems of the world,
73.

Odekhiren AMAIZE and Ronald J. FABER, Ad-
vertising by national governements in leading
United States, Indian and British newspapers,
87.

Jtirg BECKER, Contradictions in the informati-
zation of politics and society, 103.

Jyotika RAMAPRASAD, Agenda-setting: Is not
a 1984 view or is a 1984 view, 119,

JOURNAL OF
COMMUNICATION

Uitgegeven door:

Annenberg School Press,

University of Pennsylvania,

3620 Walnut Street, Philadelphia, PA 19104
ISSN 0021-9916

Vol. 33, nr. 2, Spring 1983

Teun A. VAN DIJK, Discourse analysis: Its De-
velopment and Application to the Structure of
News, 20.

Bradley S. GREENBERG and Charles K. AT-
KIN, The Portrayal of Driving on Television,
1975-1980, 44.

Douglas A. BOYD and John Y. BENZIES, SOF/-
RAD: France's International Commercial Me-
dia Empire, 56.

Philip WANDER, The Aesthetics of Fascism,
70.

Robert J. GWYN, Rural Radio in Bolivia: A Ca-
se Study, 79.

Maxwell McCOMBS and Paula POINDEXTER,
The Duty to Keep Informed: News Exposure
and Civic, 88.

Ellen MICKIEWICZ, Feedback, Surveys, and
Soviet Communication Theory, 97.

Joseph TUROW, Local Television: Producing
Soft News, 111.

Nancy R. CSAPLAR, Local Televigsion: The Li-
mits of Prime-Time Access, 124.

G. Cleveland WILHOIT and David WEAVER,
Foreign News Coverage in Two U.S. Wire Ser-
vices: An Update, 132.

Barbara BATE and Lois S. SELF, The Rhetoric
of Career Success Books for Women, 149.

COMMUNICATION
RESEARCH

Uitgegeven door:

School of Journalism and Mass Communica-
tion University, of Minnesota

bij: Sage Publications, 275 South Beverly Dri-
ve, Beverly Hills, CA 90212

ISSN 0093-6502

Vol. 10, nr. 3, July 1983

Jérgen WESTERSTAHL and Karl Erik ROSEN-
GREN, A Research Tradition, 283.

Stig HADENIUS, The Rise and Possible Fall of
the Swedish Party Press, 287.

Lennart WEIBULL, Political Factors in News-
paper Readership, 311.

Kent ASP, The Struggle for the Agenda : Party
Agenda, Media Agenda, and Voter Agenda in
the 1879 Swedish Election Campaign, 333.
Lennart BRANTGARDE, The Information Gap
and Municipal Politics in Sweden, 357.
Rutger LINDAHL, Analyses of International
Propaganda Broadcasts, 375.

Jérgen WESTERSTAHL, Objective News Re-
porting: General Premises, 403.

ETUDES DE
RADIO-TELEVISION

Radio-Télévision belge de la Communauté
frangaise.

Uitgegeven door:

Bureau d'Etudes de la RTBF

Local 10M1, Boulevard Reyers, 52

1040 Bruxelles

Nr. 30, septembre 1981: LES NOUVELLES
TECHNOLOGIES

Robert STEPHANE, Les nouvelles technolo-
gies : un défi pour les radio-télévisions de ser-
vice public, 1.

Holde LHOEST, Les satellites de radiodiffu-
sion en Europe, 15.

Paul HEINERSCHEID, Les projets de télédiffu-
sion par satellite de la C.L.T. dans un contexte
international, 33.

Albrecht MULLER, Quels sont les problémes
suscités par la télévision par satellite dans no-
tre pays ?, 39

Tina PENOLIDIS, Télétexte - videotexte - cé-
blotexte: premiéres expériences en Europe et
hypothéses de développement de ces services
parmi le grand public, 47.

Michel GONY, Expérimentation d'un service
videotex interactif en Belgique, 69.

Gerry D. JORDAN, La communication par c4-
ble: hier, aujourd’hui et demain, T7.

Markus JEDELE, La situation de la télédistri-
bution en Suisse, 89.

Kazuliko GOTO, L'avenir des nouvelles tech-
nologies de communication au Japon, 97.
Patrice FLICHY, La téiévision de demain : une
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