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een nieuw mediabestel in vlaanderen

#  alex fordyn

Op 19 juli 1984 werd de CVP-PVV-nota in-
zake een nieuw mediabestel in Vlaande-
ren aan de verzamelde pers voorgesteld.
Een week later, op 25/07/84, werd echter
zowel de beleidsnota als het ontwerp van
decreet door minister Poma van de agen-
da van de Viaamse Executieve afge-
voerd. Vanuit communicatiewetenschap-
pelijk oogpunt is het uitermate interes-
sant om deze voorstellen voor een nieuw
mediabestel nader te onderzoeken en de
mogelijke gevolgen in te schatten. Het
hiernavolgend artikel beoogt dus een
' bbel doel. Enerzijds de precieze in-
ad van de plots in de lade verdwenen
voorstellen mede te delen en te bevra-
gen, en anderzijds de mogelijke gevolgen
van deze opties toe te lichten.
Voor alle duidelijkheid wordt eerst een
chronologische schets gemaakt van de
recente ontwikkelingen.
1981: In het regeerakkoord wordt de zin
opgenomen: “Op het viak van radio en
televisie, zal de regering in het kader van
haar bevoegdheden, in overleg met de
gemeenschappen en met de schrijvende
pers, maatregelen nemen opdat het feite-
lijk monopolie vervangen zou worden
door een stelsel van mededinging.”
3/08/83: Advies van de afdeling Admini-
stratie van de Raad van State (nr. G/A
20.395/1V-9-855) verstrekt op vraag van de
staatssecretaris voor PTT, Mevr. P.
D'Hondt - Van Opdenbosch.

Samenvattend besluit
De kabeldistributie moet worden gere-
kend tot de “‘radio-omroep en de tele-

visie” zoals bepaald door artikel 4, 6°,

van de bijzondere wet van 8 augustus

1980 en is dus een zaak van de Gemeen-

schappen; maar de nationale overheden

blijven bevoegd voor:

— de mededelingen van de nationale
regering;

— de handelspubliciteit;

— de technische aspecten van het di-
stributienet, zoals de toewijzing en de
gebruiksvoorwaarden van de frekwen-
ties;

— de etherpolitie, zoals o.m. bepaald
door de wet van 30 juli 1979 betreffen-
de de radioberichtgeving.

Krachtens artikel 59bis, § 4, van de
Grondwet, zijn de Gemeenschappen te
dezen bevoegd in het Nederlandse resp.
het Franse taalgebied alsmede voor de
instellingen, gevestigd in het tweetalig
gebied Brussel-Hoofdstad die wegens
hun activiteiten moeten worden be-
schouwd als uitsluitend behorend tot de
ene of de andere Gemeenschap.

Geen enkele kabelmaatschappij in Brus-
sel-Hoofdstad voldoet aan deze laatste
voorwaarde.

Gelet op voormelde conclusie, is het ko-
ninklijk besluit van 24 december 1966 be-
treffende de netten voor distributie van
radio-omroepuitzendingen in de wonin-
gen van derden, aan een grondige herzie-
ning toe, waarin de Gemeenschappen
een niet onbelangrijk aandeel zullen heb-
ben.

Op de twee precieze vragen van de
Staatssecretaris over de toepassingsmo-

daliteiten van artikel 21, tweede lid, 1° en

2°, van het koninklijk besluit van 24 de-

cember 1966, kan worden geantwoord:

a. dat het de nationale overheid en met
name de Staatssecretaris voor Post,
Telegrafie en Telefonie, toekomt erop
toe te zien dat de kabelmaatschappij-
en het reclameverbod van artikel 21,
tweede lid, 1°, van voornoemd besluit
naleven;

b. dat het aanwijzen van commerciéle
stations voor omgeroepen televisieuit-
zendingen, waarvan uitzendingen niet
mogen doorgegeven worden (artikel
21, tweede lid, 2°, van voormeld be-
sluit), tot de bevoegdheid van de Ge-
meenschapsexecutieven behoort,
ieder wat haar betreft en, zoals hierbo-
ven aangestipt, binnen de perken van
artikel 59bis, § 4, van de Grondwet.

Ten aanzien van de kabelmaatschappijen
gevestigd in het tweetalig gebied Brus-
sel-Hoofdstad zijn te dezen, op grond van
artkel 1, 1°, van het koninklijk besluit van
26 januari 1982 tot afbakening van de
ministeriéle bevoegdheden inzake de ge-
meenschappelijke gemeenschapsaange-
legenheden, de beide Ministers van
Onderwijs gezamenlijk bevoegd.
24/05/84: Advies van de afdeling wetge-
ving van de Raad van State (nr.
L.15.468/8) verstrekt op vraag van de Mi-
nister van Cultuur, K. Poma, betreffende
het decreet “houdende de samenstelling
en de oprichting van een Mediaraad van
de Vlaamse Gemeenschap'" (bevoegd-
heidsafbakening idem).

25/06/84 : CVP-voorzitter Swaelen kondigt
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een akkoord aan tussen CVP en PVV dat
binnen enkele weken kan verwacht wor-
den: “Het akkoord zou na de zomer in
een voorstel van decreet gegoten wor-
den” (Het Laatste Nieuws 26/06/84).
29/06/84: Oprichting O.T.V. (Onafhanke-
lijke Televisie Vlaanderen).

- Aandelen: 57% naar de kranten:
V.U.M. (De Standaardgroep) 40%,Con-
centra (Belang van Limburg) 12%, Tijd
(Financieel Ekonomische Tijd) 5%.

43% naar financiéle groepen: Gevaert
Photo Producten 21,5%, Electrafina
2,5%.

- Doel: de exploitatie van een onafhan-
kelijk tv-station in Viaanderen.

3/07/84: Oprichting V.M.M. (Vlaamse Me-
dia Maatschappij).

- Kapitaal: 50% in handen van de week-
bladuitgevers : Dupuis N.V., Internationa-
le Uitgeversmaatschappij N.V., Perexma
N.V., Roularta N.V., Het Rijk der Vrouw
N.V.

50% in handen van de dagbladuitgevers:
De Morgen S.V., De Vlijt N.V., Drukkerij
Het Volk, Uitgeverij J.Hoste N.V.

- Doel: onderzoeken hoe zij kunnen deel-
nemen aan de verdere ontwikkeling op
het gebied van radio en televisie in de
breedste betekenis teneinde de belangen
van de pers zo goed mogelijk veilig te
stellen.

19/07/84: CVP-PVV-akkoord inzake een
nieuw Mediabestel in Vlaanderen. “CVP
en PVV wachten nu op het antwoord van
de kranten- en weekbladuitgevers.” (De
Standaard 20/07/84).

25/07/84: Het Ontwerp van Decreet be-
treffende “het doorgeven van audiovi-
suele programma'’s in de netten voor dis-
tributie van radio-omroepuitzendingen in
de woningen van derden” (punt 16 van de
dagorde) en de beleidsnota i.v.m. een
nieuw mediabestel in Viaanderen (punt 7
van de dagorde) worden door minister
Poma van de agenda van de VLaamse
Executieve afgevoerd.

Reden voor deze plotse wijziging waren
problemen i.v.m. de bevoegdheidsafba-
kening tussen PTT en Nederlandse Cul-
tuur (cfr. infra).

23/08/84: SP-persconferentie Mediabe-
leid.

Welke zijn nu de grote lijnen van beide
~documenten? Omdat zowel de beleids-
nota als het ontwerp van decreet “uit de
omloop” verdwenen, worden de belang-
rijkste delen in extenso weergegeven. Bij
publikatie van dit artikel zal waarschijn-
lijk reeds een nieuw voorstel bij de
Vlaamse Executieve zijn ingediend. Een

vergelijking is dan ook uitermate interes-
sant.

De behandelde punten van de beleidsno-
ta zijn: 1. Inleiding; 2. Basisprincipes;
3. BRT-Publiekrechtelijke omroep ;
4. Oprichting van een Tweede Nieuws-
dienst; 5. Kabel; 6. Handelspubliciteit
op radio en televisie; 7. Bevoegdheidsaf-
bakening. Belangrijkste punten zijn de
paragrafen 3 t.e.m. 6. Wat punt 7, de be-
voegdheidsafbakening betreft werden
door de Raad van State reeds twee advie-
zen verstrekt (cfr. supra).

Na een algemene inleiding en de opsom-
ming van een zestal, overigens goede
basisprincipes waaraan een globaal me-
diabeleid in Vlaanderen zou moeten be-
antwoorden, wordt uitgebreid aandacht
besteed aan de hervorming van de BRT.

1. De B.R.T.

Punt 3.1. bepaait: "De financiéle midde-
len die aan de BRT als publiekrechtelijke
omroep toekomen dienen gevrijwaard te
worden door het bepalen van een vast
percentage van het kijk- en luistergeld
dat aan de BRT toegekend wordt in de
vorm van een dotatie».

Hiermee wordt ingegaan op een oude eis
van de Raad van Beheer. Tot nu toe ver-
keert de BRT namelijk jaarlijks in onze-
kerheid wat betreft de financiéle midde-
len die haar ter beschikking zullen wor-
den gesteld. Spijtig genoeg wordt hier
niet bepaald hoe hoog dit percentage zal
zijn. De BRT vraagt reeds lang om over
90% van de opbrengst van het Viaamse
kijk- en luistergeld te kunnen beschikken
(1). Voor 1982 werd de dotatie bepaald op
4.172.400.000 fr. zijnde 60% van de op-
brengst van het Viaamse kijk- en luister-
geld (2).

Punt 3.2.1. bepaalt: "Het 2° T.V.-net
wordt volwaardig uitgebouwd met het-
zelfde aantal zenduren als het 1% T.V.-
net.”

In 1982 bedroeg het aantal uren zendtijd
voor Net 1: = 2775 uur en voor Net 2:
+ 796 uur (3).Een uitbreiding met onge-
veer 2000 uren zendtijd wordt dus voor-
zien. Vraag is of 90% van het Kijk- en
Luistergeld zal worden toegekend om de
supplementaire uren te financieren (90%
= =+ 6,4 miljard)?

Punt 3.2.2. bepaalt: "De zgn. ‘derden’
worden aan de voogdij van de BRT ont-
trokken en behouden hun huidige op-
dracht wat betreft het uitzenden van pro-
gramma’s inzake het verschatfen van in-
formatieve duiding en opiniéring bij de

actualiteit. Zij krijgen dezelfde middelen
als de BRT. Uitzendingen van de ‘derden’
worden voorzien op TV1 en TV2,

Wat met zin 1 bedoeld wordt is onduide-
lijk, vooral omdat leden van de Raad van
Beheer in de op te richten programma-
commissies (cfr. punt 3.2.3.) zullen zete-
len. Zullen de programmacommissies
dan de verantwoordelijkheid dragen voor
de uitgezonden programma's of de der-
den zelf?

.UZij krijgen dezelfde middelen als de
BRT..."

Wordt hier bedoeld per uur zendtijd ? Of
zullen de derden meer faciliteiten krijgen
en een deel van de 2000 uur voor
rekening nemen ?

..."'Uitzendingen van de ‘derden’ worden
voorzien op TV1 en TV2"...

In 1982 namen de derden 90 uur uitzend-
tijd voor hun rekening. Op de persconfe-
rentie van 19/07/84 werd gesteld sub punt
2.4. “Op TV1 worden, naast de BRT-pro-
gramma’s, uitzendingen verzorgd van de
levensbeschouwelijke en socio-economi-
sche derden” (50 uur zendtijd in 1982).
“Op TV2 worden, naast de BRT program-
ma' s uitzendingen verzorgd van de poli-
tieke derden..." (In 1982 verzorgden CDO,
SOM, LIBRADO, VNOS, VPO, RAD en
AGALEV 40 uur zendtijd).

Werd deze opsplitsing, levensbeschou-
welijke en socio-economische derden op
het eerste net en politieke op het tweede,
weerhouden ?

Het volgende punt behandelt de pro-
gramma-commissies.

Punt 3.2.3. bepaalt: “Teneinde de kwa..
teit van de beide netten op te voeren
wordt het programmabeleid ontkoppeld
en, met uitzondering van nieuwsuitzen-
dingen, in handen gelegd van 2 autonome
produktiediensten onder verantwoorde-
lijkheid van 2 autonome programmacom-
missies, bestaande uit leden van de
Raad van Beheer en van de instellingen
of verenigingen die zendmachtiging krij-
gen om op bepaalde netten uit te zenden
(de derden en de Belga-Nieuwsdienst)".
Wat de samenstelling van deze program-
ma-commissies betreft werd op de pers-
conferentie van 19 juli het volgende ge-
suggereerd:

TV 1: 6 leden van de Raad van Beheer, 2
leden grote levensbeschouwelijke der-
den, een nog nader aan te duiden aantal
leden van andere levensbeschouwelijke
derden en van de socio-economische
derden.

TV 2: 6 leden van de Raad van Beheer, 4
leden grote politieke derden, 1 lid Belga,
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een nog nader aan te duiden aantal
leden kleinere politieke derden.
Gezien deze programma-commissies en
hun resp. produktiediensten volledig
autonoom zullen werken kan de vraag ge-
steld of beide zenders in concurrentie
met elkaar mogen/moeten werken, of zal
de voltallige Raad van Beheer codrdine-
rend kunnen optreden ?
Volgens punt 3.2.2. cfr. supra worden de
derden aan de voogdij van de BRT ont-
trokken. Op programmatorisch viak blijft
de BRT evenwel een grote inspraak be-
houden. Met het huidige voorstel zal hoe
dan ook de invloed van de derden op de
programmatie van de BRT toenemen.
het volgende hoofdstuk van de be-
idsnota wordt de “Oprichting van een
Tweede Nieuwsdienst” toegelicht.

2. Een tweede nieuwsdienst

Punt 4.1. bepaalt: “Er wordt, naast de
Nieuwsdienst van de BRT, een 2de
Nieuwsdienst opgericht op initiatief en
onder beheer van de Vlaamse krantenuit-
gevers. Hiervoor richten de Viaamse uit-
gevers al dan niet in de schoot van het
agentschap BELGA een aparte werk-
maatschappij op, aan dewelke zendtijd
voor het verzorgen van nieuws- en dui-
dingsprogramma’s op TV2 wordt toever-
trouwd. Het journaal bestaat uit natio-
naal en internationaal nieuws met inbe-
grip van de berichtgeving over sporteve-
nementen. De sportmagazines maken
deel uit van de eigen programmatie van
TV1 en TV2".

en opmerking kan hier gemaakt worden
nl.:
als de aparte werkmaatschappij niet in
de schoot van BELGA wordt opgericht
wie zal dan de objectiviteitsverplichting
(cfr. punt 4.3.) doen naleven?

Punt 4.2. bepaalt: *'De journalisten van
de nieuwsredactie worden gerecruteerd
naar analogie en volgens de statutaire
voorwaarden als de personeelsleden van
het agentschap BELGA. Ook journalisten
van de schrijvende pers kunnen mede-
werking verlenen."

Bij navraag bij het agentschap BELGA
werd ons verzekerd dat er geen “statutai-
re voorwaarden” ter recrutering gehan-
teerd worden. Wat met artikel 4.2. be-
doeld wordt is dus onduidelijk.

Punt 4.3. bepaalt: "'De samenstelling van
het nieuws gebeurt in een geest van
stricte onpartijdigheid volgens de be-
staande deontologische en disciplinaire
regels van het agentschap BELGA, onder

het toezicht van de Raad van Beheer van
de maatschappij”. (Bedoeld wordt BEL-
GA).

Vraag 1: Zal de Raad van Beheer van
Belga ook toezicht uitoefenen
als de aparte werkmaatschap-
pij niet in de schoot van BEL-
GA opereert ? (cfr. punt 4.1.).
De Raad van Beheer van Belga
bestaat uit 6 Vlamingen en 5
franstaligen. Zullen ook deze
laatsten toezicht uitoefenen
op de samenstelling van
Vlaamse nieuwsuitzendingen ?
Niemand zal de beroepsernst
en de kwaliteit van de BELGA-
journalisten in twijfel trekken.
Nochtans moet gewezen wor-
den op de verschillende func-
ties die de nieuwsverstrekking
als persagentschap en de ver-
zorging van een televisie-
nieuwsdienst toch zijn.
Slechts enkele aspecten:

- een ‘leesbare’ BELGAtekst is
nog geen ‘hoorbare’ nieuws-
tekst. Of zal men telexen afle-
zen?

- Elke  nieuwssamenstelling
brengt selectie met zich.

= enz.

Omdat de Raad van Beheer van BELGA
een belangrijke functie werd toebedeeld
wordt enerzijds toegelicht hoe de samen-
stelling van deze Raad er momenteel uit-
ziet en anderzijds welke de belangrijkste
aandeelhouders van BELGA zijn.

Agentschap BELGA : Raad van Beheer.

De H.H.

Frans GROOTJANS, ondervoorzitter
Het Laatste Nieuws

Jan HUYBRECHTS, beheerder
Gazet van Antwerpen

Albert MAERTENS, ere-beheerder
Het Laatste Nieuws

Paul VANDENBUSSCHE, beheerder
BRT 1

Romain VAN TONGERLOO, beheerder
Het Volk

Guido VERDEYEN, beheerder
V.U.M.

Philippe de THYSEBAERT, voorzitter
Vers I'Avenir

Maurice BREBART, beheerder
La Libre Belgique

Robert HURBAIN, beheerder
Le Soir

Raymond TERWAGNE, beheerder
La Wallonie

Vraag 2:

Vraag 3:

‘Robert WANGERMEE, beheerder

RTBF

De samenstelling van de ‘Vlaamse kamer
van BELGA wordt duidelijk gedomineerd
door vertegenwoordigers van dagbladen
aanleunend bij de liberale en de christen-
democratische strekking. Uit het onder-
zoek van dhr. H. VERSTRAETEN (4) blijkt
bovendien dat naast de belangrijkste
aandeelhouders die de krantengroepen
van liberalen en christen-democrati-
schen huize zijn, ook andere bedrijven in
BELGA participeren (Bank Degroof, CO-
MOFI, SOFINA (Generale), Electrorail,
Forges de Glabecq, UCB, GTE-ATEA, GB-
INNO-BM enz.).

Ex-minister R. Vandeputte schreef in dit
verband in 1982 (5):

“Hoe een minister door een krant wordt
bejegend hangt ruimschoots af van de
kwestie te weten of hij hoort tot een poli-
tieke partij die ze steunt. Is dat niet het
geval, dan kan hij van harentwege ver-
moedelijk rekenen op een ongunstige be-
oordeling van zijn daden, of, eerder uit-
zonderlijk, op een zeer neutraal relaas
van zijn gedragslijn. Meteen is uitge-
maakt dat de objectiviteit van de pers vrij
relatief is, al kunnen alle bladen niet over
dezelfde kam geschoren worden.”

Als het toezicht op de nieuwssamenstel-
ling door de Raad van Beheer van BELGA
geschiedt kan hierdoor een belangrijke
vertekening van het nieuws een gevolg.
zijn. Ter illustratie worden hierna de re-
sultaten van het onderzoek van de be-
richtgeving over enkele topics toegelicht
(6).

Na een tekstanalyse (evaluatieve asser-
tie analyse) van de nieuwsberichtgeving
over de topics Voer, Eyskens (eerste mi-
nister anno 81), de (christen-democra-
tisch-socialistische) regering Eyskens,
de P.S., de ministers Busquin, Moureaux
en Dehousse en de topics Cockerill
Yards, ABVV en Cockerill Sambre in 6
Vlaamse en 6 Franstalige kranten, de
BRT en RTBF radio en televisie-uitzen-
dingen kon volgende tabel worden opge-
maakt :

Belangrijkste conclusies van dit onder-

zoek zijn:

1. Het minder extreem taalgebruik in de
audiovisuele media.

2. De mogelijke invioed van het RTBF
aanwervingsbeleid op de berichtge-
ving over de P.S.

Met de voorhanden zijnde resultaten is

het ook nuttig eens na te gaan welke ge-

volgen het oprichten van een aparte
nieuwsdienst onder invioed van de politi-
co-filosofische strekkingen, zoals die
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Resultaten van het onderzoek: gemiddelde evaluatieve assertiewaarden per topic

TOPICS Voer | Rege. | Eysk. P.S. | Busq. | Mour. | Deh. CV. | ABVW | CsS.
Viaamse Media
Katholieke
B.v.L. -0,43 -1,1 1,1 -3,5 5,3 -41 5,7 -0,26 -1,05 -1,2 <
H.V. 2.3 31 0,4 -4,3 -5,1 -5,8 -4.3 -1,28 -1,02 -0,2
H.N. 0,75 -1,3 1,2 -2,1 -3 -3,6 2.4 0,5 -1 |
G.v.A. 26 1,2 36 -3,7 -41 3,7 27 0,14 -1 -1,3 |
Socialistische -4.7 1,9 38 -1,8 -2,3 2,2 2,5 21 -11 0,62
v. |
Liberale -3,2 -3,3 2,1 -4,5 5 -5,4 -4,6 1,23 | -1,4 -3
H.L.N.
BRT radio 0,97 0,5 0,17 -0,95 -1,1 -0,83 -0,45 -0,9 -1,02
BRT TV -0,78 1,78 0,04 -0,17 0,9 -0,61 -0,24 -0,38 | -2,057
Franstalige Media
Katholieke
V.A, 1.7 -1,1 23 2 -0,75 -2,2 -2.8 -1 -2 -1
L.GC. -5 -0,75 0,5 0,75 0,3 -1,4 -3 -1,6 0,21 -1,3
L.LB: -7.8 -1 0,27 -2,8 -3,2 -4,2 -4.9 -1,3
Socialistische
L.P. 7.5 0,7 1,09 7,05 5,6 6 6 2 1.3 -0,39 4
Liberale
L.N.G. 7.7 -1,6 2,5 1,5 -0,3 -2,4 2,7 1 -1,28
Neutrale
L.S: 4,7 2,2 1.8 -1,3 1,4 4 26 -0,.3 -1,5
RTBF radio -1,61 -3,2 0,17 3,24 0,15 0,76 0,26 -0,73
RTBF TV -1,49 -15 -0,04 3,41 0,34 -1,433 | 0,32 -0,14
B.v.L. = Belang van Limburg V. = Vooruit L.L.B. = La Libre Belgique
H.V. = Het Volk H.L.N.= Het Laatste Nieuws LP. = Le Peuple
H.N. = Het Nieuwsblad/De Standaard V.A. = Vers I'Avenir L.N.G.= La Nouvelle Gazette
G.v.A. = Gazet vdn Antwerpen LC. = LaCité LS. = Le Soir

vertegenwoordigd zijn in de Belgische
dagbladpers, op de berichtgeving zou
hebben. Volgende opdeling werd ge-
maakt in katholieke, socialistische en li-
berale bladen:

Katholiek :

Belang van Limburg, Het Volk, Het
Nieuwsblad/De Standaard, Gazet van
Antwerpen.

Socialistisch:

De Morgen/Vooruit.

Liberaal :

Het Laatste Nieuws (7).

Op basis van de CIM-gegevens en de ge-
middelde lezer-coéfficiént werden vol-
gende wegingscoéfficiénten bekomen:
(cijfers voor 1982) (8).

Katholieke bladen:

2.578.602 lezers of 71% van het totale le-
zersbestand

Liberale bladen:

881.728 lezers of 24% van het totale le-
zersbestand
Socialistische:

174.763 lezers of 5% van het totale le-
zersbestand
Hoe zou nu een nieuwsbericht eruit kun-
nen zien indien dit werd samengesteld
volgens de hierboven staande verhoudin-
gen? (9).

BRT-TV
TV 2

Voer Rege. Eys. P.S. Busq.
-0,78 1,78 0,04 -0,17 -0,9
1,16 1,47 0,79 -36 -4,4

Mour.  Deh. CY. ABVW Cs.
-0,61 -0,24 0,38  -2,057
-4,5 -3,9 -0,56 b -1,33
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Vastgesteld wordt dat:

1. Voor 7 van de 9 topics er extremere
waarden genoteerd worden dan voor
het BRT-nieuws.

2. Merkwaardig is wel de negatieve sco-
re voor de topic ‘“regering”. Dat de
christendemocratische pers, die met
haar aandeel van 71% zwaar door-
weegt in de extrapolatie, overwegend
negatief stond t.o.v. een christen-
democratisch-socialistische regering
kan verklaard worden door het feit dat
de regering EYSKENS niet op de volle-
dige steun van de CVP kon rekenen
(10).

Wat de berichtgeving over Cockerill-
Sambre betreft is de houding van het
BRT-nieuws extremer dan die van de
dagbladpers. Daartegenover staat dat
deze uizonderlijke score enkel bij de
tv-berichten genoteerd werd en niet bij
de radioberichten.
Als algemene conclusie bij punt 4.3, kan
dus gesteld worden dat een nieuwsuit-
zending samengesteld door de kranten-
uitgevers hoogstwaarschijnlijk een gro-
tere vertekening van het nieuws met zich
meebrengt.
Het laatste luik van punt 4 iv.m. een
Tweede Nieuwsdienst behandelt de fi-
nanciering.
Punt 4.4. bepaalt: "De financiering van
het tweede nieuwsnet wordt verzekerd
door een voorafname van een vast te
stellen bedrag uit de reclame-inkomsten
van de ‘Regionale Televisie-stations”,
aarvoor deze stations een recht van
~vername van het tweede nieuwsnet ver-
werven'',
De koppeling van de overdracht van re-
clame-inkomsten aan de overname van
een nieuwsuitzending is geen gelukkige
keuze. Dit laat nl. de deur open voor indi-
recte beinvioeding, b.v. door laattijdige
overschrijving van de voorafname zou de
nieuwsredactie onder druk kunnen gezet
worden. Deze voorafname wordt dus best
in een globale pot gestort.
Een van de doeistellingen van het nieuwe
mediabestel is om door het bevorderen
van onderlinge concurrentie tot kwali-
teitsverbetering te komen. Waarom
mogen de Regionale Televisiestations
dan niet vrij beslissen welke nieuwsuit-
zending zij zullen overnemen ? Indien de
voorkeur van de kijker of van het Regio-
nale tv-station naar de BRT-TV1 nieuws-
uitzendingen zou uitgaan kan dit niet vol-
gens punt 4.4. Of is het de bedoeling van
een 2 tegen 1 situatie te creéren ?

3. Een kabelomroep

In het volgend hoofdstuk van de beleids-
nota wordt aandacht besteed aan de uit-
breiding van de mogelijkheden die de ka-
beldistributie biedt. Omdat het “Ont-
werp-decreet betreffende het doorgeven
van audio-visuele programma’s in de net-
ten voor distributie van radio-omroepuit-
zendingen in de woningen van derden”
deze beleidsopties concretiseert wordt
hierna dit ontwerp-decreet behandeld,
met verwijzing, waar nodig, naar de be-
leidsnota en de persconferentie.
Na de inleidende artikelen 1 en 2 wordt in
artikel 3 bepaald welke programma's ver-
plicht moeten doorgegeven worden:
1. 2 van de 3 BRT-radio-uitzendingen.
2. BRTVien TV 2
3. “Alle programma's van niet-openbare
kabelverenigingen die door de Minis-
ter erkend zijn en waarvoor een con-
cessie-overeenkomst met hem is afge-
sloten. In deze concessie-overeen-
komst kan voorzien worden in een
redelijke vergoeding voor de verdeler
indien de niet-openbare kabelvereni-
ging bedoelde programma's tegen be-
taling beschikbaar stelt.”

Een aantal andere programma's zijn op-
tioneel:
1. RTBF en BRF radio en tv-program-
ma’s,
2. buitenlandse programma’s,
3. maximum 2 eigen doorlopende mu-
ziekprogramma's.
Door de optie in Wallonié om de versprei-
ding van BRT-programma’s niet langer
verplicht te stellen is een analoge optie
in Vlaanderen evident.
In het ontwerp-decreet wordt steeds ge-
wag gemaakt van “niet-openbare kabel-
verenigingen’ (meervoud). In de beleids-
nota (cfr. infra) wordt bepaald dat slechts
1, eventueel 2 tv-omroepen per provincie
kunnen erkend worden. Maximaal tien
dus. Ter vergelijking: in Nederland wer-
den B aanvragen voor een kabel-
omroepvergunning ingediend. Gezien de
kabeldistributeurs al deze programma’'s
zullen moeten doorgeven zal hiervoor
plaats op de nu reeds druk bezette kabel
moeten vrijgemaakt worden. Bij de Belgi-
sche kabelnetten zijn er nl. 10% (VHF-
netten) die niet meer dan eeni15tal pro-
gramma's kunnen distribueren. De
andere VHF-netten hebben een maxi-
mumcapaciteit van 20 & 25 kanalen. (VHF
47 MHz tot 270 MHz, + 35% van de
markt, VHF 47 MHz tot 300 Hz, =+ 40%
van de markt). Sommige netten, een

kleine minderheid, kunnen maximaal een
30tal kanalen distribueren (VHF + UHF
47 MHz tot 860 MHz).

Het huidige aanbod zal dus moeten in-
krimpen ten voordele van een aantal ka-
belomroepen. Kabelomroepen die waar-
schijnlijk in de beginfase geen volledig
programma zullen aanbieden en enkel in
de prime time uitzenden. Hoe de kijker
hierop zal reageren is voorspelbaar, nl.
negatief. Ook enkele van de contractan-
ten van de overeenkomst betreffende de
gelijktijdige distributie via kabel van om-
roepprogramma'’s (SABAM, RTBF, NOS,
TF1, A2, Fr3, ARD, ZDF, RTL, BBC, Belfi-
tel en AGICOA) zulien hiermee niet geluk-
kig zijn. De verplichte doorgifte van de
programma’s van niet-openbare kabel-
verenigingen plaatst de kabeldistribu-
teurs bovendien in een nadelige onder-
handelingspositie bij het bedingen van
een vergoeding voor deze distributie.
Meer nog, als de niet-openbare kabelom-
roepprogramma’s volledig door reclame-
inkomsten gedragen worden en niet
tegen betaling beschikbaar worden ge-
steld dan zullen deze programma’s zelfs
gratis moeten gedistribueerd worden.
Het kan toch niet ontkend worden dat
deze distributie kosten met zich brengt
en een zeer grote besparing betekent
voor de niet-openbare kabelverenigingen
(o.a. geen uitzendapparatuur enz.)
Artikel 4 van het ontwerp-decreet bepaalt
dat: "Het is de verdeler verboden zonder
toelating van de Minister aan een radio-
distributienet of teledistributienet, appa-
raten te verbinden die het mogelijk
maken andere signalen door te geven
dan die welke drager zijn van de pro-
gramma’s waarvan het verdelen door of
krachtens dit decreet toegelaten is. Hij
mag nochtans de technische uitrusting
gebruiken die nodig is om een klank- of
beeld-bericht door te geven, doch enkel
om de abonnees in te lichten omtrent de
verdeelde programma's en de moeilijkhe-
den die de werking van het net beinvioe-
den, alles zonder commentaar noch pu-
bliciteit."”

Dit artikel is zeer onduidelijk. In de me-
morie van toelichting van het ontwerp-
decreet stelt men immers “Het voorlig-
gend decreet strekt ertoe... initiatieven
op het viak van de kabelomroep toe te
laten” (kabelomroep = eenrichtingsuit-
zendingen). Maar met de toelating van de
minister kan men aan tweerichtingsuit-
zendingen doen. Ook de definitie van een
niet-openbare kabelvereniging die in Art.
2 van het ontwerp-decreet gegeven wordt
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wijst in de richting van tweerichtingsuit-
zendingen (gebruikte term is hier “‘al dan

niet exclusief eenrichtingsuitzendin-
gen”).
Ofwel worden bepaalde vormen van

dienstverlening zoals brandalarmdienst,
teleshopping, telebanking enz. ook door
dit decreet geregeld en dan strekt voor-
liggend decreet ertoe initiatieven niet al-
leen op het viak van kabelomroep toe te
laten. Ofwel worden deze bij dit decreet
niet toegelaten. Het nieuwe ontwerp-
decreet zal hoe dan ook aandacht aan dit
probleem moeten besteden.

Artikel 5 opent wel de mogelijkheden
voor betaal-tv.

Artikel 5: "De Vlaamse Executieve be-
paalt de voorwaarden waaronder de Mi-
nister niet-openbare kabelverenigingen
kan erkennen. Deze niet-openbare kabel-
verenigingen kunnen volgende program-
ma's verzorgen:

- visuele of audio-visuele programma's
die door middel van andere systemen
dan de radiogolven, inzonderheid langs
de kabel, worden uitgezonden en die
een lokale, regionale of landelijke ge-
meenschap kunnen bereiken. Deze pro-
gramma's strekken tot het bevorderen
van de communicatie en tot het bijdra-
gen tot de algemene ontwikkeling en
hebben tot taak een verscheidenheid
van informatie, vorming en ontspan-
ning te brengen. Zij kunnen aanleiding
geven tot het betalen van een abonne-
mentsgeld.

visuele of audio-visuele programma’s
die door de niet-openbare kabelvereni-
ging ter beschikking worden gesteld
van de gebruiker die in directe zin afre-
kent voor de ontvangen diensten. In de
concessie-overeenkomst kan de Minis-
ter voorwaarden inzake programmatori-
sche inhoud opleggen, meer bepaald
naar het aandeel van produkties van
eigen bodem in het aanbod". (11)

Gezien omroepreclame een nationale
materie is kan in dit decreet hiernaar niet
verwezen worden. De beleidsnota be-
paalt evenwel:

sub punt 5.6.: “Voor de financiering van
de Regionale Televisie-Omroepen kun-
nen de maatschappijen een bij beschik-
king van de Viaamse Executieve vast te
leggen zendtijd besteden aan reclame-
boodschappen. Deze reclamebood-
schappen staan los van de programma’s
en mogen deze niet onderbreken. De
maatschappijen houden zich aan een re-
clame-code door de Viaamse Executieve
uitgevaardigd”.

Een combinatie van betaal-tv, bijkomend
gefinancierd door reclame, wordt dus in
het vooruitzicht gesteld. Vooreerst dient
opgemerkt dat de reclame-budgetten
door de consumenten van het aangepre-
zen produkt worden betaald. Omroepre-
clame is bovendien erg duur en vooral
door multinationale bedrijven betaal-
baar.

De '"Belgische” reclamegelden die nu
naar het buitenland afvloeien kunnen
beter in Belgié blijven. Zonder extra-
reclame-inkomsten moet een kabelom-
roep ofwel een groot aantal abonnees
hebben of zeer hoge abonnementsgel-
den vragen.

In artikel 5 is geen sprake van de distri-
butie van televisienieuwsuitzendingen.
Nochtans wordt in punt 5.5. van de be-
leidsnota gestipuleerd:

Punt 5.5.: "Deze regionale televisie-
omroepen programmeren een aangepast
televisienieuws of nemen het nieuws van
het 2¢ BRT-TV net over”.

Terwijl er wat betreft de BELGA-nieuws-
uitzendingen op TV 2 nog garanties ge-
boden worden inzake ‘onpartijdige’ be-
richtgeving worden inzake deze regiona-
le televisieomroep-nieuwsuitzendingen
geen garanties geboden. Wel bepaalt
artikel 6 van het ontwerp-decreet :
Artikel 6: “De Minister kan op basis van
normen door de Vlaamse Executieve be-
paald, de erkenning van niet-openbare
kabelverenigingen onderwerpen aan het
betalen van rechten voor in de normen te
bepalen doeleinden."”

" Deze normen zullen zeker objectiviteits-

verplichtingen moeten inhouden. In ver-
band met artikel 6 moet ook worden ge-
wezen op de bepaling “de erkenning kan
onderworpen worden aan het betalen van
rechten”. Niet alleen een deel van de re-
clame-inkomsten wordt dus afgeroomd
voor de TV 2 nieuwsuitzendingen. Vraag
is of deze inkomsten ook ter beschikking
zullen gesteld worden van de omroepen
TV1enTV 2, en of TV 3 nog wel leefbaar
zal zijn na deze aderlatingen ?

Artikel 7 stipuleert de verbodsbepalingen
die voor etheruitzendingen bestaan. En
artikel 8 tenslotte maakt de verbinding
tussen een of meer radio- en/of teledistri-
butienetten mogelijk.

Artikel 8: “Voor de toepassing van de
concessieovereenkomsten voorzien in
art. 5 van onderhavig decreet mogen de
verdelers, mits goedkeuring van de Mi-
nister, verbinding tussen twee of meer
radio- en/of teledistributienetten tot

stand brengen."Het tot stand brengen

van een verbinding tussen de distributie-

netten is een technische aangelegenheid
en ressorteert onder de nationale minis-
ter en staatssecretaris.

In de beleidsnota wordt in hoofdstuk 4

stilgestaan bij de structuur van TV 3.

Vooreerst wordt bepaald dat slechts 1,

desgevallend 2 Televisieomroepen per

provincie kunnen erkend worden door de

Vlaamse Executieve. Deze kunnen wel

tot georganiseerde samenwerking over-

gaan, maar mogen zelf “in principe”
geen programma’s maken. Wel mogen zij
programma-opdrachten aan derden uit-
besteden, programma’s huren, kopen of
co-produceren in onderlinge samenw ~
king. Co-produktie mag dus wel, prod

tie niet? Een zeer futiel onderscheid. Als
financigle structuur werd als voorbeeld
op de persconferentie gesteld dat deze

privaatrechtelijke vennootschappen (N.V.

of S.V.) kunnen opgericht worden door:

a) de uitgevers van kranten en weekbla-
den, waarvan het kapitaalsaandeel mi-
nimaal 51 t.h. vertegenwoordigt ;

b) de exploitanten van kabelnetten met
10 t.h. tot maximum 20 t.h. van het ka-
pitaal;

¢) handelsvennootschappen die evenwel
niet meer dan 39 t.h. van het kapitaal
mogen vertegenwoordigen en recht-
streeks, noch onrechtstreeks bij de
verspreiding van audio-visuele pro-
gramma's betrokken zijn.

Is dit voorbeeld geinspireerd door OTV ?
(cfr. supra). De financiéle structuur
van de kranten en weekbladen we
reeds uitvoerig onderzocht. Deze van _.
belangrijkste kabelmaatschappijen
wordt hierna weergegeven. In Vlaande-
ren kent men 3 types van kabeldistribu-
tiemaatschappijen.

1. De privaatrechtelijke instellingen:
(aantal:2): 101.855 abonnees in 1982
of 7,5% van het totaal aantal Viaamse
abonnees.

2. De intercommunales van het zuiver
type of stadsbedrijven (7): 350.588
abonnees of 28%. De grootste zijn: In-
tegan (157.348) en de Gentse EGW
(70.615).

3. De intercommunales van het gemeng-
de type (14): 889.016 of 65%. Deze zijn
onder te verdelen in 3 grote maat-
schappijen:

Intercom : 459.331 abonnees of 33%
Ebes: 348.221 abonnees of 28%
Unerg: 45.464 abonnees of 3%

Hun financiéle structuur ziet eruit als

volgt:
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De vraag is hoe ruim of hoe eng men de
bepaling “onrechtstreeks bij de versprei-
ding van audio-visuele programma’s be-
trokken zijn" moet interpreteren? Hier
moet gewezen worden op het feit dat
zelfs in de Verenigde Staten het eigen-
domsrecht op televisiestations in het
kader van de antitrustwetgeving streng
gelimiteerd is. Deze beperkingen werden
recent wel versoepeld wat de beursnote-
ringen van o.a. ABC, CBS en Taft Broad-
casting stevig de hoogte injoeg (sept.
84). Anderzijds moet men rekening hou-
den met de typisch Belgische situatie.
er leiden nl. “alle wegen naar de Gene-
.~le en de GBL.”
Ook kan men zich afvragen of de beleids-
optie punt 5.4. “Deze regionale tv-omroe-
pen mogen geen religieus, politiek of ide-
ologisch karakter hebben, noch enige
propaganda voeren” niet verder moet
worden uitgewerkt en verduidelijkt.
Samenvattend kan dus gesteld dat:
1. m.b.t. het voorstel tot hervorming van
de BRT:

- het toekennen van een vast percen-
tage van het Kijk- en Luistergeld aan
de BRT een goede optie is indien dit
percentage voldoende hoog is;

- de ontvoogding van de derden een
goed initiatief is;

- de invioed van de levensbeschouwe-
lijke, socio-economische, politieke
en andere derden op de BRT-pro-
grammatie toeneemt.

2. m.b.t. de oprichting van een Tweede

Nieuwsdienst:

- de statutaire aanwervingsvoorwaar-

den van BELGA niet bestaan;

- er geen objectiviteitsgaranties gebo-
den worden voor het geval de aparte
werkmaatschappij niet in de schoot
van BELGA opereert, (of ressorteert
ze hoe dan ook onder de BELGA-
Raad van Beheer?);

indien de voorafname uit de recla-
me-inkomsten rechtstreeks aan de
overname van het TV 2 nieuws ge-
koppeld wordt er externe druk moge-
lijk is;

een nieuwsuitzending onder BELGA-
supervisie waarschijnlijk minder ob-
jectieve berichtgeving met zich mee-
brengt.

3. m.b.t. de kabelomroep:

- de verplichte doorgifte van alle re-
gionale omroepen op verschillende
kanalen een vermindering van het
huidige aanbod met zich zal bren-
gen.
de mogelijkheid tot bidirectionele
kabelservices zeer onduidelijk werd
uitgewerkt
aan regionale kabelomroepen de
mogelijkheid geboden wordt om zelf
nieuwsuitzendingen te co-produce-
ren, waardoor de inkomsten uit de
verkoop van het TV 2 -nieuws vermin-
deren. Gezien de verstrengeling van
media-industrie, elektro-industrie en
bankwereld moet de bepaling *'dat
deze omroepen geen religieus, poli-
tiek of ideologisch karakter mogen
hebben, noch enige propaganda voe-
ren’’ gedetailleerder worden uitge-
werkt.

[l

.

.

- ldemdito voor de omschrijving “han-
delsvennootschappen die onrecht-
streeks bij de verspreiding van au-
dio-visuele programma’s betrokken
zijn kunnen geen kabelomroepen
oprichten”.

(1) cfr. Perscommuniqgué van de Raad van
Beheer d.d. 5/4/1982.

(2) BRT-jaarversiag, Brussel, 1982, p. 9.

(3) BRT-jaarversiag, Brussel, 1982, p. 188-
189.

(4) VERSTRAETEN, H., Pers en macht, Leu-
ven, 1980, p. 41.

(5) R. VANDEPUTTE, Een machteloos minis-
ter, Antwerpen, 1982, p. 132.

(6) Dit onderzoeksmateriaal werd reeds eer-
der geanalyseerd voor het Tiende Viaams Con-
gres voor Communicatiewetenschap. Een deel
van dit materiaal werd hier nogmaals doorge-
licht. Voor een uitgebreide verantwoording van
de methodologie en de volledige resultaten
van de analyse wordt verwezen naar de con-
grespublikatie: BRIERS, J., FORDYN, A,
SAEYS, F., VOORHOOF, D. (Ed.), De Gemeen-
schapsproblematiek in de massamedia, Gent,
1982, 185p.

(7) LUYKX, T., De evolutie van de communi-
catiemedia, Brussel, 1978, p. 527.

(8) C.I.M., Officieel bulletin van het C.I.M.,
Brussel, 1983, nr. 28 en 29. PUB, nr. 12,
13/06/1984.

(9) Voor het werken met wegingen cfr.
SMITS, R., Over eenzijdige berichtgeving, In:
Massacommunicatie, 1977, nr. 5, p. 183.

(10) VANDEPUTTE, R., Een machteloos mi-
nister. Antwerpen, 1982, p. 172

(11) In verband met artikel 5 moet ook gewe-
zen worden op enige ‘newspeak’. In de be-
leidsnota heeft men het steeds over “Regiona-
le Televisie Omroepen' daar waar artikel 5 het
heeft over “visuele of audio-visuele program-
ma's... die een lokale, regionale of landelijke
gemeenschap kunnen bereiken.”
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het effect van cumulatieve blootstelling aan
reclamespots op kinderen

een experimenteel onderzoek

luk joossens

In de literatuur over televisiereclame en
kinderen werd uitvoerig aangetoond dat
het begrijpen van de reclame sterk met
de leeftijd verbonden is. Naarmate de
kinderen ouder worden, begrijpen zij
beter het reclamemechanisme. (HAASE,
1981).

In de literatuur bestaat er wel twijfel over
de manier waarop het zien van reclame-
spots dit proces beinvioedt. Sommige
auteurs, waaronder J.R. ROSSITER, stel-
len vast dat oudere kinderen meer televi-
siespots hebben gezien. Hij veronder-
stelt dat kinderen mede hierdoor - name-
lijk door hun eigen ervaring met televisie-
reclame - kritischer tegenover reclame
zullen staan. Het beperken van televisie-
reclame zou volgens deze auteur geen
zin hebben, omdat het zien van spots kin-
deren een beter inzicht in de reclame
geeft.

ROSSITER besluit immers als volgt:
“Het is duidelijk dat, voor het doorsnee
kind, de cumulatieve blootstelling aan re-
clamespots een bepaalde positieve in-
vloed heeft op zijn begrijpen van wat re-
clamespots zijn en wat de bedoeling er-
van is. Deze invioed kan natuurlijk niet
alleen toe te schrijven zijn aan de cumu-
latieve ervaring, maar ook - volgens de
theorie van PIAGET - aan de toename van
het algemeen leervermogen van kinderen
dat eveneens leeftijdsgebonden is. Deze
resultaten gaan wel in tegen de stelling
dat kinderen meer ‘mentaal’ gevoelig
worden voor reclametechnieken op tele-
visie in de mate dat zij meer televisiere-
clame ondergaan.” (ROSSITER, 1979).

Deze conclusie van ROSSITER is wel erg
belangrijk, omdat ze onder bedekte vorm
argumenten verschaft om geen beperkin-
gen op televisiereclame, bestemd voor
kinderen, op te leggen.

ROSSITER duidt wel aan dat de invioed
van de leeftijd op twee wijzen kan gein-
terpreteerd worden. Oudere kinderen be-
grijpen het reclamemedium beter omdat
Ze er meer ervaring mee hebben of ze be-
grijpen het beter omdat hun algemeen
cognitief ontwikkelingsproces verder is
gevorderd. Volgens ons is het meten van
de cumulatieve blootstelling aan recla-
mespots door enkel de leeftijd in reke-
ning te brengen niet accuraat. Hiervoor
zijn longitudinale studies vereist. ROSSI-
TER heeft hierover zijn twijfels: “Er is in
feite weinig zekerheid in de huidige
stand van onderzoek, om te suggereren
dat longitudinale studies met individuele
kinderen andere resultaten zouden ople-
veren dan die bekomen door representa-
tieve tabellen met “gemiddelde” kinde-
ren op verschillende leeftijdsniveaus”
(ROSSITER, 1980).

Longitudinaal onderzoek is moeilijk reali-
seerbaar in de Verenigde Staten, omdat
elk kind opgroeit met televisiereclame.
Belgié daarentegen is voor onderzoek
over het effect van televisiereclame een
uniek land. Alhoewel er al lang sprake is
om televisiereclame officieel in te voe-
ren, blijft televisiereclame - anno 1984 -
in Belgié principieel verboden. Deze toe-
stand belet echter niet dat de meeste
Belgen toch in contact komen met televi-
slereclame.

Aangezien, volgens de RTT, van de
2.963.087 officieel in Belgié aangegeven
televisietoestellen - op 31 december 1981
- er 2.429.563 (of 82 %) op de kabel aan-
gesloten zijn, kunnen de meeste huisge-
zinnen programma’s uit het buitenland
met reclame bekijken.

Nochtans kijken nederlandstalige kinde-
ren zeer weinig naar reclamespots. Om
drie redenen kijken franstalige kinderen
zelfs acht tot tien maal meer naar recla-
mespots dan nederlandstalige kinderen.
1) Nederlandstalige kinderen kijken min-
der naar televisie en dus ook naar tele-
visiereclame. In het eerste trimes
van 1982 keken nederlandstalige ki~
deren van 3 tot 11 jaar gemiddeld 60
minuten per dag naar televisie. (RTBF-
Service d'études, 1982).
Nederlandstalige kinderen kijken min-
der naar zenders met televisierecla-
mespots dan Franstalige kinderen. Op
100 minuten kijken Nederlandstalige
kinderen gemiddeld 61 minuten naar
zenders zonder televisiereclame (BRT
en RTBF) en 39 minuten naar zenders
met televisiereclame (32 minuten naar
Nederland | en Il en 7 minuten naar
andere zenders met reclamespots).
(BRT-studiedienst-1983).

Daarentegen kijken Franstalige kinde-
ren op 100 minuten slechts 20 minu-
ten naar zenders zonder televisierecla-
me en 80 minuten naar zenders met
televisiereclame (de Luxemburgse ze-
ner RTL 50 minuten en de Franse zen-
ders TF 1 en A 2 30 minuten). (RTBF-
studiedienst, 1982).
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3) Franstalige kinderen kijken naar zen-
ders (RTL,TF 1 en A 2) waar reclame
vanaf 's middags wordt uitgezonden.
Daarentegen is de reclametijd op de
Nederlandse zenders (Ned. 1 en Ned.
2) erg beperkt. In de periode april
1978-december 1982 werden er door
een beslissing van het Nederlandse
parlement enkel reclamespots toege-
staan vanaf 20 uur 's avonds. Deze
maatregel werd genomen ter bescher-
ming van de kinderen. Ook op zondag
is geen televisiereclame op de Neder-
landse zenders toegestaan.

Deze opmerkelijke situatie heeft tot ge-

volg dat Belgié erg geschikt is om een

onderzoek over de invioed van televisie-

zlame uit te voeren. Omdat Franstalige
w~inderen veel en Nederlandstalige kinde-
ren weinig met televisiereclame ver-
trouwd zijn, laat een onderzoek, dat ge-
lijktijdig en op identieke wijze in het hele
land plaatsgrijpt, toe het effect van tele-
visiereclame bij de twee taalgemeen-
schappen na te gaan.

Methode

Gedurende het eerste trimester van 1982

werden in 12 Belgische steden 12 scho-.

len geselecteerd, waarvan 522 leerlingen

onderworpen werden aan het experimen-

teel onderzoek (JOOSSENS et al., 1983).

In elke school werden de leerlingen van

het tweede leerjaar (7 a 8 jaar) samenge-

voegd met de leerlingen van het vierde
leerjaar (9 a 10 jaar) en onderverdeeld in
ie homogene groepen (zowel per leef-
jd, geslacht en beroep van de ouders).

Elke groep werd in een verschillend klas-

lokaal geplaatst, waar via een televisie-

toestel een tekenfilm werd geprojec-
teerd, al dan niet aangevuld met recla-
mespots.

We verkregen dus drie groepen:

1. Een eerste groep kinderen kreeg een
tekenfilm te zien zonder reclame-
spots. Deze groep wordt in het onder-
zoek gebruikt als de controle- of stan-
daardgroep.

2. Een tweede groep kinderen zag een te-
kenfilm, voorafgegaan door een aan-
tal reclamespots. Deze groep wordt in
ons onderzoek de eerste experimente-
le groep genoemd.

3. Een derde groep kinderen tenslotte
kreeg dezelfde tekenfilm te zien als de
twee voorgaande groepen maar dit-
maal werd de film in het begin en in
het midden onderbroken door recla-
meboodschappen. Deze groep wordt

in het onderzoek de tweede experi-
mentele groep genoemd.

Om het herhalingseffect te intensifiéren

werd het programma (tekenfilm plus al

dan niet reclamesequentie(s)) twee
opeenvolgende dagen aan de kinderen
voorgesteld.

Het volgen van deze procedure liet toe

drie onderzoeksgroepen samen te stel-

len, namelijk :

- de controlegroep die gedurende het ex-
periment geen enkele keer publicitaire
boodschappen te zien kreeg;

- de eerste experimentele groep die in de
loop van het onderzoek tweemaal een
sequentie reclameboodschappen te
zien kreeg;

- de tweede experimentele groep die
gedurende het onderzoek vier maal een
sequentie publicitaire boodschappen
zag.

Om het effect van de reclameboodschap-

pen en het herhalingseffect zo juist mo-

gelijk te meten, werd na elke projectie
onmiddellijk een test afgenomen.

De basis van het onderzoek was de pro-

jectie, in elke groep, van een tekenfilm

van ongeveer 20 minuten die al dan niet
aangevuld werd door reclamespots.

De publicitaire sequentie (flashes) was

samengesteld uit 9 reclameboodschap-

pen, die op de zender RTL reeds getoond
werden.

1. Smiths' chips: kleine leuke tekenfi-
guurtjes, die op marsmannetjes leken,
stelden het ganse gamma chips van
Smiths voor.

2. Penny de Beukelaer: door deel te
nemen aan de wedstrijd van Penny de
Beukelaer, kunnen kinderen allerlei
speelgoed winnen.

3. Mars: deze reclamespot lijkt op een
nieuwsbericht, waarbij wordt aange-
kondigd dat Mars nu groter is gewor-
den, maar de prijs dezelfde is geble-
ven.

4. Kinder Surprise: een lieve mevrouw
stelt aan de kinderen de wereld vol
fantasie en verrassingen van de Kin-
der-Surprisechocolade voor.

5. Iglo-crémette: deze reclamespot is
een korte tekenfilm, waarbij de roze
panter de ijsjes van Iglo aanprijst.

6. Pepsi-Cola: kinderen ontdekken al
spelend dat Pepsi-cola in grote fles-
sen nu goedkoper is geworden.

7. Lego space: komende vanuit de ruim-
te wordt het speelgoed Lego space
voorgesteld.

8. Blend-a-med tandpasta: als je je tan-
den met Blend-a-med poetst, dan kan

je gerust appels eten, zonder dat je
tandviees bloedt.

9. Pizza van Frima: kinderen zijn dol op
pizza van Frima, omdat het zo gezellig
kraakt.

Wij merken op dat door de herkomst van
de spots (RTL) de Franstalige kinderen
meer vertrouwd waren met de spots dan
Nederlandstalige kinderen.
In aanwezigheid van minstens twee be-
geleiders werden de testen collectief af-
genomen aan de hand van gesloten
meerkeuzevragen.
Elke leerling kreeg een boekje waarin en-
kel de vragen opgenomen waren: elke
vraag werd nogmaals geprojecteerd met
een diaprojector. De dia's dienden ter
verduidelijking van een aantal vragen en
waar het nodig was, werden de figuren
en produkten uitgebeeld op de dia’'s.

Resultaten

In dit artikel beperken wij ons tot één ele-
ment van het cognitief begrijpen van de
reclame: namelijk het herkennen van de
kinderen van de persuasieve bedoeling
van de reclame. Ondermeer de Federal
Trade Commission (1978) hechtte aan dit
aspect veel belang. Wij onderzochten
deze problematiek aan de hand van ver-
schillende vragen: een algemene vraag
over de bedoeling van de reclame, vragen
over specifieke reclameboodschappen -
en een combinatie van beide.

Door 64,2% van de totale steekproef-
grootte wordt de uiteindelijke bedoeling
van de reclame, namelijk de beinvioeding
tot koopgedrag, onderkend.

Het tonen van de reclamespots heeft
geen significante invioed op het identifi-
ceren van de eigenlijke bedoeling. Inder-
daad vinden we geen verschillen tussen
de controlegroep en de twee experimen-
tele groepen. Wel hebben we vastgesteld
dat oudere kinderen (78,4%) significant
meer een verkoopsbedoeling toeschrij-
ven aan de reclame dan jongere kinderen
(49,0%) dit doen (1). Hieruit leiden we af
dat de leeftijd wel degelijk een belangrijk
gegeven is in het herkennen van de per-
suasieve bedoeling van de reclame.
Verschillen naar taalgemeenschap wer-
den niet gevonden.

Naast de algemene vragen over het doel
van de reclame werden er in de vragen-
lijlst nog drie vragen opgenomen die
eveneens peilden naar het begrijpen van
de bedoeling van de reclame, maar nu
specifiek gericht op de geadverteerde

COMMUNICATIE 14 (1984) Nr. 3



TABEL 1

De algemene bedoeling van de reclame

Waarom toont men TOTAAL Controlegroep Experimentele Experimentele
reclame op de tv? groep 1 groep 2
(meerdere antw. mogelijk) N = 522 N = 170 N = 177 N = 175
voor de ouders 247 17,6 26,6 29,7

voor de kinderen 28,4 21,8 29,4 33,7
omdat het plezierig is om 228 25,9 18,1 246
naar te kijken

zodat men het produkt 48,7 46,5 48,6 50,9

leert kennen

omdat we de produkten 64,2 67,1 66,1 59,4

zouden kopen

TABEL 2

Het doel van de Lego-reclame

Waarom maakt men op TV

Controlegroep Experimentele Experimentele

reclame voor Lego ? groep 1 groep 2
N = 170 N = 177 N =175

omdat papa en mama het zouden 335 22,6 23,4

kopen (+)

omdat de kinderen graag naar 13,5 14,7 21,7

TV-reclame kijken (*)

omdat Lego goed speelgoed is (0) 52,9 61,6 54,9

geen antwoord b 5

TABEL 3

Het doel van de Mars-reclame

Waarom maakt men op TV

Controlegroep Experimentele Experimentele

TV-reclame kijken (*)

reclame voor Mars ? groep 1 groep 2
N = 170 N = 177 N =175

omdat mars nu groter is (0) 40,6 429 53,7

omdat de kinderen het zouden 48,2 36,7 343

kopen (+)

omdat de kinderen graag naar 1,2 20,3 12,0

produkten ‘Lego-space’, en ‘Mars’' en
‘Pepsi-cola’.

De antwoordalternatieven peilden naar:
1) het niet onderkennen van de bedoe-
ling ()

2) de informatieve bedoeling (0)

3) de persuasieve bedoeling (+)
Waarom maakt men op de tv reclame
voor Lego?

- omdat mama en papa het zouden ko-
pen (+)

- omdat kinderen graag naar tv-reclame
kijken (1)

- omdat Lego goed speelgoed is (0)

Zet een kruisje naast het antwoord dat jij
het meest juist vindt.

Waarom maakt men op de tv recla
voor Mars ?

- omdat Mars nu groter is (0)

- omdat de kinderen het zouden kopen
(+)

- omdat de kinderen graag naar tv-recla-
me kijken (*)

Zet een kruisje naast het antwoord dat jij
het meest juist vindt.

Waarom maakt men op de tv reclame
voor Pepsi-cola?

- omdat kinderen graag naar tv-reclame
kijken (*)

- omdat Pepsi-cola goedkoop is (0)

- omdat papa en mama Pepsi-cola zou-
den kopen (+)

Zet een kruisje naast het antwoord dat jij
het meest juist vindt.

Bij het onderkennen van het persuasi
doel van de Lego-reclame verschilt
controlegroep op een significante wijze
van experimentele groep 1 en 2 (2). Tus-
sen de twee experimentele groepen zijn
er geen significante verschillen vastge-
steld. Met andere woorden, kinderen die
twee of vier maal reclame hebben gezien,
schrijven minder een persuasieve bedoe-
ling aan reclame toe dan diegenen die de
reclame van Lego niet hebben gezien.
Het aantal keren dat de reclamespot
werd gezien speelt hierbij geen rol.

Bij de Mars-reclame doen wij dezelfde
vaststelling: kinderen die de reclame-
boodschap hebben gezien, onderkenden
minder het persuasief doel van de Mars-
reclameboodschap (3). Bij Pepsi-cola
was er eenzelfde tendens, maar waren de
verschillen niet significant.

Als we bovendien de kinderen per taal-
groep opsplitsen, volgens de frequentie
van televisiereclamekijken (namelijk de
vraag ‘Kijk je naar de reclame op de tele-
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TABEL 4

Het doel van de Pepsi-cola-reclame

Waarom maakt men op TV

Controlegroep Experimentele - Experimentele

zouden kopen (+)

reclame voor Pepsi-Cola ? groep 1 groep 2
N = 170 N = 177 N = 175

omdat kinderen graag naar TV-reclame 20,6 18,1 18,3

kijken (*)

omdat Pepsi-Cola goedkoop is (0) 40,0 51,4 50,3

omdat mama en papa Pepsi-Cola 39,4 30,5 314

Jie, altijd, soms of nooit’) bekomen wij
vier groepen:
Franstalige kinderen die beweren thuis
altijd naar televisiereclame te kijken. (N
= 93).
Franstalige Kinderen die beweren thuis
soms naar televisiereclame te kijken. (N
= 147).
Nederlandstalige kinderen die beweren
thuis altijd naar televisierclame te kijken.
(N = 40).
Nederlandstalige kinderen die beweren
thuis soms naar televisiereclame te
kijken. (N = 217).
De 23 kinderen die beweren nooit naar
televisiereclame te kijken werden ter zij-
de gelaten.
14% van de Franstalige kinderen, die al-
tijd naar televisiereclame kijken, schrij-
ven de Lego-reclame een persuasieve be-
yeling toe, tegenover 42,4% van de
..ederlandstalige kinderen die soms naar
televisiereclame kijken.
23,7% van de Franstalige kinderen, die
altijd naar televisiereclame kijken, schrij-
ven de Mars-reclame een persuasieve be-
doeling toe, tegenover 51,6% van de
Nederlandstalige kinderen die soms naar
televisiereclame kijken.
17,2% Franstalige kinderen die altijd
naar televisiereclame kijken, schrijven de
Pepsi-reclame een persuasieve bedoe-
ling toe, tegenover 45,6% van de Neder-
landstalige kinderen die soms naar tele-
visiereclame kijken.
Volgens leeftijd werden er enkel signifi-
cante verschillen gevonden met betrek-
king tot Lego-space in de controlegroep
(P<04) en experimentele groep | (P<3)
en met betrekking tot Pepsi-Cola in de
controlegroep (P <05). In die groepen on-
derkenden oudere kinderen beter de per-
suasieve bedoeling dan jongere kinde-
ren.

Tot dusver hebben wij, in verband met
het begrijpen van het doel van de recla-
me een algemene vraag (Waarom toont
men reclame op televisie ?) en drie speci-
fieke vragen besproken:
- 64,2% van de kinderen is van oordeel
dat er in het algemeen televisiereclame
wordt gemaakt ‘omdat we de produkten
zouden kopen’, 35,8 heeft deze ant-
woordmogelijkheid niet aangeduid.
26,4% van de kinderen is van oordeel
dat er televisiereclame voor Lego wordt
gemaakt ‘omdat papa en mama het
zouden kopen’, 73,6 % heeft een andere
bedoeling aangestipt.
22,4% van de kinderen heeft zowel bij
de algemene vraag als bij de vraag over
Lego-reclame de persuasieve bedoe-
ling aangeduid, 45,4 heeft slechts bij
€én van de twee vragen de persuasieve
bedoeling aangeduid en 31,4% heeft
bij geen van de twee vragen de persua-
sieve bedoeling aangeduid.
Ongeveer één op vier kinderen (22,4%) is
zich dus goed bewust van de persuasie-
ve bedoeling van televisiereclame. Frans-
talige leerlingen uit het tweede leerjaar
behoren minder tot deze bewuste cate-
gorie kinderen. Nederlandstalige leerlin-
gen uit het vierde leerjaar behoren wel
tot de groep die zich bewust lijkt te zijn
van de persuasieve bedoeling.

- Slechts 8,3% van de Franstalige kinde-
ren is zich erg bewust van de persua-
sieve bedoeling van televisiereclame,
tegenover 35,7% van de Nederlandsta-
lige kinderen.

- 13,8% van de leerlingen uit het tweede
leerjaar zijn erg bewust van de persua-
sieve bedoeling van televisiereclame,
tegenover 30,5% van de leerlingen uit
het vierde leerjaar.

- 15,8% van de kinderen die verklaren

thuis altijld naar televisiereclame te
kijken is zich erg bewust van de persua-
sieve bedoeling van reclame, tegenover
23,3% van de kinderen die verklaren
thuis soms naar televisiereclame te
kijken. (Dit verschil is echter niet signi-
ficant).
Wij merken op dat de verschillen tussen
Frantalige en Nederlandstalige kinderen
niet door interveniérende factoren, zoals
geslacht, leeftijld en beroep van de
ouders, kunnen verklaard worden, daar
deze factoren voor beide taalgroepen
identiek werden gehouden.

Besluit

In de Verenigde Staten groeit elke kind
op met televisiereclame en zijn oudere
kinderen reeds langer blootgesteld aan
televisiecreclame dan jongere kinderen.
Om die reden werd in de literatuur de
leeftijd vaak gehanteerd om de lange ter-
mijneffecten van televisiereclame op kin-
deren te meten. Nochtans is de leeftijd
niet alleen een maatstaf van cumulatieve
blootstelling aan televisiereclame, maar
ook een maatstaf van het cognitief ont-
wikkelingsproces van de kinderen.

Het scheiden van deze twee factoren is
dan ook wenselijk. In Belgi& werd in 1982
een experimenteel onderzoek bij 522 kin-
deren uitgevoerd, waarbij een verge-
lijking werd gemaakt tussen Franstalige
kinderen die in hun leven reeds veel met
televisiereclame in contact kwamen en
Nederlandstalige kinderen die in hun
leven nauwelijks met de televisiereclame
in contact kwamen. Onze resultaten
wijzen uit dat oudere kinderen meer be-
wust zijn van de persuasieve bedoeling
van de televisiereclame dan jongere kin-
deren, maar ook dat Nederlandstalige
kinderen die nochtans weing ervaring
met televisiereclame hebben, meer be-
wust zijn van de persuasieve bedoeling
van televisiereclame dan Franstalige kin-
deren. Deze gegevens zijn opmerkelijk en
wijzen op de noodzaak om meer longitu-
dinaal onderzoek te verrichten, ten einde
de invlioed van televisiereclame op kinde-
ren beter te bepalen.

(1) significant in de drie onderzoeksgroe-
pen:
controlegroep: p<00
experimentele groep 1: p<00
experimentele groep 2: p<01
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2 Tussen controlegroep en experimentele
groep 1: P<03
Tussen controlegroep en experimentele groep
2: P<04

(3) Tussen controlegroep en experimentele
groep 1: P<04
Tussen controlegroep en experimentele groep
2: P<D1
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* De grote geillustreerde wereldatlas
1200 Fr Nu 695 Fr

* Franse wijnen: een speurtocht door Frankrijk (Wina Born)
750 Fr Nu 395 Fr

* Schoonheid van het paard
1200 Fr Nu 595 Fr

* Spectrum bieratlas
1950 Fr Nu 595 Fr

* Uilenspiegel Charles De Coster met 150 houtsneden
van Frans Masereel — Een gloednieuw boek !
Tot 1/2/85 1450 Fr nadien 1650 Fr

* De bijbel in de schilderkunst Bruce Bernard
Tot 31/12/84 1250 Fr nadien 1650 Fr

* Sprookjes van Anderson of Grimm
Een uitgave zoals u ze vroeger kende
1710 Fr Nu 595 Fr

* De plant in de geneeskunde
Nu 285 Fr

* Barok en Rococo
Nu 995 Fr

uw boekverkopers in Vlaanderen
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Onderstaand artikel werd door de auteur samengesteld op basis van haar gelijknamige eindverhandeling in de Fac. Soc. Wet., Dep.

Com. Wet., K.U.Leuven, september 1984, 288 p., promotor Dr. W. Van der biesen.

de reclame voor tabaksprodukten

een kwantitatieve en kwalitatieve analyse van de rookwarenadvertenties tussen 1963 en
1083 in vier vlaamse weekbladen

kristien hansebout

Doel_van het onderzoek

Het doel dat we met deze studie voor
ogen hebben, is een globaal overzicht te
krijgen van de advertenties voor tabaks-
produkten die tijdens de afgelopen 21
jaar in ons land verschenen zijn. We wil-
len niet alleen weten hoeveel adverten-
ties er gepubliceerd worden, doch ook
hoe die reclameboodschappen er inhou-

:ijk uitzagen. Daarom zullen we onder-
-oeken welke elementen van de diverse
rookwaren precies aangeprezen werden
(de sigaret mét of zonder filter, de lichte
of de zware rookwaren, de ‘mannelijke’
of de ‘vrouwelijke’ sigaret of de ‘gewone’
versus de ‘luxe-'-sigaret). Ook proberen
we een antwoord te vinden op de vraag
of de reclame voor tabaksprodukten sug-
gestief of informatief is.

Aangewende methode

We hebben geopteerd voor de methode
van de inhoudsanalyse omdat die het
best beantwoordt aan de vooropgestelde
doelstellingen. Indien men immers een
zo volledig mogelijk beeld van de rook-
warenadvertenties in de Vlaamse week-
bladen wil krijgen, dan kan dit enkel door
een uitvoerig onderzoek van die weekbla-
den zelf.

Omdat we als onderzoekers voor een
veelheid van gegevens staan, die we niet

in hun totaliteit kunnen verwerken, dringt
een steekproefkeuze zich op. We kunnen
drie fasen in de keuze van het sample on-
derscheiden.

" Selectie van de titels

We kiezen vier weekbladen die beant-
woorden aan drie vooropgestelde crite-
ria. Eerst en vooral zorgen we ervoor dat
we vier verschillende soorten of ‘typen’
publikaties hebben. Hiervoor baseren we
ons op de indeling die L. Boone van de
niet-dagelijkse, periodieke pers in Belgié
maakt. Hij onderscheidt weekbladen van
algemene informatie, damesbladen, fa-
miliebladen en radio- en televisiebladen.
Ten tweede houden we rekening met de
oplage. Zo zal een weekblad met een gro-
te afzet verkozen worden boven een an-
der dat het met een kieine oplage moet
stellen. Tenslotte kiezen we - indien mo-
gelijk - voor magazines die reeds in 1963
verschenen.

De bladen die we voor onze studie weer-
houden zijn:

1/ Knack-Magazine (weekblad van alge-
mene informatie)

2/ Libelle/Rosita (damesblad)

3/ Humo (radio- en televisieblad)

4/ Panoramal/Ons Land (familieblad)
Volledigheidshalve vermelden we wel dat
Knack-Magazine pasin februari 1971 voor
het eerst verscheen. Bij gebrek aan een
zinvol alternatief hebben we toch voor dit

informatieblad geopteerd.

" Selectie van de exemplaren

Voor de selectie van de exemplaren ba-
seren we ons op de geplande
onderzoeksperiode. In 1964 werd het we-
reldberoemde ‘Surgeon General Report'
gepubliceerd. In dit rapport werd vermeld
dat roken de gezondheid schaadt. Om de *
eventuele invioed van dit rapport op de
reclame voor tabaksprodukten te kunnen
nagaan, moeten we dus de advertenties
die voor en na 1964 verschenen zijn, ver-
gelijken. Daarom zal onze onderzoekspe-
riode in januari 1963 aanvangen.

De reclameboodschappen worden tot
eind 1983 bestudeerd.

We willen namelijk weten hoe de tabaks-
producenten op het koninklijk besluit
van 20 december 1982 gereageerd heb-
ben. Dit besluit bepaalt immers dat de re-
clame voor rookwaren in de pers vanaf 1
juli 1983 aan strenge beperkingen onder-
worpen is.

Verder zullen we 12 nummers per jaar-
gang analyseren.

Deze nummers worden zodanig gekozen
dat ze allemaal behoren tot een verschil-
lende maand (v.b. nummer 2 wordt
steeds in januari gepubliceerd, nummer
6 altijd in februari,...).

" Selectie van de rubrieken
We spitsen onze aandacht vanzelfspre-
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kend toe op de reclame in de weekbla-
den. Aan de redactionele ruimte wordt
geen aandacht besteed. Per exemplaar
berekenen we het aantal bladzijden ad-
vertenties.

Resultaten

Het onderzoek wordt in een kwantitatief
en een kwalitatief deel opgesplitst. De
kwantitatieve analyse zal ons iets leren
in verband met de hoeveelheid adverten-
ties voor tabaksprodukten. Eerst kunnen
we ons afvragen hoe de tabaksreclame
over de jaren geévolueerd is. Ten tweede
proberen we na te gaan of deze reclame
aan bepaalde maanden of seizoenen ge-
bonden is.

We willen ons echter niet beperken tot
het koele cijfermateriaal. Daarom zullen
we in de kwalitatieve analyse de inhoud
van de advertenties bestuderen. Ook
deze analyse bestaat uit twee grote
delen: een segmentenonderzoek (op
welk segment mikken de tabaksprodu-
centen ?) en een onderzoek naar het sug-
gestieve of informatieve karakter van de
advertenties.

1° Kwantitatieve analyse

" Evolutie over de jaren

Op welke gegevens kunnen we ons het
best baseren om te weten of men nu
meer voor tabaksprodukten adverteert
dan vroeger ? Na het uitvoeren van de in-
houdsanalyse bekomen we voor elk on-
derzocht nummer (in totaal 911) een aan-
tal gegevens (vb. totaal aantal pagina's,
aantal bladzijden reclame voor rookwa-
ren, aantal pagina’'s reclame voor alle
goederen en diensten samen). Deze data
worden op een schema samengebracht.
Dit schema bevat alle samenvattende in-
formatie voor iedere jaargang afzonder-
lijk. Vervolgens wordt een gemiddelde
voor iedere jaargang berekend. Hiervoor
worden alle cijfers die voor de verschil-
lende maanden bekomen worden, opge-
teld en gedeeld door het aantal maan-
den. Het is duidelijk dat hier geen reke-
ning gehouden wordt met eventuele sei-
zoenschommelingen.

Deze gemiddelden worden in grafiek 1
weergegeven. Er is van een algemene
tendens geen sprake. Wel zijn er twee
groepen tijdschriften te onderscheiden.
Aan de ene kant hebben we Knack-Maga-
zine en Humo, waarin veel voor tabaks-
produkten geadverteerd wordt. Aan de
andere kant hebben we Libelle/Rosita en

Panorama/Ons Land, waarin heel wat
minder rookwaren aangeprezen worden.
De eerste twee vermelde weekbladen
oefenen een grotere aantrekkingskracht
op de tabaksproducenten uit dan de ove-
rige twee periodieken.

Wat de evolutie over de jaren betreft,
merken we dat 1966 een eerste door-
braak voor het adverteren voor tabaks-
produkten betekende, Nadien volgden er
minder goede jaren. Omstreeks 1976
gaat het opnieuw wat beter, terwijl 1977

PAGINA'S

een dieptepunt vormde. Na 1977 werd er
weeral meer voor rookwaren geadver-
teerd. In 1981 ging het bergaf, terwijl
1983 de kroon op het werk zette met een
absoluut record.

" Evolutie over de maanden

Daar waar we in het eerste deel van onze
kwantitatieve analyse geen rekening
hielden met de verschillen tussen de
maanden, zullen we nu de verschillen
tussen de jaargangen negeren. Ditmaal

p GRAFIEK 1: ABSOLUUT AANTAL PAGINA'S

ROOKWARENRECLAME IN DE
VIER WEEKBLADEN PER JAAR
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berekenen we een gemiddelde voor iede-
re maand, los van de jaren. We tellen dus
de cijfers op die we in de maand januari
van alle jaargangen noteerden, en we
delen de som door het aantal onderzoch-
te jaargangen.
Bij het bekijken van grafiek 2, constate-
ren we al vlug dat de curven in de vier
weekbladen eenzelfde verloop kennen.
Het is wel zo dat bepaalde trends sterker
naar voor komen bij het ene weekblad
dan bij het andere. We stellen vast dat de
maanden mei, juni, oktober, november en
december topmaanden zijn. Daarentegen
wordt er in de maanden januari, februari,
juli en augustus bitter weinig reclame
voor rookwaren gemaakt. Deze tendens
ymt bij Knack-Magazine bijzonder sterk
.ot uiting. Tijdens de twee vakantiemaan-
den adverteert men erg weinig omdat de
potentiéle klanten met vakantie zijn en ze
geen tijd hebben om hun favoriete week-
blad te lezen (tenzij dit in de koffer mee-
reist). Vanaf september storten de adver-
teerders zich op het publiek dat nog van
de vakantiesfeer nageniet. De reclame-
inspanningen blijven hoog tot het einde
van het jaar. De eindejaarsfeesten zetten
de kroon op het werk. Vanaf januari tot
en met maart gunt men de klant zijn ver-
diende rust. In april echter moet de roker
of de kandidaatroker in staat zijn om de
voorjaarscampagnes te verwerken. Tot
eind juni worden de consumenten nog
eens extra tot het roken van allerlei ta-
baksprodukten aangemaand.

~¢ Kwalitatieve analyse

Uit alle onderzochte exemplaren hebben
we de reclameboodschappen voor rook-
waren geselecteerd. Al deze advertenties
zullen we nu onder de loep nemen.

We vonden 437 verschillende adverten-
ties. 358 keer werden sigaretten aange-
prezen. Voor tabak troffen we 30 adver-
tenties aan en voor sigaren en sigarillo's
49,

Al deze reclameboodschappen werden
twee keer geanalyseerd, Een eerste maal
is dit voor het segmentenonderzoek
noodzakelijk. Een tweede analyse zal
ons iets leren over het suggestieve of in-
formatieve karakter van de advertenties.

" Segmentenonderzoek

Het analyseschema voor het segmenten-
onderzoek hebben we uit de werken van
VAN DER WIJST en van MARTINEAU af-
geleid.

We behouden acht categorieén:

- filter
- duurdere
- Zwaar
(niet teer- of nicotine-arm)
- gewone lengte
- mentholsmaak
- Amerikaanse

- mannelijk
- gewone

niet-filter
goedkopere
licht / extra licht

lang / king size / super king size / tall size
niet-mentholsmaak

niet-Amerikaanse (Belgische / Europese /
Internationale)

vrouwelijk

klasse, luxe

PAGINA'S
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GRAFIEK 2: ABSOLUUT AANTAL PAGINA'S
ROOKWARENRECLAME IN DE
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Dit onderzoek werd voor de verschillende
rookwaren afzonderlijk uitgevoerd. De re-
sultaten worden vanzelfsprekend afzon-
derlijk behandeld.

- SIGARETTEN

Van de 358 advertenties voor sigaretten,
prezen 24 ervan een bepaald merk op een
onrechtstreekse manier aan. Het gaat
hier om ‘strategieén ter omzeiling van de
wetgeving’ (cfr. infra). De resterende 334
advertenties doen dit direct. Deze recla-
meboodschappen zullen we hier bestu-
deren.

+ filter/niet-filter

In alle onderzochte advertenties voor si-
garetten wordt de filtersigaret aangepre-
zen. Slechts vier keer werd vermeld dat
de sigaret in kwestie verkrijgbaar is mét
of zonder filter.

+ de prijs: vermeld/niet-vermeld

De prijs is voor de producenten niet zo
belangrijk. Amper in 27.3% van alle ge-
vallen wordt er van de prijs melding ge-
maakt.

+ zwaarflicht/extra-licht

We bestempelen een sigaret als ‘zwaar’
wanneer ze een teergehalte van meer
dan 15 mg en een nicotinegehalte van
meer dan 1 mg heeft. Een lichte sigaret
bevat tussen 6 en 15 mg teer en minder
dan 1 mg nicotine. Een superlichte siga-
ret tenslotte (= de meest recente crea-
tie) heeft een teergehalte dat de 6 mg
niet overstijgt.

In onze steekproef troffen we 93 adver-
tenties aan waarin voorkomt: ‘lichte si-
garet'. 22 keer werd een superlichte siga-
ret aangeprezen. Beide categorieén
samen nemen 34.43% van alle
sigarettenadvertenties voor hun reke-
ning. Dit is heel wat indien we rekening
houden met het feit dat de lichte sigaret
pas omstreeks 1970 op de Belgische
markt geintroduceerd werd.

+ gewone lengte/lang/king size/super
king size/120 mm

198 reclameboodschappen zijn aan de
regular size-sigaret gewijd. Dit is de ‘ge-
wone' sigaret. Alle overblijvende adver-
tenties bieden een sigaret aan met een
speciale lengte. De king-size (= lengte
van B4 of 85 mm) is blijkbaar erg popu-
lair: in ongeveer één derde van alle ad-
vertenties komt deze sigaret voor.

+ gewone smaak/mentholsmaak

De lichte sigaretten hebben één groot
nadeel: ze zijn weinig smaakvol. Daarom
hebben de producenten aan deze sigaret-
ten smaakstoffen toegevoegd. Deze
mentholsigaretten worden in Belgié wei-
nig aangeprezen. Slechts 15 keer wordt

vermeld: ‘ook verkrijgbaar in menthol'.
+ Amerikaans/Belgisch/Europees/inter-
nationaal

In ons land worden de patriottische ge-
voelens blijkbaar verwaarloosd. Slechts
één keer wordt de nadruk op het Bel-
gisch karakter van de sigaret gelegd (Bel-
ga natuurlijk !). Daarentegen poogt men
wel dikwijls de liefde voor Amerika aan
te wakkeren (21 keer). Sommige merken
proberen ook succes te oogsten door het
‘internationaal’ of ‘Europees’-zijn van
een sigaret te benadrukken. Dit komt
echter niet veelvuldig voor.

+ mannelijk/vrouwelijk

In de reclame voor sigaretten mikt men
weinig uitdrukkelijk op het man- of
vrouw-zijn. Dit gebeurde slechts in 30 ad-
vertenties.

+ gewone/klasse-sigaret

Het luxe-element speelt niet zo'n belang-
rijke rol bij het adverteren voor sigaret-
ten. Indien dit wel voorkomt (41 keer) dan
gebeurt dit alleen bij specifieke merken,
die traditioneel voor ‘elite-sigaretten’
doorgaan.

- TABAK

Eén reclameboodschap voor tabak werd
als 'strategie ter omzeiling van de wetge-
ving' beschouwd. Deze advertentie komt
verder nog aanbod. De resterende 29
advertenties bespreken we nu.
Vanzelfsprekend moeten niet alle cate-

gorieén die wij bij sigaretten onderzoch-
ten, de revue passeren. Zoeken naar re-
clame voor tabak, waarin de filter aange-
prezen wordt is zinloos. We weerhouden
slechts twee segmenten: ‘duurde-
re/lgoedkope’ en ‘zwaar/licht’.

+ De prijs: vermeld/niet-vermeld

In 22 advertenties wordt de prijs vermeld.
16 keer wordt zelfs uitdrukkelijk gezegd
hoeveel sigaretten je voor een bepaalde
prijs uit één pakje roltabak kan draaien.
De prijs speelt hier dus een voorname
rol.

+ zwaar/half-zwaar/licht/extra-licht

Er wordt erg veel melding gemaakt van
‘de zwaarte' van de tabak. Een markant
gegeven is wel dat men in de verschillen-
de reclameboodschappen een bepaald
merk aanbiedt dat in meerdere varianten
te koop is (v.b. de Belgam-roker heeft de
keuze tussen zware, lichte, en extra-
lichte tabak).

- SIGAREN/SIGARILLO's

De 49 te analyseren reclameboodschap-
pen, werden vier keer doorlopen.

+ de prijs: vermeld/niet vermeld

De prijsvermelding is voor de sigarenfa-
brikanten niet zo belangrijk. In één derde

van de onderzochte advertenties wordt
de prijs uitdrukkelijk vermeld.

+ gewoon/licht

Voor de sigarenroker is het ‘licht roken’
blijkbaar niet essentieel. Dit blijkt al-
thans uit de advertenties, waarin de ro-
ker slechts 3 keer aangemaand wordt om
lichter te roken.

+ mondstuk/geen mondstuk

De filter (= mondstuk in sigarentermino-
logie) wordt 5 keer aangeprezen.

+ gewoon/klasse

In tegenstelling tot de vorige twee seg-
menten die te verwaarlozen zijn, is dit
voor het klasse-element niet het geval.
Het luxe-appeal bij de mens wordt nog in
22% van alle advertenties aangesproken.

" reclame voor rookwaren : informatief of
suggestief ?

Bij het doornemen van de literatuur, wer-
den we veelal geconfronteerd met bewe-
ringen dat de reclame voor rookwaren
‘suggestief’, ‘persuasief' of ‘manipula-
tief’ is. Omdat dergelijke beweringen zel-
den steunen op wetenschappelijk verant-
woord onderzoek, vonden we het zinvol
om onze steekproef aan een diepgaande
studie te onderwerpen.

Informatieve reclame “verschaft aan de
verbruiker informatie zodat hij een ratio-
nele beslissing kan nemen. Men probeert
in geen geval de potentiéle klant te over-
reden!"

Onder suggestieve reclame verstaan we
“die reclame die zich op de beinvioeding
van stemmingen en gevoelens richt en
waarbij het verstand zoveel mogelijk u’
geschakeld wordt”.

Reclame met een suggestief karakter
speelt in op de diepere motivaties, noden
en behoeften die bij de mens leven.
Voor het opbouwen van een reclamestra-
tegie is het dus nodig dat men de behoef-
ten van de consument kent. Onze op-
dracht bestaat er in te zoeken op welke
motieven de advertenties voor tabakspro-
dukten inspelen. We laten ons inspireren
door drie auteurs: Martineau, Eckelmann
en Sandage. Ons analyseschema is een
samensmelting van de indeling van Mar-
tineau (specifiek voor het roken) en die
van Sandage (de ‘appeals’ waarop men
in de advertenties in het algemeen mikt).
Onze eerste categorie wordt dan: ‘inspe-
len op de nood aan comfort en rust’.
Hieronder verstaan we dat mensen een
sigaret opsteken omdat ze zich eens wil-
len ontspannen. De tweede categorie
heeft betrekking op alles wat ‘liefde’ uit-
drukt. We maken een onderscheid naar-
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gelang er twee ‘gelukkige’ mensen
samen of één persoon in een verleidelij-
ke positie voorgesteld worden. Een derde
categorie is gebaseerd op het groepsge-
voel dat in elk van ons leeft. Wanneer
een vriendengroep in een advertentie
voorkomt, wordt deze reclameboodschap
hier ondergebracht. Er blijft nog één ca-
tegorie over. Die geven we de naam
‘waardering nastreven'. Hier zijn er drie
mogelijkheden. Men kan in een reclame
een erg viriele man voorstellen of een
vrouw die door het roken van een sigaret
haar durf bewijst. Dergelijke advertenties
klasseren we onder de titel ‘actieve werk-
zaamheid'. Daarnaast zijn er nog talloze
reclamecampagnes voor tabaksproduk-
an die het roken met verre reizen en met
avontuur associéren. Deze advertenties
krijgen hun plaats in de categorie ‘sym-
bool van overal geweest te zijn'. Dan is er
tot slot nog de uitdrukking van klasse of
luxe.
Het analyseschema voor de informatieve
reclame hebben we uit een doctoraats-
thesis overgenomen. Eckelmann beweert
dat men in de reclame voor sigaretten in-
formatie kan verschaffen over de volgen-
de elementen:

1° Het aankondigen van een nieuwe si-
garet.
2° Informatie over de prijs en de verpak-
kingsgrootte.
3° Beweringen over het teer- en nicoti-
negehalte, de filter, de smaak en het
feit of men met een Amerikaanse of
met een Virginia-sigaret te maken
heeft.
4° Gegevens over de lengte van de siga-
ret.
5° Informatie over de verpakking.
In de praktijk kwam het onderscheid tus-
sen suggestieve en informatieve reclame
er op neer dat we de advertenties, waarin
alleen een pakje sigaretten voorgesteld
wordt, als informatief bestempelen. In-
dien er dus geen andere objecten of sub-
jecten in de reclame te bekennen zijn
dan het pakje (en eventueel een korte in-
formatieve tekst), dan hebben we het
over informatieve reclame. Voor de twij-
felachtige gevallen doen we een beroep
op een panel. De meerderheid beslist in
dit geval waar de omstreden advertentie
thuishoort. Indien ook na het raadplegen
van dit panel geen uitsluitsel in verband
met de problematische reclamebood-
schap kan gegeven worden, wordt deze
boodschap in een derde categorie
‘andere’ - ondergebracht.
- SIGARETTEN

Het aantal informatieve advertenties
voor sigaretten is beperkt. 27 reclame-
boodschappen (= 8.08%) werden als in-
formatief bestempeld. Meestal legt men
de nadruk op de smaak (11 keer), het
teer- en nicotinegehalte (6 keer) en de
verpakking (3 keer).

Bijna 80% van alle sigarettenadverten-
ties zijn suggestief ! Bij het bekijken van
de afzonderlijke categorieén, constate-
ren we grote verschillen. De sigaret
wordt meestal met liefde, het groepsge-
voel en viriliteit of avontuur geasso-
cieerd. Ook het luxe-appeal komt veelvul-
dig voor (41 keer). Van minder belang zijn
de reizen (25 advertenties). Tenslotte
blijkt dat de vrouw en de man in een ver-
leidelijke positie erg weinig voorkomen.
De reclameboodschappen die niet één-
duidig in de twee grote categorieén gesi-
tueerd kunnen worden, komen in de cate-
gorie ‘andere' terecht. 40 advertenties
voldeden niet aan de vooropgestelde cri-
teria voor informatieve reclame enerzijds
en suggestieve reclame anderzijds. Over
welke reclame gaat het hier? Allereerst
zijn er 19 testimonials (= verklaringen
van gebruikers of van experts). De reste-
rende 21 advertenties zijn op het eerste
gezicht informatief (er wordt enkel een
pakje of een sigaret getoond en geen bij-
komende illustratie). Bij nader toezicht
blijkt echter dat de tekst eerder een sug-
gestief karakter heeft.

- TABAK

Slechts 5 als informatief te bestempelen
advertenties treffen we aan. In 4 van de 5
gevallen legt men hierbij de nadruk op
het aantal sigaretten dat je uit één pakje
roltabak kan draaien.

55% van alle reclameboodschappen voor
tabak, kunnen we als suggestief be-
schouwen. Meestal ligt de klemtoon op
de ‘ontspanning’. Ook het element liefde
komt wel eens voor.

De viriliteit en het vriendschapsgevoel
zijn minder belangrijk.

Opvallend is toch wel dat men nooit van
testimonials of getuigenissen gebruik
maakt.

- SIGAREN/SIGARILLO'S

11 reclameboodschappen zijn informa-
tief. 7 keer worden de samenstelling of
de bestanddelen benadrukt. In 3 reclame-
boodschappen wordt melding gemaakt
van een nieuw procédé om lichter te kun-
nen roken. Slechts eén keer wordt de
lengte beklemtoond.

Het analyseschema voor de suggestieve
reclame hebben we met een vijfde cate-
gorie uitgebreid: ‘geschenken’. Dit was

noodzakelijk omdat men speciale acties
onderneemt tijdens feestdagen. Uit onze
steekproef blijkt dat er in de maand
december inderdaad 7 advertenties voor-
komen, waarin de sigaar als ideaal
geschenk aangeprezen wordt. 5 reclame-
boodschappen werden in de klasse ‘ont-
spanning' en ‘viriliteit' ondergebracht.
Het grootste aantal advertenties kwam
echter in de categorie ‘klasse’ terecht.
Het roken van sigaren insinueert dus
meestal een ‘luxe’ gevoel.

7 advertenties kunnen niet éénduidig
geinterpreteerd worden. In de meeste ge-
vallen gaat het om ‘humoristische’ recla-
mecampagnes.

- VERGELIJKING RESUTATEN SIGA-
RETTEN, TABAK EN SIGAREN/SIGARIL-
LO'S

1/ Segmentenonderzoek

Een zinvolle vergelijking achten we al-
leen mogelijk voor wat het al of niet
weergeven van de prijs betreft. In de re-
clameboodschappen voor tabak wordt er
opvallend meer melding gemaakt van de
prijs dan in de advertenties voor sigaret-
ten en voor sigaren/sigarillo’s. Tussen
beide laatstgenoemde rookwaren is er
geen opmerkelijk verschil.

2/ Suggestief-informatief

De percentages die in de volgende tabel
opgenomen zijn, zijn berekend voor de
tabaksprodukten afzonderlijk (die elk
100% vertegenwoordigen). De percenta-
ges in de vierde kolom (totaal) moet men
ten opzichte van 300% beschouwen.

Bij het bekijken van de laatste kolom (=
voor alle rookwaren samen) valt al viug
op dat ongeveer 2/3 van alle geanalyseer-
de advertenties suggestief zijn. Daaren-
tegen is amper 1/6 als informatief te be-
stempelen.

Is er ook een verschil vast te stellen tus-
sen de tabaksprodukten onderling? Dit
kan ons een vergelijking tussen de
eerste drie kolommen leren. De
sigarettenadvertenties zijn meer sugge-
stief dan de reclameboodschappen voor
tabak en sigaren of sigarillo’s. Het omge-
keerde geldt voor het informatieve as-
pect van de reclame.

3° Strategieén ter omzeiling van de wet-
geving

In Belgié is sedert 1 juli 1983 een konink-
lijk besluit van kracht voor de adverten-
ties voor rookwaren in de pers. Het is
(was) de bedoeling van de staatssecreta-
ris voor Volksgezondheid en Leefmilieu,
de heer Aerts, de reclame tot strikt objec-
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TABEL: percentsgewijze vergelijking van de informatieve en de suggestieve
reclame voor de verschillende rookwaren
SIGARETTEN TABAK SIGAREN / TOTAAL
SIGARILLO's

INFORMATIEF 8.08 % 17.23 % 22.45 % 47.76 %
SUGGESTIEF 79.94 % 55.18 % 63.27 % 198.39 %
ANDERE 11.98 % 27.59 % 14.28 % 53.85 %
100 % 100 % 100 % 300 %

tieve en zuivere produktinformatie te be- ° lucifers

perken. De sfeerschepping en de imago-
vorming (die typisch is voor de rookwa-
renreclame) zou verbannen moeten wor-
den. Dit belet de fabrikanten de merkper-
soonlijkheid nog langer uit te spelen. De
producenten bleven echter niet bij de
pakken zitten. Ze zochten naar uitwegen
om toch het imago gestalte te kunnen
geven.

Enerzijds kan men dit doen door het ad-
verteren voor produkten die niets met het
roken te maken hebben, maar die wel he-
lemaal de sfeer van vroeger oproepen. Zo
gebruikt men nu het merklogo voor ten-
niskledij, laarzen, koffers, verrekijkers,
reizen en cameraclubs. Anderzijds kan
men ook dichter bij huis blijven. Men
maakt reclame voor produkten die recht-
streeks iets met het roken te maken heb-
ben (v.b. sigarettenpapier, aanstekers en
lucifers). In ons sample vinden we 24 ad-
vertenties voor sigaretten en 1 adverten-
tie voor tabak die we als ‘strategieén ter
omzeiling van de wetgeving’ kunnen be-
stempelen.

We geven kort weer in welke categorieén
deze reclameboodschappen onderge-
bracht worden.

A. Het pakje wordt vervangen door ob-
jecten die met het tabaksverbruik geas-
socieerd zijn

" aanstekers

Voor een bekend sigarettenmerk is de
voorstelling van een aansteker in dezelf-
de kleuren van het pakje een zeer goede
publicitaire stunt. 8 advertenties uit onze
steekproef horen in deze categorie thuis.
Het gaat om drie merken: Marlboro (tus-
sen de paarden en de cowboys rijst plot-
seling een aansteker uit de grond), Gau-
loises (twee jeugdige mensen - blijkbaar
verliefd - bieden elkaar een aansteker
aan) en Dunhill (aanstekers, portefeuilles
en gouden balpennen versterken het
luxe-imago).

Door reclame te maken voor een doosje
lucifers kan men indirect meer voor siga-
retten van datzelfde merk adverteren.
Drie reclameboodschappen uit ons sam-
ple kunnen we hier situeren. Camel-siga-
retten worden aangeprezen door middel
van de voorstelling van een reuze-lucifer-
doos. Hierop zien we Bob Beck (de viriele
avonturier die reeds jarenlang met een
Camel-sigaret door de jungle draaft) aan
het werk. In een Boule d’Or-advertentie
herkennen we ook onmiddellijk de jonge-
man, die enkele maanden geleden nog in
de sigarettenreclames te zien was. Dit-
maal “‘rookt hij enkel lucifers".

" sigarettenpapier

We vonden één reclameboodschap waar-
in sigarettenpapier aangeboden wordt.
De advertenties voor Ajja Papier zijn wel
identiek opgebouwd als die voor Ajja Ta-
bak die voorheen verschenen zijn. Een
niet gecefend oog zal nooit merken dat
hier geen tabak aangeprezen wordt.

B. Het pakje zelf wordt voorgesteld

" men verandert het pakje om de nieuwe
elementen te kunnen tonen

Hier heeft men de bedoeling om een

zeker imago te creéren of een sfeer te

scheppen door het publiceren van detail-
opnamen van het pakje. Zo heeft Marlbo-
ro het nodig geacht om een nieuw pakje
op de markt te brengen. Op dit soepel
pakje komt een cowboy voor. De produ-
centen kunnen dus zonder problemen dit
pakje in hun reclame voorstellen. De
cowboy (= het imago) krijgt de consu-
ment er gratis bij.

" het pakje wordt als module gebruikt

5 advertenties voor Philip Morris horen
hier thuis.Toen dit merk in Frankrijk op
de markt kwam, was de wet Veil (= een
wet die vergelijkbaar is met het bovenver-
meld koninklijk besluit) al van kracht. De
opdracht luidde toen ook een imago te
creéren voor een totaal onbekende siga-

ret, maar dan liefst binnen de wettelijke
bepalingen. In de advertenties komen en-
kel het pakje en een slogan voor. De
vraag is natuurlijk of deze reclamecam-
pagne illegaal is. Wij menen dat dit in-
derdaad het geval is. De achtergrond is
niet neutraal (er komen ‘sterren’ voor die
ons de indruk geven dat de pakjes in het
heelal vliegen). Misschien probeert men
op die wijze de ‘'lichtheid' van dit merk te
insinueren.

C. Combinatiereclame
“Combinatiereclame is een vorm van ge-
zamenlijke reclame die zich kenmerkt
door het feit dat de (meeste) deelnemers
geen directe concurrenten zijn".

We vinden slechts één reclameboo
schap die hier thuishoort: de Richmo
Camera Club-advertentie. Richmond (=
een sigarettenmerk) en Nikon (= produ-
cent van fototoestellen) hebben het op
een akkoordje gegooid. Samen adverte-
ren ze voor een Camera Club. Richmond
plukt wel de ‘rijpste’ vruchten van deze
gezamenlijke actie. Waarom noemde
men de vereniging niet ‘de Nikon Camera
Club’? Dankzij deze samenwerking
slaagt Richmond er ondertussen wel in
twee volledige pagina’'s reclame in de
weekbladen te publiceren (wat wettelijk
verboden is).

D. Collectie vrijetijdskledij

Een jaar geleden had de modale Belg
waarschijnlijk nog nooit over kledij met
dezelfde merknaam als die van sigaret-
ten gehoord. Nu is dergelijke ‘leisure
wear' schering en inslag. Dankzij de Be
ga Tenniskledij zijn we inderdaad nool.
meer alleen. Ook de Camel Boots zitten
erg gemakkelijk !

E Reizen

Enkele vermaarde merken houden zich
bezig met het organiseren van reizen.
Het avontuurlijk mensbeeld is opnieuw
‘in'. Dit is te danken aan de Camel Expe-
ditions en de Camel Trophy. Vanzelfspre-
kend wordt verondersteld dat men bij het
zien van een dergelijke reclamebood-
schap onmiddellijk aan de Camel-siga-
retten denkt (en die bij voorkeur ook
koopt en rookt).

Ook Belga is opnieuw van de partij. Met
de Belga Club Vakanties kan je van een
elitair snoepreisje genieten. En geloof
het of niet: je mag zelfs vrienden en fa-
milie meenemen (mits betaling natuur-
lijk). Dit gebeurt in samenwerking met
Sunair. Ook Bastos en Airtour hebben de
handen in elkaar geslagen. En samen ad-
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verteren ze voor... Ja, we vragen ons af
waarvoor. Is het nu voor reizen, voor siga-
retten of doodeenvoudig voor een wande-
ling aan de Belgische kust?

F. Sponsoring

Sportsponsoring is geen recent feno-
meen. Evenmin is het illegaal. Toch ver-
melden we deze vorm omdat we in onze
steekproef een tweetal advertenties vin-
den die tot doel hebben reclame te
maken voor een sigarettenmerk, maar dit
gebeurt via de omweg van de autosport.
Het gaat om John Player Special en om
Bastos.

Pesluit

Op de gedetailleerde onderzoeksresulta-
ten komen we niet meer terug. Wel willen
we een kritische noot aan het adres van
de overheid laten horen. In ons klein land
hebben we het genoegen over twee per-
sonen te beschikken die over de Volksge-
zondheid moeten waken: de Staatsse-
cretaris van Volksgezondheid en Leefmi-
lieu (de heer Aerts) en de Vlaamse Minis-
ter van Volksgezondheid (de heer De
Woulf). Zij zouden alles in het werk moe-
ten stellen om de volksgezondheid op
peil te houden. Dit kan globaal genomen
op drie manieren. Ten eerste kan men de
rokers door middel van een degelijke ge-
zondheidsvoorlichting ontmoedigen. Se-
dert 1977 wordt er door de overheid geld
ter beschikking gesteld om anti-rookpro-
paganda te voeren. De som is té beperkt
| de campagnes zouden anders moeten
igebouwd worden.
Ten tweede kan men het roken duurder
maken. Dit is een veel aangewende tac-
tiek. De schatkist kan een ruggesteuntje
altijd gebruiken!
Ten derde kan de overheid de reclame
voor tabaksprodukten beperken of ver-
bieden. Ook op dit vlak was (is) men erg
actief.
Een koninklijk besluit opstellen kost im-
mers niets en de publieke opinie is ge-
rustgesteld. De dubbelzinnig geformu-
leerde koninklijke besluiten, die boven-
dien meermaals gewijzigd werden, bewij-
zen dat de overheid het met de gezond-
heid van het volk niet al te nauw neemt.
Wat stellen wijzelf dan wel voor? Er
moet meer geld vrijgemaakt worden voor
psychologisch' opgebouwde anti-tabak-
campagnes (v.b. niet langer de nadruk
leggen op het “bestraffende” element.
Wel zorgen dat men “‘sympathiek’ over-
komt). We menen dat de nadruk moet ge-

legd worden op het feit dat ook niet-
roken ‘viriliteit', ‘karakter’ en ‘vriend-
schap' impliceert.

Men moet daarenboven veel minder zijn
toeviucht nemen tot de gemakkelijk-
heidsoplossing (= het roken duurder
maken). Indien de doelstelling die men
voor ogen heeft enkel is de volksgezond-
heid te beschermen, dan moet men dit
doen via voorlichtingscampagnes. Door
de prijs van de rookwaren de hoogte in te
jagen, straft men de meest arme lagen
van de bevolking. Bovendien laat men
aan de rokers niet het recht om zelf op
een verantwoorde en gemotiveerde wijze
te besluiten al of niet te roken. De rokers
worden dus gestraft zonder dat ze eigen-
lijk goed beseffen waarvoor.

Tenslotte moet men op het gebied van de
reclame een duidelijk standpunt inne-
men. Ofwel laat men de producenten vol-
ledig vrij ofwel stelt men strenge én on-
dubbelzinnige koninklijke besluiten op.
De kernvraag blijft natuurlijk of de over-
heid wel de advertenties voor tabakspo-
dukten aan beperkingen moet onderwer-
pen. We zijn van mening dat fabrikanten
die een wettelijk toegelaten produkt op
de markt brengen tevens het recht heb-
ben om dat produkt aan de consumenten
voor te stellen. Indien sigaretten slecht
zijn voor de gezondheid, dan moet men
deze uit de handel halen. Ons voorstel is
dan ook: ‘bestrijd de producenten met
hun eigen wapens. Gebruik in de anti-
rookcampagnes gelijkaardige imago’s’.

Op die wijze zou er van een concurrentie
tussen de reclame en de anti-rookacties
sprake kunnen zijn,

Tot slot nog dit: roken ja? roken neen?
Een vraag die ieder voor zich moet beant-
woorden na het afwegen van de voor- en
nadelen van het roken. Als niet-rokers
hebben we niet het recht andere mensen
een ‘genotsmiddel’ te ontzeggen. Alleen
willen ook wij niet verplicht worden om
samen met de rokende broeder mee te
‘genieten’.
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jongeren voor de buis

bruno knaeps

Inleiding

Aan de hand van een enquéte in 17 Me-
chelse scholen hebben wij getracht een
beeld te krijgen van het televisie-kijkge-
drag van 12-14 jarigen. In deze inleiding
zullen we dit onderzoek in een ruimer
theoretisch kader plaatsen.

Vanuit de ontwikkelingspsychologie (o0.a.
J. Piaget) weten we dat de cognitieve
ontwikkeling van een kind rond het
twaalfde jaar bijna voltooid is. De jonge-
re mist enkel nog ervaring en oefening.
Rond deze leeftijd begint de overgang
van het 'kindzijn' naar ‘volwassenheid'.
De jongere komt hierbij in een identifica-
tiecrisis, waardoor hij zich vaker naar zijn
leeftijdgenoten zal richten. Ook wordt de
12-14 jarige geconfronteerd met de pro-
blemen van de puberteit.

Ook in het televisie-kijkgedrag komt er
verandering rond het begin van de tiener-
jaren. De kijkduur bereikt een eerste
piek. Later, in de adolescentie, keert de
jongere zich geleidelijk terug af van tele-
visie om zich meer met groepsgebonden
activiteiten bezig te houden.

Hoe kinderen tegenover televisie staan
en welke effecten zij heeft op kinderen
werd gedurende de relatief jonge ge-
schiedenis van de televisie reeds uitvoe-
ring bestudeerd. Toch bestaan er nog
veel meningsverschillen. Slechts over en-
kele, algemene zaken bestaat een brede-
re consensus.

Specifiek over 12-14 jarigen bestaat er
slechts weinig onderzoek. Voor Belgié en
Nederland moeten we ons tevreden stel-
len met enkele verouderde werken. De re-
latief geringe voorkennis van de situatie
in Vliaanderen noopte ons tot een alge-
meen terreinverkennend onderzoek.

Alvorens hieraan te beginnen, moesten
we enig inzicht krijgen in de onderliggen-
de motivatie voor televisiekijken bij jon-
geren. Uit verschillende studies blijkt dat
jongeren een eerder passieve houding
aannemen: zij kijken televisie uit ge-
woonte of om de tijd te vullen met ge-
makkelijk amusement. Voor deze hou-
ding voelen zij zich enigszins schuldig.
Zo blijkt uit een Japans onderzoek dat
kranten, boeken en gesprekken met
vrienden voor jongeren een positief cog-
nitieve functie hebben terwijl televisie en
tekenverhalen een negatieve functie heb-
ben. Deze negatieve appreciatie van tele-
visie (kijken) stijgt met de leeftijd. In onze
arbeidsethiek moet vrije tijd ook zinvol
besteed worden. Televisiekijken wordt
nog niet als een ‘zinvolle' bezigheid aan-
vaard.

Televisie voldoet wel aan enkele ver-
wachtingen zoals ‘opwinding’ en ‘gezel-
schap'. In mindere mate is televisie een
‘bron van informatie’ of een ‘middel om
de problemen te ontviuchten’. Hiervoor
grijpen de jongeren vliugger naar andere
media zoals ‘boeken’.

De enquéte

Om een indruk te krijgen van het kijkge-
drag van zo'n 250.000 Viaamse jongeren
tussen 12 en 14 jaar besloten we in Me-
chelen een gestratificeerde cluster-
steekproef te nemen. Ons universum be-
stond uit 17 scholen met een eerste en
tweede jaar middelbaar onderwijs. Als
clusters namen we de klassen en als
strata de vier belangrijkste klastypen die
in het VSO gangbaar zijn : voor het eerr
jaar A- en B-klassen en voor het twee
jaar de algemeenvormende (AV) en de be-
roepsvoorbereidende (BVJ).

Om voldoende respondenten te hebben
in alle strata werd besloten een gedispro-
portioneerde steekproef te trekken: in al-
le scholen werd één klas per stratum uit-
gekozen. Hierdoor worden kleinere rich-
tingen en scholen bevoordeeld. Het voor-
deel is dat we in elke stratum voldoende
respondenten hebben om betrouwbare
statistische uitspraken over te doen.
Door weging kunnen we een benaderend
representatieve steekproefpopulatie ver-
krijgen.

In het totaal werden 948 jongeren uit een
universum van 3338 leerlingen onder-
vraagd. Aan deze jongeren werd in klas-
sikaal verband een vragenlijst van 41 vra-
gen voorgelegd. Na weging bleven 940
‘respondenten’ over.

BespreKing van de resultaten

20

COMMUNICATIE 14 (1984) Nr. 3



1) Samenstelling van de populatie

In ons onderzoek zijn jongens oververte-

genwoordigd. Daarbij komt dat jongens | Tape| 1: Verdeling van de populatie volgens geslacht en leeftijd

significant ouder zijn dan meisjes (cfr. -
tabel 1). Deze grotere ‘vertraging’ bij jon- leeftijd geslacht TOTAAL
gens wordt in heel het onderwijsnet vast- jongens meisjes absoluut %
gesteld. Ze wordt enigzins hersteld door

een ‘grotere sociale volwassenheid’ bij 12 j of jonger 33.5 (1) 46.5 387 9.1
meisjes van die leeftijd dan bij jongens. 13 41.6 41.8 391 417
Daarom ook gebruiken wij de variabele 14 20.6 9.9 150 16.0
‘klastype’ (1A, AB, 2AV, 2BVJ) als indica- 15 j of ouder 4.3 1.7 30 3.2
tor van ‘maturiteit’.

Qua gezinsgrootte en beroep van ouders TOTAAL absoluut 534 404 938

beantwoordt onze steekproef vrij goed % 56.9 43.1 100.0
aan nationale gemiddelden. Arbeiders

zijn licht ondervertegenwoordigd terwijl {Chi2= 31.0;v=3; significanl}

e bedienden enigszins oververtegen- (1) pe percentage in de tabellen worden normaliter vertikaal berekend: de som per

woordigd zijn. | ¢ kolom is 100 %. We moeten dus horizontaal vergelijken.
Om de vergelijkingen en de tabellen te

vereenvoudigen creéerden we (aan de
hand van enkele vragen) twee brede vari-
abelen: sociale klasse (laag: 21.7% -
204 ; midden: 44.0% - 414; hoog: 26.9% -
253 en ongeldig: 7.4% - 69) en milieu

(stedelijk: 16.0% - 151; overgang . s .
stad/platteland : 31.7% - 208: platteland: | | 2: Televisiebazit
é?;.li':/o -I408 en ongeldig: 8.9% - 34){ _ aantal TV's o BRT . Humo
obaal genomen mogen we besluiten (n = 940) . (n = 894) (n = 1200)

dat de verdeling van onze steekproefpo-
pulatie in voldoende mate overeenkomt 0 0.2 14 32
met het Vlaamse gemiddelde om er een 1 446 80.1 88.7
representatief beeld van te geven. 2 378

) o 3 6.8 455 18.5 8.1
2) Bezit van audiovisuele apparatuur 4 0.9 185 81
Slechts 0.2% van onze respondenten ongeldig it P A

heeft thuis geen televisietoestel. Dit is
ninder dan in andere, vergelijkbare on-
derzoeken in Vlaanderen (cfr. tabel 2).
Deze vertekening is waarschijnlijk te wij-
ten aan een zekere overdrijving vanwege
de jeugdige respondenten.

Kleurentelevisie heeft reeds enige tijd Tabel 3: Kijkfrequentie volgens klastype

het zwartwit-toestel verdrongen. Slechts

8.6% der gezinnen beschikt over uitslui- klastype TOTAAL
tend één of meerdere zwartwit-televisies. frequentie 1A 1B 2AV  2BVJ abs %
22.8% der ondervraagde jongeren be-

weert over een eigen toestel te beschik- elke dag 42.8 64.4 50.3 65.7 452 48.5
ken en 82.4% bezit een eigen radiotoe- + 5d./lweek 26.0 10.9 238 24.2 224 24.0
stel. Vooral kinderen uit 1B en 2BVJ klas- 2 4 3 d.Jweek 17.6 15.1 16.0 15.0 154 16.5
sen beschikken vaker over een eigen TV 2 4 3 d./weekend 12.2 5.4 5.9 8.2 76 8.2
en/of radio. 1 dag/week 1.1 0.5 15 22 13 1.4
Televisie is een ingeburgerd huishoud- -1d./week 0.2 3.7 25 0.8 13 1.4
toestel geworden, we zouden haast den- TN

ken ‘noodzakelijk’, in een gezin met kin- 932

deren.

12 A "
3) Televisiekijken (Chi"=38.1;v=15; ns)

Meer dan 90% van de jongeren die een
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aanvangsleeftijd opgaven (slechts 53.3%
van alle respondenten) hadden reeds
televisie gekeken voor ze de lagere-
schoolleeftijd bereikt hadden. We kun-
nen gerust stellen dat op twaalfjarige
leeftijd iedereen wel eens televisie heeft
gekeken.

De 12-14 jarige beslist daarbij reeds in
ruime mate zelf over het al dan niet aan-
Zetten van de televisie en dus over het alt
dan niet kijken.

Bijna de helft van de respondenten kijkt
dagelijks televisie. Slechts 1.4% kijkt
minder dan eens per week (tabel 3). De
jongeren worden in dit opzicht duidelijk
opgesplitst volgens klastype. Naast de
kijkfrequentie wordt het kijkgedrag ook
nog bepaald door de spreiding over de
week en over de dag. Een belangrijkere
factor is echter de tijd besteed aan het
kijken. Deze kijkduur varieert van dag tot
dag. Op een gewone weekdag (school-
dag) kijkt 30.6% gedurende 1 & 2 uur tele-
visie en 14.4% kijkt meer dan 4 uur (per
dag!). Voor woensdag zijn deze percen-
tages 24.8% en 19.9%. Maar in het week-
end loopt dit op tot slechts 10.1% die
tussen 1 en 2 uur kijkt en 44.7% die ge-
durende meer dan 4 uur per dag voor de
buis zit !

De gemiddelde kijkduur per weekdag en
ook woensdag is iets meer dan 2 uur en
in het weekend meer dan 3 uur per dag
(cfr. tabe 4).

Wanneer we de verschillende factoren
samen nemen en de kijkintensiteit bepa-
len, komen we tot de volgende verdeling:
5.2% der 12-14 jarigen kijkt zeer weinig
televisie; 17.3% kijkt weinig; 32.0% kijkt
gemiddeld; 28.1% kijkt veel en 17.4%
kijkt zeer veel. Dit hangt duidelijk samen
met het klastype: B-klasleerlingen kijken
meer televisie dan A-klasleerlingen. We
mogen echter niet spreken van een oor-
zakelijk verband: het is niet omdat men
meer televisie kijkt dat men in 1B of
2BVJ zit. Een andere mogelijke verkla-
ring is immers dat leerlingen uit A-klas-
sen meer huiswerk en lessen krijgen, zo-
dat zij minder tijd kunnen besteden aan
televisiekijken. Een verminderd onder-
scheid gedurende het weekend wijst
hierop.

Ook het ‘milieu’ speelt hier een rol.
Stadskinderen kijken meer televisie dan
plattelandskinderen: 34.6% tegenover
12.5% (voor zeer veel kijken). Indien een
jongere minder aan binnenhuisactivitei-
ten gebonden is, dan zal hij veel minder
van de televisie gebruik maken.

Tabel 4: Kijktijd volgens geslacht
geslacht BRT

dag i m tot tot
woensdag 2u38 2u25 2u33 2ul1s5
maandag weekdag 2u07
dinsdag 2u19 2u07 2u13 1u59
donderdag 2u20
vrijdag weekenddag 2u40
zaterdag 3u36 3u16 3u27 3u05
zondag 3u03

4) Ouderlijke controle

65.7% der ondervraagden mag bijna al-
tijd televisie kijken, 30.3% moet eerst
toestemming vragen, 40.3% mag bepaal-
de programma's niet zien en 68.8% mag
na een bepaald uur niet meer kijken. Bij
deze rechtstreekse controle van de
ouders op het televisie kijken van hun
kinderen speelt de leeftijd een belang-
rijke rol. Jongere kinderen moeten vaker
toestemming vragen om te mogen kijken
dan oudere (36.1% van de -12 | tegen
17.1% van de + 15 ).

De voornaamste restrictie die ouders hun
kinderen opleggen, is het einduur. Bijna
70% van de jongeren mag na een be-
paald uur niet meer kijken. Jongere kin-
deren geven vaker een einduur op (dat
daarbij vroeger is) dan ouderen (77.9%
tegen 38.6%).

Jongens moeten gemiddeld rond 21u26
slapen en meisjes rond 21u09.

Ook qua programmakeuze worden jonge-
re kinderen strikter gecontroleerd. Als
programmasoorten die men niet mag be-
kijken noemt men ‘films voor volwasse-
nen' -13%); ‘sexfilms’ (10%) en ‘griezel-
of geweldfilms' (6%).

Een weinig restrictief optreden van de
ouders gaat gepaard met een grotere
kijkintensiteit. Opmerkelijk in dit verband
is dat de ouders wel het einduur contro-
leren (bedtijd?), maar niet de feitelijke
kijkduur. Véér een bepaald uur kunnen
de meeste kinderen kijken zoveel ze wil-
len: slechts 30% moet eerst toestem-
ming vragen. Daarbij wordt er ook rela-
tief weinig aandacht besteed aan de in-
houd van de programma's die zoon- of
dochterlief bekijkt.

5) Televisie en sociaal contact

Men zegt wel eens dat televisie de fami-

lie terug bij mekaar heeft gebracht. Tel

visie kan de mensen echter wel plaats

lijk bijeen houden, maar dit betekent nog
niet dat televisie meer contacten bewerkt
tussen de gezinsleden. Televisie vormt
slechts relatief weinig aanleiding tot een
gesprek tussen broers en zusters of tus-
sen kinderen en ouders. Het is zelfs zo
dat tussen broers enlof zusters men va-
ker ruzie maakt over de programma-keu-
ze dan dat men over programma'’s praat.

6) Televisie kijken of huiswerk maken

Gedurende een week besteedt de school-
gaande jeugd ongeveer 7u15 min van zijn
vrije tijd aan huiswerk en lessen. Zo'n 2/3
van de jongeren wordt vrij regelmatig ge-
controleerd op het maken van huiswerk
en/of het leren van lessen. De invloed van
deze controle op het kijkgedrag is vrij ge
ring. Tegen de verwachting in bestaat er
praktisch geen verband tussen de con-
trole op de huistaken en het ogenblik
waarop men zich met huiswerk of lessen
bezighoudt.

Daarentegen is er wel een duidelijke rela-
tie tussen de kijkintensiteit en het ogen-
blik van het maken van de huistaken.
Leerlingen die zeer veel kijken laten zich
minder gemakkelijk door huiswerk en
lessen van televisie kijken afhouden.
Aangezien de rechtstreekse controle van
de ouders op huiswerk en lessen slechts
in geringe mate het kijkgedrag der jonge-
ren beinvioedt, is het vooral de onrecht-
streekse controle op het kijkgedrag die
bepaalt wanneer de jongeren hun school-
taken vervullen. In hoeverre dit alles in-
vloed heeft op de kwaliteit van de huista-
ken kunnen we niet nagaan.

7) Vrijetijdsbezigheden
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Tabel 5: Top 10 van lievelingsprogramma’s bij jongens en meisjes (1)

jongens meisjes
1 Chips (1) 44.8 Chips (1) 63.3
2  Matthew Star (8) 17.4 Home sweet home (5) 31.9
3 TV-Touché (18) 15.3 Dynasty (13) 29.1
4 Dukes of Hazzard (22) 15.1 Dallas (10) 25.4
5 Home sweet home (2) 14.7 Vinger in de Pap (20) 23.4
6 Westerns (31) 13.7 Secret Valley (7) 21.8
8 Qorlogsfilms (61) 1.8 Matthew Star (2) 17.1
9 Weekendfilms (12) 10.9 TopPop e.d. (37) 13.6
10 Dallas (4) 9.5 Thrillers (26) 9.8

(1) De percentages zijn berekend op het aantal respondenten. Tussen haakjes staat
de positie van het programma bij het andere geslacht.

Naast huiswerk en lessen vullen jonge-
ren hun vrije tijd met honderd en één ver-
schillende zaken. De top 10 van de meest
geliefde activiteiten beperkt zich wel tot
vrij traditionele hobby's. Na televisiekij-
ken (25.2%) komen lezen (23.4%), voet-
bal (19.2%) en spelen (14.9%).
De 84 categorieé&n werden herleid tot 10.
Hieruit blijkt dat Viaanderen een gezon-
de jeugd heeft: zowel jongens als meis-
jes vullen hun vrije tijd het liefst met
sport (39.8% van de antwoorden). Op rui-
me afstand volgen ‘spelen en hobby's'
(13.4%) en televisie kijken (11.2%).
Wanneer we kijken naar de waardering
voor verschillende activiteiten scoren
sportbeoefening, televisiekijken en mu-
ziek beluisteren het best; schoolwerk,
insen en cafébezoek, uitgaan scoren
et laagst.

8) Programmavoorkeur

Jongeren kijken gemiddeld meer dan
twee uur per dag naar televisie. De pro-
gramma’s die ze bekijken zijn zeer geva-
rieerd. Jongens en meisjes hebben ook
een verschillende voorkeur (cfr. tabel 5).
Wanneer we alle vernoemde televisiepro-
gramma’s (een kleine 200) indelen in 15
categorieé&n, merken we dat de jeugd- en
andere feuilletons hoog scoren. Zelfs
wanneer we 'Chips’ (11.8% van alle ant-
woorden en maximum 5 antwoorden per
respondent) zouden weglaten, Dblijft
“jeugdfeuilletons” met 16.4% de catego-
rie met de meeste antwoorden. Daarna
komen ‘films' (12.3% - vooral jongens) en
‘feuilletons’ (11.5%). Dallas, Dynasty en
in mindere mate Falcon Crest zijn samen
nog eens goed voor 8.4% van de ant-
woorden.

Uitgezonderd voor geslacht, is de pro-
grammavoorkeur vrij constant: er zijn
slechts geringe verschillen volgens klas-
type, kijkintensitet, sociale rang en mi-
lieu.

Naast feuilletons en films worden ook
nog jeugd- en spelprogramma’s positief
gewaardeerd. Kinderprogramma's daar-
entegen worden door 12-14 jarigen reeds
minder geapprecieerd. Detectiveverhalen
en quizzen zijn ook niet zo geliefd. Meis-
jes waarderen ‘jongerenprogramma’s’
hoger, jongens verkiezen eerder ‘sport-
programma'’s.

9) Jeugdprogramma's

Wanneer we specifiek vragen naar ‘pro-
gramma's voor kinderen van uw leeftijd’
krijgen we een indruk van wat jongeren
als jeugdprogramma beschouwen. Vrij-
wel alle door ons a priori gemaakte cate-
gorieén lijken hiervoor in aanmerking te
komen. Feitelijk is er een grote overeen-
komst tussen 'jeugd’-programma en ‘lie-
velings'-programma. We merken wel dat
de respondenten bepaalde programma-
soorten als ‘jeugd’-programma beschou-
wen, maar deze daarom nog niet graag
zien. Anderzijds zijn er genres die ze wel
graag zien, maar die ze zelf minder ge-
schikt achten voor ‘kinderen van hun
leeftijd'.

Zo scoren de jongerenprogramma’s (VIP,
Op het schildpadplein, Elektron, Toets,
Ren je rot, Horen, zien en doen, Stuif es
in en Klassewerk) en ook kinderpro-
gramma's zoals Kinderbios, Lollipop en
Sesamstraat merkelijk hoger als jeugd-
programma (13.8% en 3.7% tegenover
3.9% en 1.1%). Ook informatieprogram-
ma's scoren beter (8.7% t.o. 3.0% - het

Jeugdjournaal op Nederland verklaart
hier veel). Anderzijds zakken de drie
‘soaps’ van 8.4% (lievelingsprogramma)
naar 3.9% (jeugdprogramma) en ‘films’
zakt van 12.3% naar 4.7%.

10) Zendergebruik

Over het zendergebruik bij jongeren kun-
nen we vrij bondig zijn: BRT (48.2%) en
Nederland (39.0%) nemen het grootste
gedeelte voor hun rekening. De taalbar-
riere is duidelijk. Bij de niet-Nederlands-
talige zenders plaatsen de jongeren ook
relatief meer programma’s die weinig
taalkennis vragen: tekenfilms, kinderpro-
gramma’s, shows, muziek- en sportpro-
gramma’s.

11) Jongeren en het journaal

Ongeveer de helft van de respondenten
kijkt regelmatig naar het journaal en doet
dit ook met interesse. Het zijn vooral de

_jongens die hiervoor belangstelling heb-

ben.

Meer dan 50% beweert het meeste dat er
verteld wordt te begrijpen. Bijna 40% be-
grijpt ongeveer de helft en slechts 6.5%
begrijpt niet veel van het nieuws. Deze
laatste groep bestaat vooral uit leerlin-
gen uit 1B-klassen en in mindere mate
uit beroepsvoorbereidende klassen.
65.6% van de jongeren vindt dat er op de
BRT een speciaal journaal voor jongeren
moet komen. De categorie die interesse
heeft voor een jeugdjournaal valt samen
met de geinteresseerden voor het gewo-
ne journaal. Er is dus een deel van de 12-
14 jarigen die niet geinteresseerd zijn in
het nieuws. Deze jongeren komen voor-
namelijk uit B-klassen en uit de lagere
sociale klasse. Het blijft een probleem
om deze jongeren voor een dergelijk pro-
gramma te interesseren.

12) Een programma voor jongeren: Vin-
ger in de Pap (VIP)

Het merendeel der jongeren vindt een
jongerenmagazine wel nuttig. VIP is een
programma dat zich richt tot de 12-15 ja-
rigen. Wij gingen na in hoeverre VIP de
doelgroep aanspreekt.

Het zijn voornamelijk de meisjes die naar
VIP kijken. Hun gemiddelde waardering
ligt ook hoger: 7.5 tegenover 6.7 (alge-
meen gemiddelde is 7.0 op 10). Het zijn
immers de trouwere kijkers die de hoog-
ste punten geven: bijna altijd (kijken) =
9.0; regelmatig = 8.1; zelden of nooit =
5.6 en nooit van gehoord = 4.6 (onbe-
kend is duidelijk onbemind).
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13) Reactie en deelname

Tenslotte vroegen we of men wel eens re-
ageert op televisieuitzendingen. Met rea-
geren bedoelen we schrijven of telefone-
ren (naar de BRT of een andere zender).
Daarnaast vroegen we naar het al dan
niet willen deelnemen aan een televisie-
programma. Uit het grote verschil tussen
diegenen die al eens gereageerd hebben
(zo'n kleine 25%) en diegenen die wel
eens zouden willen deelnemen (meer dan
55%) blijkt een zekere drempelvrees voor
het ‘Televisie-Instituut’. Deze drempel-
vrees staat voorlopig een ruimere in-
breng van jongeren in de jeugdprogram-
ma's in de weg.

Besluit

Doorheen het theoretische opzoekwerk
en het praktisch uitvoeren van een en-
quéte kwamen we tot een grote hoeveel-
heid informatie over het kijkgedrag van
de Viaamse jongeren tussen 12 en 14
jaar.

Algemeen kunnen we stellen dat de 12-
14 jarigen veel televisiekijken, maar daar-
om niet willekeurig. De rechtstreekse
controle van de ouders op het kijkgedrag
is é&n van de belangrijkste factoren voor
het al dan niet veel kijken. Een andere
factor is het leef- en woonmilieu van de
jongere. Ook vinden we meer intensieve
kijkers in de B-klassen. De sociale klasse
daarentegen heeft weinig invioed op het
feitelijk kijkgedrag.

Subjectief beschouwd hebben de 12-14
jarigen wel behoefte aan eigen program-
ma's en een jeugdjournaal, maar objec-
tief gezien blijken dergelijke program-
ma's niet tot de lievelingsprogramma’s
te behoren.

Bij het einde van de bespreking van de
resultaten willen we nog even wijzen op
de beperkingen van dit onderzoek. Wij
hebben gekozen voor een terreinverken-
nend onderzoek. Het lag niet in onze be-
doeling om definitieve uitspraken te
doen. De resultaten moeten ook met de
nodige voorzichtigheid en zin voor relati-
veren bekeken worden. We ondervroegen
de jongeren zelf en de antwoorden die zij
op bepaalde vragen geven kunnen wel
eens subjectief bepaald zijn en mis-
schien niet helemaal waarheidsgetrouw.
Globaal genomen komen onze besluiten
wel overeen met een ‘algemeen aanvaard
beeld’ van het kijkgedrag van jongeren.
Vele gegevens verdienen verder onder-
zoek. Daarnaast is er echter nog nood

aan meer diepgaand onderzoek.

Hierbij denken we in de eerste plaats aan
de evolutie van het televisiebezit bij jon-
geren. En hoe zit het met de video- en
aanverwante apparatuur ? Daarnaast kan
de invloed van het hele gezin op het kijk-
gedrag verder uitgewerkt worden. Hoe
staat de 12-14 jarige als televisiekijker in
het televisiekijkend gezin? En in hoever-
re heeft televisie invioed op de school-
prestaties? Een misschien vreemde
vraag, maar zeker niet onbelangrijk, is in
hoeverre televisiekijken wordt aange-
leerd? We leren immers wel lezen en
schrijven maar de televisie-taal en tele-
visie kijken moet ieder op eigen houtje
leren. En is er nood aan een speciaal
jeugdjournaal of zou het avondjournaal
beter begrijpbaar moeten worden voor
iedereen ?

Kortom, vele vragen blijven open. Jonge-
ren en televisie vormt een moeilijk en
zeer gevarieerd onderwerp. Hopelijk kan
deze enquéte bijdragen tot een beter be-

' grip van jongeren en televisie. Mogelijk

kan het anderen inspireren tot nieuw on-
derzoek op dit domein.
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internationale communicatie: een
oriénterende bibliografie

jan servaes

Sinds het midden van de jaren zeventig
kan er, in het domein van de communica-
tiewetenschappen, een hernieuwde be-
langstelling voor de internationale com-
municatieproblematiek vastgesteld wor-
den. De discussies binnen Unesco en
andere internationale organisaties en
conferenties zijn hier waarschijnijk niet
vreemd aan. De stroom werken die een of
meer aspecten van de internationale
communicatiethematiek belichten, is
sindsdien gestaag aangegroeid. Het is
de bedoeling van dit artikel om een orién-
terende greep te doen in het voorradige
aanbod. Hierbij leg ik me evenwel een
ietal ‘beperkingen’ op:

. Gezien de veelzijdige en interdiscipli-
naire wijze waarop de internationale
communicatieproblematiek de laatste
jaren bestudeerd wordt, is het nage-
noeg onbegonnen werk om op de
hoogte te blijven van alle, met interna-
tionale communicatie verband hou-
dende, publikaties.

Zodoende is deze bibliografie slechts
een selectie uit de stapel werken die
op mijn leestafel verzeild zijn geraakt,
en me geboeid hebben. Omwille van
haar interdisciplinair karakter bege-
ven internationale communicatiewe-
tenschappers zich regelmatig op het
terrein van de ontwikkelingstheorie,
de sociologie en de algemene commu-
nicatiewetenschap enerzijds; en
gezien mijn persoonlijke interesse
meer uitgaat naar socio-culturele en
maatschappelijke aspecten van de in-
ternationale communicatieproblema-
tiek en minder naar zuiver economi-

2. Voorts worden enkel

sche of technische aangelegenheden
anderzijds, zullen deze ‘“‘voorkeuren"
ongetwijfeld ook in de bibliografie
terug te vinden zijn.

boeken geci-
teerd, geen tijdschriftartikels of niet-
gepubliceerde werken als rapporten of
eindverhandelingen - hoewel ook daar-
over een interessante bibliografie zou
kunnen samengesteld worden.

3. Verder heb ik me ook in taal en tijd

voor discussie vatbare beperkingen
opgelegd. Vooreerst neem ik in deze
bibliografie enkel boeken op die in de
periode 1980-1984 gepubliceerd zijn.
Voordien zijn er ongetwijfeld ook
reeds een aantal waardevolle werken
verschenen, maar het is mij er hier
vooral om te doen de zgn. ‘nieuwe
aanwinsten te signaleren. Ten tweede
verschijnen toonaangevende werken
over internationale communicatie m.i.
vooral in het Engels en het Spaans
{meestal in Latijns-Amerika). - Waar-
schijnlijk ook in een aantal andere ta-
len, die ik spijtig genoeg niet beheers.
- Spaanstalige publikaties zijn even-
wel niet in de bibliografie opgenomen
omdat ik - waarschijnlijk ten onrechte
- vermoed dat slechts weinig lezers er
baat bij zullen vinden. Vandaar dat
deze bibliografie, benevens m.i. be-
langwekkende publikaties in het
Frans, Duits en Nederlands, voorna-
melijk Engelstalige werken bevat.

Vijf aanraders

Alvorens de bibliografie in een aantal ru-

brieken op te splitsen, wil ik starten met
vijf ‘musts’, boeken die niet enkel voor de
internationale communicatieweten-
schapper verplichte lectuur kunnen ge-
noemd worden, maar dit m.i. ook zijn
voor eenieder die zich zelfs maar zijde-
lings met de communicatieproblematiek
inlaat. Het betreft m.a.w. universeel
waardevolle werken die een bijdrage
leveren tot de algemene intellectuele
ontwikkeling van het geinteresseerde in-
dividu.

In alfabetische volgorde zijn dit:

— G. GERBNER and M. SIEFERT (eds.),
World communications. A handbook,
Longman, New York, 1984.

— M. GUREVITCH et al. (eds.), Culture,
society and the media, Methuen, Lon-
don, 1982.

— C. HAMELINK, Cultural autonomy in
global communications. Planning
national information policy, Long-
man, New York, 1983.

— S. MacBRIDE (ed.), Many voices, one
world. Communication and society.
Today and tomorrow, Unesce, Paris,
1980.

— D. McQUAIL, Mass communication
theory. An introduction, Sage, Lon-
don, 1983.

Algemene werken over de ontwikkelings-
problematiek

Zoals reeds aangehaald heeft de studie
van internationale communicatiefenome-
nen raakvlakken met andere disciplines.
Vooral een goed begrip van de ontwikke-
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lignsproblematiek, de Noord-Zuid rela-

ties, de transnationalisatie van kapitaal,

goederen en diensten, de staat in de

Derde Wereld, e.d., lijkt essentieel om de

internationale communicatiethematiek

in een adequaat kader te kunnen analy-
seren.

Boeken die daarbij van nut kunnen zijn:

— A. BREWER, Marxist theories of im-
perialism. A critical survey, Routled-
ge and Kegan, London, 1980.

— G. FRANK, Reflections on the world
economic crisis, Monthly Review
Press, New York, 1981.

— J. GALTUNG, The true worlds: a tran-
snational perspective, Free Press,
New York, 1980.

— J. GALTUNG et al. (eds.), Self-relian-
ce. A strategy for development, Boy-
le, Londen, 1980.

— B. HETTNE, Development theory and
the Third World, Sarec, Stockholm,
1982.

— A. HOOGVELT, The Third World in
global development, MacMillan, Lon-
don, 1982.

— T. HOPKINS and |. WALLERSTEIN,
World-system analysis. Theory and
methodology, Sage, London, 1982.

— G. KITCHING, Development and un-
derdevelopment in historical perspec-
tive, Methuen, Londen, 1982.

— F. PERROUX, A new concept of devel-
opment, Unesco, Paris, 1983.

— J. ROSENAU, The study of global in-
terdependence. Essays on the trans-
nationalisation of world affairs, Fran-
ces Pinter, London, 1980.

— P.SALAMA et P. TISSIER, L'industria-
lisation dans le sous-développement,
Maspero, Paris, 1982.

— D. SEERS (ed.), Dependency theory,
Frances Pinter, London, 1981.

— V. TIMMERMANN, Entwicklungstheo-
rie und Entwicklungspolitik, Vanden-
hoeck und Ruprecht, Gottingen, 1982.

Algemene werken over communicatie,
cultuur en maatschappij

Om dezelfde reden zijn ook werken die
zich met meer algemene communicatie-
processen en culturele thema's in een
maatschappelijk kader inlaten van be-
lang voor de studie van de internationale
communicatie:

— G. ANDREN and H. STRAND (eds.),
Mass communication and culture,
Center for Mass Communication
Research, Stockholm, 1981.

— G. AUBREY and P. CHILTON (eds.),

1984, Autonomy, control and commu-
nication, Comedia, Londen, 1984.

— E. BRAWLEY, Mass media and hu-
man services. Gefting the message
across, Sage, Londen, 1983.

— H. DORDICK, H. BRADLEY and B. NA-
NUS, The energing network market-
place, Ablex, Norwood, 1981.

— J.HABERMAS, Theorie des kommuni-
katives Handelnas (1+ 2), Suhrkamp,
Frankfurt am Main, 1981.

— E.KATZ and T. SZECSKO (eds.), Mass
media and social change, Sage, Lon-
don, 1981.

— E. McANANY et al. (eds.), Communi-
cation and social structure, Praeger,
New York, 1981.

— A. MATTELART and S. SIEGELAUB
(eds.), Communication and class
struggle, IMMRC, Paris, 1983.

— G. THERBORN, The ideology of
power and the power of ideology, Ver-
se, London, 1980.

Algemene werken over de internationale
communicatiethematiek

In deze rubriek heb ik alle door mij inte-
ressant bevonden boeken geplaatst die
de internationale communicatieproble-
matiek ofwel in het algemeen benaderen,
ofwel diverse deelaspecten terzelfdertijd
aan bod laten komen. Voor algemene in-
leidingen op de discussie over de
Nieuwe Internationale Informatie Orde,
het zgn. cultureel imperialisme, de sa-
menhang tussen communicatie en ont-
wikkeling, e.d., moet men terecht bij:

— |. EL-SHEIKH en F. DUURSMA (eds.),
Massacommunicatie en Derde
Wereld, Vakgroep Massacommunica-
tie, Universiteit van Amsterdam, 1982.

— Y. EUDES, La conquéte des esprits.
L'appareil d'exportation culturelle
américaine, Maspero, Paris, 1982.

— W. GUDYKUNST (ed.), Intercultural
communication theory. Current per-
spectives, Sage, London, 1983.

— C. HAMELINK, Finance and informa-
tion. A study of converging interests,
Ablex, Norwood, 1983.

— G. HEDEBRO, Communication and
social change in developing nations.
A critical view, lowa State University
Press, Ames, 1982.

— Y. KASHLEV, The mass media and in-
ternational relations, International Or-
ganisation of Journalists, Prague,
1983.

— K. KUMAR (ed.), Transnaional enter-
prises: their impact on Third World

societies and cultures,
Boulder, 1980.

— C. LEE, Media imperialism recon-
sidered. The homogenizing of televi-
sion culture, Sage, London, 1980,

— E. McANANY (ed.), Communications
in the rural Third World. The role of
information in development, Praeger,
New York, 1980.

— D. MANKEKAR, Whose freedom?
Whose order? A plea for a new inter-
national information order by Third
Worid, Clarion Books, Delhi, 1981.

— H. SCHILLER, Who knows: informa-
tion in the age of the Fortune 500,
Ablex, Norwood, 1981.

— A. SMITH, The geopolitics of inform -
tion: how Western culture domin.
the world, Faber & Faber, London,
1981.

— XXX, Radios et télévisions pour le dé-
veloppement, La Documentation
Francaise, Paris, 1983.

Westview,

Gespecialiseerde studies

Deelstudies over continenten en landen,
en bepaalde inhoudscategorieén, vooral
dan de nieuwsberichtgeving, hebben tra-
ditioneel een flinke brok van het interna-
tionale communicatie-onderzoek in be-
slag genomen. De laatste jaren wordt de
nogal eenzijdige gerichtheid op de in-
houdscategorie ‘nieuws’ o.a. op basis
van nieuwe bevindingen in de methodo-
logie van het communicatie-onderzoek,
verruimd tot andere studie-objecten.
Vooral de discussie over de impact
consequenties van nieuwe technt
gieén enerzijds, en de wenselijkheid en
haalbaarheid van meer beleids- en plan-
ningsgerichte communicatiemodellen
anderzijds, krijgen alsmaar meer belang-
stelling. Ten gevolge van deze hernieuw-
de interesse voor beleids- en plannings-
vraagstukken, is men zich ook meer gaan
toeleggen op de popularisatie en de ver-
hoogde educatieve bruikbaarheid van
deze nieuwe technieken en theorieén
door middel van handboeken. In een laat-
ste rubriek staan enkele werken vermeld
die kunnen beschouwd worden als nutti-
ge werkinstrumenten voor al wie zich
met juridische of historische aspecten
van de internationale communicatie wil
inlaten.

Landenstudies

— M. ALISKY, Latin American media:
guidance and censorship, lowa State
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University Press, Ames, 1981.

— P. AUDLEY, Canada’s cultural indus-
tries, Lorimer, Toronto, 1983.

— D. BOYD, Broadcasting in the Arab
World. A survey of radio and televi-
sion in the Middle East, Temple Uni-
versity Press, Philadelphia, 1982.

— J. HOWKINS, Mass Communication
in China, Longman, New York, 1982.

— L. KHUBCHANDANI, Plural langua-
ges, plural cultures. Communication,
identity, and sociopolitical change in
contemporary India, East-West Cen-
ter, Honolulu, 1983.

— J.A. LENT (ed.), Newspapers in Asia,
Heinemann, Hong Kong, 1982.

— M. MALIK, Traditional forms of com-
munication and the mass media in In-
dia, Unesco, Paris, 1983.

— G. MYTTON, Mass Communication in
Africa, Arnold, London, 1983.

— XXX, Western media and the Muslim
world, Islamic Press Union, London,
1981.

Nieuws-studies

— W. ADAMS (ed.), Television coverage
of international affairs, Ablex, Nor-
wood, 1982,

— L. ATWOOD et al. (eds.), International
perspectives on news, Southern llli-
nois University Press, Carbondale,
1982.

— O. BOYD-BARRETT, The international
news agencies, Constable, London,
1980. ,

- O. BOYD-BARRETT et P. PALMER, Le
trafic des nouvelles. Les agences
mondiales d’information, Alain Mo-
reau, Paris, 1981.

— W. HACHTEN, The world news prism.
Changing media, clashing ideologies,
lowa State University Press, Ames,
1981.

— P. HARRIS, Reporting southern Afri-
ca. Western news agencies reporting
from southern Africa, Unesco, Paris,
1981.

— J. HARTLEY, Understanding news,
Mathuen, London, 1982.

— J. LARSON and J. STOREY, The East
en Western television. A ten-year re-
view of how US networks cover Asia,
Amic, Singapore, 1983.

— W. MEIER und M. SCHANNE, Nach-
richtenagenturen im internationalen
System, Publizistisches Seminar der
Universitat Zirich, Zurich, 1981.

— S. MELNIK, Eurovision news and the
international flow of information, Stu-

dienverlag Dr. Brockmeyer, Bochum,
1981.

J. RICHSTAD and M. ANDERSON
(eds.), Crisis in international news,
Columbia University Press, New York,
1981,

G. ROBINSON, News agencies and
world news, University Press of Fri-
bourg, Freiburg, 1981.

A. SCHMID and J. DE GRAAF, Violen-
ce as communication. Insurgent ter-
rorism and the Western news media,
Sage, London, 1982.

W. SCHRAMM and E. ATWOOD, Cir-
culation of news in the Third World. A
study of Asia, The Chinese University
Press, Hong Kong, 1980.

. SUTOPO, Development news in In-
donesian dailies, Amic, Singapore,
1983.

v

Communicatie-onderzoek

S. AMUNUGAMA (ed.), Communica-
tion research in Asia, Amic, Singapo-
re, 1982.

P. GOLDING and S. MIDDLETON,
Images of welfare. Press and public
aftitudes to poverty, Martin Robert-
son, Oxford, 1982,

C. HAMELINK, New structures of in-
ternational communication: the role
of research, Institute of Social Stud-
ies, The Hague, 1981.

K. ROSENGREN, Advances in con-
tent analysis, Sage, London, 181.
XXX, New structures of international
communication? The role of re-
search, International Association of
Mass Communication Researchers,
Leicester, 1982.

Nieuwe technologieén

— J. DIZARD and P. WILSON, The

coming information age. An overview
of technology, economics and poli-
tics, Longman, New York, 1982.

O. GANLEY and G. GANLEY, To in-
form or to control ? The new commu-
nication networks, Mc Graw-Hill, New
York, 1982.

E. HERTER und H. RUPP, Nach-
richteniibertragung (ber Satelliten,
Springer, Berlin, 1983.

P. HILLS (ed.), The future of the prin-
ted word. The impact and implica-
tions of the new communication tech-
nology, Frances Pinter, London, 1980.

— M. JUSSAWALLA, The future of the

information economy, Amic, Singapo-
re, 1983.

T. MacPHAIL, Electronic colonialism.
The future of international broad-
casting and communication, Sage,
London, 1981.

A. MADEC, Les flux transfrontiéres
de données : vers une économie inter-
nationale de l'information, La Docu-
mentation Frangaise, Paris, 1982.

A. MATTELART et H. SCHMUCKLER,
L'ordinateur et le tiers monde. L'Amé-
rique Latine a I'heure des choix télé-
matiques, Maspere, Paris, 1982.

J.R. SCHEMENT, F. GUTIERREZ and
M.A. SIRBU (eds.), Telecommunica-
tion policy handbook, Praeger, New
York, 1982

D. SCHILLER, Telematics and govern-
ment, Ablex, Norwood, 1982.

XXX, Information activities, electron-
ics and telecommunication technol-
ogies, Oecd, Paris, 1981.

Communicatiepolitiek en -planning

— M. BOAZ, Strategies for meeting the

information needs of society in the
year 2000, Libraries unl., Littleton,
1981.

D. FISHER and L.S. HARMS (eds.),
The right to communicate: a new hu-
man right, Boole Press, Dublin, 1984.

P. EDGAR and S.A. RAHIM (eds.),
Communication policy in developed
countries, Kegan Paul, London, 1983.
A. HANCOCK, Communication plan-
ning for development. An operational
framework, Unesco, Paris, 1981.

J. JONES, Mass media codes of
ethics and councils. A comparative
international study on professional
standards, Unesco, Paris, 1980.

M. JUSSAWALLA and D. LAMBER-
TON (eds.), Communication econom-
ics and development, Perganon, New
York, 1982.

H. KLEINSTUBER, Rundfunkpolitik.
Der Kampf um die Macht Uber Hér-
funk und Fernsehen, Leske, Opladen,
1982.

J. MIDDLETON (ed.), Approaches to
communication planning, Unesco,
Paris, 1980.

Handboeken

— P. DE MAESENEER, Here's the news.

A radio news manual, Aibd, Kuala
Lumpur, 1982.

— A. FUGLESANG, About understan-
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ding. Ideas and observations on
cross-cultural communications, Dag
Hammerskjold Foundation, Uppsala,
1982.

— J. MIDDLETON and D. WEDEMEYER
(eds.), Communication planning
methods handbook, Unesco, Paris,
1981.

Juridische en historische benaderingen

— C. CHRISTOL, The modern interna-
tional law of outer space, Pergamon,
New York, 1982,

— G. CODDING and A. RUTKOWSKI,
The international Telecommunica-
tions Union in a changing world, Ar-
tech, Dedham, 1982.

— K. NORDENSTRENG, The mass me-
dia declaration of Unesco, Ablex,
Norwood, 1982,

— E. PLOMAN, International law govern-
ing communications and informa-
tion: a collection of basic docu-
ments, Greenwood, Westport, 1982.

— XXX, Nouvel Ordre International et
non-alignement. Bandoung/Bagdad
(1955-1982). Recueil de documents,
Ed. du Monde Arabe, Paris, 1982.

En verder...

Wie dieper wil graven, of een meer uitge-
breide literatuurlijst wil opstellen, kan te-
recht in de bibliografieén die in de
meeste van de geciteerde boeken zijn op-
genomen. Benevens tijdschriften als

Communication Abstracts, Journal of

Communication, Gazette, e.d. kan ook

verwezen worden naar:

— J. HEMELS, Massamedia als mede-
spelers, Het Spectrum, Utrecht, 1982.

— J. LENT, The New World and Interna-
tional Information Order. A resource
guide and bibliography, Amic, Singa-
pore, 1982.

— K. MIDDLETON and M. JUSAWALLA,
The economics of communication. A
selected bibliography with abstracts,
Pergamon, New York, 1981.

— XXX, List of documents and publica-
tions in the field of mass communica-
tion, Unesco, Paris, jaarlijks (zie ook
mijn ‘“Unesco-publikaties over inter-
nationale communicatie”, in Commu-
nicatie, 11, 3, 1981, pp. 17-19).

communicatiewetenschap aan
de gregoriaanse universiteit

te rome

guido fauconnier

In de vele maatschappelijke velden waar-
in de fundamentele betekenis en rol van
communicatieprocessen en -problemen
thans erkend en bestudeerd worden
(handel, gezin, school, geneeskunde,
kerk, ziekenhuis, politiek, staatsdien-
sten, bedrijven...) vallen o.m. de initiatie-
ven op die de katholieke kerk onder-
neemt, zowel bij ons (b.v. op interdioce-
saan pastoraal niveau) als in het buiten-
land, om haar interne en externe commu-
nicatieproblemen op een wetenschappe-
lijk-academische wijze te benaderen.

Een van de meest in het oog spingende
gebeurtenissen in die richting lijkt ons
de recente oprichting te zijn (in 1980) van
het Centro Interdisciplinare sulla Comu-
nicazione (Interdisciplinair Centrum voor
Communicatiewetenschap) aan de Ponti-
ficale Gregoriaanse Universiteit te Rome.
Wij hadden het genoegen als gasthoog-
leraar (met een college ‘Communication
Theory’) aan dit nieuwe onderwijspro-
gramma te mogen meewerken en hebben
van deze gelegenheid gebruik gemaakt

om wat basisinformatie te verzamelen
rond dit merkwaardig initiatief.

Oprichting en algemeen opzet

Aan de oprichting van het nieuwe cen-
trum is: natuurlijk de gebruikelijke voor-
geschiedenis verbonden. Voor een oude
(°1553), ‘traditionele’ en, hiérarchisch be-
schouwd, nogal log vitgebouwde univer-
siteit als de Gregoriana lijkt ons deze
voorgeschiedenis echter bijzonder kort.
Vanaf het academiejaar 72-73 bood het
Instituut voor Godsdienstwetenschap-
pen van deze instelling een beperkte leer-
stof aan, gericht op de pastorale studie
van de communicatie. De klemtoon lag
daarbif vooral op het filmmedium. In 1979
werd, dank zij de financiéle inbreng van
o.m. de Swiss Foundation, de mogelijk-
heid gecreéerd om dit initiatief verder uit
te bouwen en in een breder wetenschap-
pelijk kader te plaatsen. Men zou m.a.w.
trachten een compleet onderwijspro-
gramma te maken dat door studenten
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van alle faculteiten zou kunnen gevolgd
worden; men dacht daarbij vooral aan de
studenten filosofie, theologie, sociale
wetenschappen en eventueel missiolo-
gie (een duizendtal studenten samen).
Het opzet luidde ongeveer als volgt. De
moderne massamedia hebben een grote
en nog steeds stijgende inviced op de
Kerk. Zij beinvioeden o.m. de cultuur en
de sociale verhoudingen, maar ook de
geloofsexpressie zelf en alle vormen van
evangelisatie. Alle kandidaat-priesters
en vooral zif die later zelf zullen instaan
voor de priestervorming en/of een be-
leidsmandaat zullen vervullen in de ker-
kelijke hiérarchie, moeten dringend de
nodige theoretische inzichten verwerven
5.1. deze communicatiemiddelen en
zich meteen ook beter bewust worden
van de mogelijke betekenis ervan voor de
kerk en het geloof. Het initiatief kwam
tot volle ontwikkeling in 1983-84 en het
Centrum beschikt thans over een eigen
statuut, eigen administratie en oplei-
dingslokalen en een eigen infrastructuur
(bibliotheek, audio-visuele middelen).

Het programma

De Gregoriana heeft gekozen voor een
academisch programma, duidelijk geo-
riénteerd op de theorie; verder is het ook
interdisciplinair uitgebouwd en met de
klemtoon op massacommunicatie en
massamedia.
Het leerprograma omvat een meerder-
heid van algemene cursussen (ook uitge-
tkt in 24 van de 36 te halen ‘credits’)
w8 inleiding tot de communicatieweten-
schap, filosofie van de communicatie,
onderzoeksmethoden, audio-visuele ta-
len, inhoudsanalyse, communicatietheo-
rie, nieuwe media, sociale geschiedenis
van de communicatie, publieke opinie,
interculturele communicatie, media-
recht, massamediale effecten, e.d. De
meer godsdienstgerichte colleges (12
credits) behandelen materies als de reli-

gieuze talen en symbolen, communica-
tie-ethiek, kerkelijke documenten, pasto-

rale toepassingen, e.d. De colleges, ge-
deeltelijk gedoceerd in het Italiaans en
gedeeltelijk in het Engels, worden gege-
ven door een kleine vaste staf medewer-
kers en een aantal Italiaanse en buiten-
landse gastprofessoren. Het diploma
wordt normaliter behaald in combinatie
met een van de bestaande licenties. Een
doctoraatsdiploma met specialisatie in
massacommunicatie behoort tot de mo-
gelijkheden.

Het is verder de bedoeling jaarlijks inter-
nationale seminaries in te richten voor
kerkelijke beleidsinstanties die rechit-
streeks of onrechtstreeks met de proble-
matiek van communicatie en massame-
dia te maken hebben. Zo werd in het na-
jaar van 83 reeds een dergelijk seminarie
gewifd aan 'Fundamentele theologie en
Communicatie’, waaraan - zo blijkt uit de
door ons ingekeken deelnemerslijst - the-
ologen en priesters uit alle werelddelen
deelnamen.

Enkele persoonlijke indrukken

Vooreerst willen wij de indruk kwijt dat
de Jezujeten-orde, die de Gregoriana be-
stuurt, werkelijk vaart heeft willen zetten
achter het initiatief en het is duidelijk dat
de huidige leiding (P. Henrici) over het ta-
lent, de steun en de middelen beschikt
om het Interdisciplinair Centrum voor
Communicatiewetenschap viug tot een
volledige ontplooiing te brengen. Mis-
schien is de ernst van de communicatie-
problematiek in de huidige kerk aan dit
dynamisme niet vreemd ? De studenten
en professoren uit de Gregoriana komen
uit zowat 80 verschillende landen, waarin
vooral de Derde Wereld opvallend goed
is vertegenwoordigd. Zelf hadden wij stu-
denten uit o.m. Indonesié, Nieuw-Guinea,
Formosa, Kenia, Angola, de Verenigde
Staten en Engeland. Het doceren over
b.v. communicatiemodellen en over ver-
bale en niet-verbale expressie wordt in
een dergelijke situatie een bijzonder
boeiende belevenis, vooral als deze (zeer
gemotiveerde) studenten vanuit hun spe-
cifieke cultuur kunnen reageren op de
voorgelegde theoretische premissen.
Precies daar ligt echter een grote moei-
lijkheid: het talenprobleem. Heel wat
studenten kennen te weinig Engels om
zonder problemen de colleges van bui-
tenlandse professoren te volgen. Aan
deze laatsten wordt dan ook vriendelijk
gesuggereerd mild te zijn bij de beoorde-
ling.

Nuttige documenten

Pontificia Universita Gregoriana, Centro Inter-
disciplinare sulla Comunicazione Sociale, Pro-
gramma Degli Studi, 1983-84, Roma 1983, 16 p.

X, Establishment of a Chair of Social Commu-
nication at the Pontifical Gregorian University,
Rome, gestenc., 5 p.

W.A. MILLER, Diplomkurs Kommunikation an
der Gregoriana, Communicatio Socialis, 1,
1984, p. 259-261.

ADVERTEREN IN DIT
NUMMER

Standaard
Boekhandel 33

Het Belang van
Limburg 37

Gemeentekrediet 38
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“24 uur’: een ééndagsvlieg

w. van der biesen

Op 20 september 1984 verscheen het
eerste nummer van het reeds maanden
aangekondigde nieuwe Vlaamse dag-
blad: “24 uur". Het wordt uitgegeven
door de N.V. Infotex, een speciaal daar-
toe opgerichte dochteronderneming van
de V.U.M.(Vlaamse Uitgeversmaatschap-
pij) die reeds de Standaard, Het Nieuws-
blad en De Gentenaar op de markt
brengt. Het brein achter het ganse opzet
is de commeriéle directeur van de
V.U.M., Piet Antierens, terwijl een sport-
journalist van Het Nieuwsblad, Bert
Claerhout (34), als hoofdredacteur werd
aangetrokken. Het nieuwe blad richt zich
speciaal tot de 1.750.000 Viamingen die
geen dagblad lezen en heeft hierbij
vooral de jongeren (onder de 35 jaar) en
de vrouwen (beneden de derde leeftijd)
op het oog. Uit marktonderzoek zou nl.
gebleken zijn dat juist deze groepen hun
gading niet vinden in de bestaande dag-
bladen. 24 UUR" wordt dan ook “niet zo-
maar nog een nieuwe krant, maar wel
een "andere krant, een gemakkelijke en
viotte krant”, met weinig politiek en
sport, met geen regionale berichtgeving,
maar met veel zgn. positief en “mense-
lijk" nieuws. De artikels zijn kort, de illus-
traties overvioedig en kleurrijk. Toch be-
oogde men geenszins een sensatiekrant,
maar wel een “spectaculaire” krant.

Uniek - althans binnen de Belgische
perswereld - is wel het feit dat men zich
op dit blad niet kan abonneren. Wegens
het late drukuur - de andere bladen van
de V.U.M.-groep krijgen voorrang - kan de
distributie niet volgens de klassieke ka-
nalen verlopen. Daarom kwam de uitge-
ver met een vrij spectaculaire innovatie:
*'24 UUR" zou niet alleen te koop zijn in
de traditionele krantenwinkel, maar ook
bij de groenteboer, in kruidenierswinkels,

in superettes en zelfs in cafetaria’s van
grote warenhuizen. Het doorbreken van
het monopolie van de dagbladverkopers
lokte bij deze laatsten heel wat reacties
uit. Na wekenlange onderhandelingen,
die o.a. gepaard gingen met een boycot
van alle V.U.M.-bladen en zelfs met enke-
le schietpartijen, en na een gerechtelijke
uitspraak ten nadele van de dagbladver-
kopers, werd uiteindelijk tussen beide
partijen een akkoord bereikt: 24 UUR™
mocht in principe niet meer verkocht
worden buiten de traditionele kranten-
winkels, tenzij in uitzonderlijke gevallen
(b.v. geen dagbladwinkel in de nabije om-
geving). Voor deze uitzonderingen was
echter de nadrukkelijke toestemming van
de Federatie van Dagbladverkopers ver-
eist. De nieuwe regeling zou van kracht
worden op 1 november.

Alle herrie was echter “umsonst” ge-
weest, want op 27 oktober werd de publi-
katie van het nieuwe blad vrij onverwacht
stopgezet, “"omdat de verkoopsresulta-
ten beneden de verwachtingen bleven”
en “omdat een verantwoorde exploitatie
binnen afzienbare tijd niet bereikbaar
lijkt".

De dagelijkse verkochte oplage schom-
melde tussen de 15 a 20.000 exemplaren.
Om rendabel te zijn, moest men min-
stens 60.000 exemplaren aan de man (of
beter: aan de vrouw) kunnen brengen.
Vooraf werd ook gesteld dat het door de
V.U.M. ter beschikking gestelde kapitaal
“voldoende was om gedurende één tot
twee jaar te kunnen werken, zonder
winstgevend te moeten zijn''. De krant
had het vijf weken uitgehouden en er wa-
ren juist geteld 32 nummers verschenen.
Toch had de uitgever en initiatiefnemer,
Piet Antierens, z'n concept geen gok ge-
noemd. Integendeel, hij was “intuitief”

zeker dat zijn “24 UUR" een succes zou
worden. Hiervoor steunde hij zich (naar
eigen zeggen) enerzijds op marktpeilin-
gen en anderzijds op de succesvolle bui-
tenlandse voorbeelden zoals het Noorse
“VG" (Velders Gang - De Loop van de
Wereld), het Zweedse “Expressen” en
vooral het Amerikaanse “U.S.A. Today"
(1,3 miljoen exemplaren na een jaar).
Deze - in alle betekenissen van dat woord
- populistische bladen werden grondig
bestudeerd en stonden, zowel naar
inhoud als naar vorm, model voor “24
UUR™.

Hoe is dan de vrij snelle mislukking,
waarbij ook een 35-tal mensen hun job
verloren, te verklaren ? Hierop kan alleen
met vragen geantwoord worden: Hebben
de journalisten wel voldoende gelegen-
heid gekregen om te bewijzen dat |
nieuwe krant leefbaar was ? Is het vor
afgaande marktonderzoek wel ernstig ge-
beurd? Was het geen vergissing, uitslui-
tend op losse verkoop te speculeren?
Verloor 24 UUR" niet veel van z'n moge-
lijlkheden, toen één van z'n voornaamste
pijlers, het alternatief verkoopscircuit
werd weggenomen? Was de thematiek
wel afgestemd op een reéle vraag? Be-
hoorde de inhoud niet tot de categorie
‘vis, noch vlees" (geen erhstiga informa-
tie en geen echte sensatie)?

Allemaal vragen waar niet zomaar in een
handomdraai kan op geantwoord wor-
den, maar die wellicht allemaal iets te
maken hebben met de zoveelste mislukte
poging om in Viaanderen een nieuw dag-
blad op te richten. In ieder geval is “24
UUR" een erg overroepen experiment ge-
weest; niet veel meer dan een eendags-
viieg!
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media-

wereld

KRIS VANSTAPPEN
EN

WIM VAN DER BIESEN

De “rode kapitalist”, Robert MAXWELL,
heeft de Britse MIRROR GROUP gekocht.
Dit krantenconcern geeft 7 bladen uit,
waaronder de populaire “The Daily Mirror'.
Hoewel Maxwell er zich expliciet toe ver-
bond de huidige politieke strekking en de
redactionele onafhankelijkheid van ‘The
Daily Mirror’ te respecteren, stuitte de
transactie op heel wat verzet bij de journa-
listen en de drukkers van de groep. De over-
name van de ‘Mirror Group’ was een nieuwe
escalatie in de strijd tussen Robert Max-
well en Rupert Murdoch, de Australische
uitgever, om de titel “baron van Fleet
Street’. De wapens in deze oorlog zijn bin-
go-spelletjes met een waanzinnige inzet,
vrouwelijk naakt en roddelreportages. Voor-
lopig blijft Rupert Murdoch met ‘The Sun’
aan de winnende hand wat de oplagecijfers
betreft.

Na maandenlange onderhandelingen slo-

ten C.V.P. en P.V.V. op 19 juli 1984 een AK-

KOORD over de manier waarop “het mono-

polie van de BRT-televisie doorbroken moet

worden”. De inhoud van deze overeen-
komst wordt elders in dit nummer uitvoerig
toegelicht.

Opmerkelijk was wel dat rond hetzelfde tijd-

stip binnen het Viaamse persmilieu TWEE

VENNOOTSCHAPPEN werden opgericht,

met de bedoeling de leefbaarheid van een

zgn. “‘uitgeverstelevisie”” nader te onderzoe-
ken. Deze twee maatschappijen zijn:

1) de “Onafhankelijke Televisie Viaande-
ren” (O.T.V.) opgericht op 29 juni 1984
met een participatie van enerzijds drie
dagbladgroepen (VUM), Concentra en De
Financieel Ekonomische Tijd, samen
57% van de aandelen) en anderzijds en-
kele financiéle groepen (Gevaert en Elec-
trafina, ieder 21,50% van de aandelen).
Deze vennootschap (met een oprich-
tingskapitaal van 10 miljoen Bfr.) heeft
o.a. tot doel *alle voorstellen voor de
doorbreking van het BRT-monopolie te
bestuderen...”;

2) de “Viaamse Media Maatschappij”
(VMM), opgericht op 3 juli 1984 als reac-
tie op de OTV. De helft van het startkapi-
taal (10 miljoen Bfr.) werd ingebracht
door een tiental Viaamse weekbladuitge-
vers, de andere helft is afkomstig van de
vier dagbladgroepen die niet in de OTV
vertegenwoordigd zijn (Het Volk, De Mor-
gen, Hoste en De VIlijt). Deze maatschap-
pij heeft tot doel “het onderzoeken, het
ontwikkelen en de exploitatie van alle
vormen van audiovisuele communicatie,

zowel in de private als in de openbare
sector”.

Indien PTT-Staatssecretaris Paula D'Hondt
haar zin krijgt wordt de RADIOTAKS bin-
nenkort definitief AFGESCHAFT. Finan-
cieel zou dit neerkomen op een nul-opera-
tie, vermits het verlies aan inkomsten zou
gecompenseerd worden door een striktere
controle op de betaling van het kijkgeld.
Verschillende Europese landen zagen reeds
eerder in dat radiotaks, mede door de bijko-
mende administratie, niet lonend is, en dat
het wegvallen ervan de aankoop van vooral
goedkope radiotoestellen bevordert. Moch-
ten de Minister van Financién en de deelre-
gering het voorstel tot afschaffing van de
radiotaks niet aanvaarden, dan is de
Staatssecretaris van plan haar initiatief van
november vorig jaar door te drukken, waar-
bij de radiotaks zou vervallen, maar eenzelf-
de bedrag bij de kijkbelasting zou geteld
worden. Televisiekijken zou dan een be-
hoorlijk dure ontspanning worden.

Op 5 augustus werd de toneel-, film- en
televisie-acteur RICHARD BURTON in het
Zwitserse Genéve getroffen door een dode-
lijke hersenbloeding. Hoewel hij als een na-

. tuurtalent beschouwd werd op het gebied

van de acteerkunst, haalde Burton de jong-
ste jaren vaker de kranten met het geroddel
over zijn privé-leven. Hij debuteerde in Lon-
den in 1944 met het toneelstuk ‘Druid’'s
Rest’, en draaide zijn eerste film in 1948,
‘The Last Days of Dolwyn’. De acteur zal bij
het grote publiek vooral blijven leven door
zijn rol in ‘Who's Afraid of Virginia Woolf’,
waarin zijn tegenspeelster Elisabeth Taylor
was, en door zijn ‘Hamlet'-interpretatie. Zijn
laatste filmrol was deze van o'Brien in de
verfilming van George Orwells ‘1984', een
prent die op dit ogenblik in de bioscopen
draait.

Uit de cijfers van het BRT-KIJKONDER-
ZOEK bijkt dat de Vlamingen van 12 jaar en
ouder tijdens de eerste drie maanden van
1984 59,4% van hun kijktijd aan de beide
BRT-zenders besteed hebben. Dit is iets
meer dan in 1983 (59%), maar nog steeds
heel wat minder dan in 1982 (63,5%). Ander-
zijds is de gemiddelde kijkdichtheid voor de
BRT-programma’s die tussen 19.45 u. en 22
u. worden uitgezonden fors gestegen van
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29,47% in 1983 tot 33,18% tijdens het
eerste kwartaal van dit jaar. De belangstel-
ling voor de Nederlandse zenders is ten op-
zichte van 1983 lichtjes gedaald van 24,9%
tot 24,7%. Opmerkelijk is wel dat de frans-
talige zenders 10,3% van het Viaamse kijk-
volume krijgen, waarvan 3,4% naar RTL
gaat.

Wat de afzonderlijke programma's betreft
ging de hoogste kijkdichtheid - naast de
klassieke “toppers” zoals Nieuws en Weer-
man - naar een aflevering van de reeks
“Met voorbedachten rade” (45,5%). Over
het algemeen gaan de hoogste kijkdicht-
heidscijfers naar programma's van de
Dienst Woord en Spel, zoals Hoger-Lager,
TV-Touché, de |1Q-Kwis en Namen Noemen.
Het enige buitenlandse programma dat ge-
lijksoortige scores kreeg was Dallas.

Wat velen reeds vermoedden wordt nu door
harde cijfers bevestigd. Wang Chien-young,
lid van een onderzoeksteam over gezinsre-
geling in TAIWAN, kwam tot de conclusie
dat Taiwanezen, die in afgelegen gebieden
wonen en daardoor weinig kans hebben
TELEVISIE te kijken of kranten te lezen,
vroeger naar bed gaan dan de gemiddelde
Taiwanees. Het resultaat, aldus Wang, is
een hoger geboortecijfer. De wetenschap-
per dringt er bij de overheid op aan meer en
sterkere relaisstations voor de televisie te
bouwen, teneinde de vruchtbaarheidscij-
fers te drukken. De contraceptieve functie
van massamedia ?

RTBF-administrateur-generaal Robert
WANGERMEE is met vervroegd pensioen
gegaan en ruimde aldus de plaats voor Ro-
bert STEPHANE. Als directeur-generaal van
de RTB werkte Wangermée de decentralisa-
tie uit, die een vrij grote zelfstandigheid gaf
aan de gewestelijke omroepen, zowel voor
radio als voor televisie.De vroegere admini-
strateur-generaal zal vooral bekend blijven
als de man die de RTBF het elektronische
tijdperk binnenleidde, op het gebied van de
kabeltelevisie, de satelliet en de teletekst-
systemen. De jongste jaren pleitte Wanger-
mée steeds vaker voor een vorm van eterre-
clame op de RTBF, teneinde te kunnen con-
curreren met de commerciéle zendinstitu-
ten, met name RTL.

Medio september werd bekendgemaakt dat

Paul Goossens, hoofdredacteur van het So-
cialistische blad *DE MORGEN", een brief
had geschreven naar een aantal grote prive-
bedrijven om hen te vragen via een kapi-
taalsinbreng aandeelhouder te worden van
de krant. Tevens werd gesteld dat *“de hui-
dige hoofdaandeelhouder, een V.Z.W. ge-
controleerd door de Socialistische Partij,
de meerderheid zou afstaan” en dat “‘de re-
dactie aldus een autonome koers zou kun-
nen volgen en de krant een open gezicht
geven”. Een en ander verwekte heel wat op-
schudding binnen en buiten de perswereld.
Volgens de raad van beheer van de S.V. De
Morgen betreft het hier een persoonlijk ini-
tiatief van de hoofdredacteur. Toch zouden
sommige topfiguren van de Socialistische
Gemeenschappelijke Actie op de hoogte
zijn geweest. Feit is dat “De Morgen”
nieuw geld nodig heeft (60 miljoen Bir. vol-
gens de brief) en dat Paul Goossens dit
elders gaat zoeken als de socialistische
beweging niet (meer) bereid is bij te sprin-
gen.

Anderzijds blijkt uit een nota die de brief
begeleidde dat met de krantengroep Hoste
(uitgever van “Het Laatste Nieuws”) “‘een
principieel akkoord werd bereikt over een
administratieve samenwerking (distributie,
verzending en facturatie) tegen marginale
kostprijs”.

De Belgische platenindustrie zal over af-
zienbare tijd aan de BRT-radio voorstellen
doen om een andere hitparade dan de we-
kelijkse BRT-TOP-30 uit te zenden. Uit con-
trole van een aantal firma’'s was gebleken
dat de samenstelling van de Top-30 vaak
een belangrijke vertekening vertoonde, die
voornamelijk voortkwam uit het mechanis-
me volgens hetwelk deTop-30 opgesteld
wordt. Enkele vedetten en maatschappijen
schrikken er niet voor terug afspraken te
maken met winkeliers, om op deze wijze
kunstmatig hun positie in de Top 30 te ver-
beteren. Zowel SIBESA als SABAM hopen
dat een nieuwe methode, die nauwer zou
aansluiten bij de reéle verkoopscijfers, een
en ander zal verhelpen.

Op 25 september 1984 heeft de Raad van
State arrest geveld in het reeds jaren aan-
slepende conflict tussen de administrateur-
generaal van de BRT, Paul VANDENBUS-
SCHE en radiojournalist Daniél BUYLE. Het
betreft hier een interview dat Buyle in de-
cember 1981 afnam van formateur Martens

onmiddellijk na de regeringsvorming.Van-
denbussche vond dat dit interview en
vooral de vraagstelling strijdig was met de
objectiviteitsplicht van de BRT, en sanctio-
neerde de journalist met een berisping. Na-
dat de Raad van Beheer van de BRT dit
standpunt (met 6 tegen 3 stemmen) had bij-
getreden, ging Buyle in beroep bij de Raad
van State. Deze laatste heeft de radiojour-
nalist in het ongelijk gesteld, hoewel de
auditeur van de Raad van State in februari
Il. de zijde van Buyle had gekozen. In het
betreffende arrest worden de interview-vra-
gen van Daniél Buyle “eenzijdig negatief"
genoemd. Opmerkelijk is ook dat dit arrest
een vrij uitvoerige omschrijving bevat van
de manier waarop de BRT het nieuws en de
duiding moet brengen.

De Algemene Vereniging van Beroepsjou:-
nalisten van Belgié (AVBB) meent dat de
uitspraak van de Raad van State “een ver-
ontrustend precedent heeft geschapen”.
Volgens de AVBB is een instantie die bui-
ten de journalistiek staat niet bevoegd om
een uitspraak te doen over de wijze waarop
een journalist de deontologische regels van
zijn beroep toepast. “De journalistieke de-
ontologie kan alleen vanuit het beroep be-
oordeeld worden”, aldus de journalistenor-
ganisatie.

-

Het Nederlandse weekblad DE TIJD be-
staat 10 jaar. Ontstaan uit het gelijknamige
katholieke dagblad raakte De Tijd, ondanks
het omschakelen naar de weekblad-formu-
le, een aantal jaren geleden in zware pr=-
blemen. In 1979 koppelde de VNU, uitg:
van het blad, de benoeming van mediaspe-
cialist Joop Swart aan een radikale redac-
tionele ommekeer. De Tijd engageerde zich
niet langer in de doolhof van kerkelijke con-
flicten, maar ging zonder meer de moderne
toer op: imponerend fotowerk en flitsende
koppen. De ‘nieuwe’ Tijd bleek onder deze
aanpak allerminst te lijden, wat resulteerde
in betere advertentie-inkomsten en een
langzaam stijgende oplage. Het weekblad
viert nu zijn tiende verjaardag.
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Fernsehserien: Dallas kontra Denver-Clan,
137.
Karl STOCKER, «Dallas» und «Denver-Clan» -
ein triviales und intellektuelles Vergniigen?
144.
3 HEIDENREICH, Dallas,
€8...,, 151,

Dallas, (ber

CRITICAL INQUIRY

Uitgegeven door:

The University of Chicago Press,
5801 S. Ellis Avenue,

Chicago, lllinois 60637

ISSN 0093-1896.

Vol. 10, nr. 3, March 1984,

Anne MARGARET and Patrice HIGONNET, Fa-
gades: Walter Benjamin's Paris, 391.

Garry WILLS, Washington's Citizen Virtue:
Greenough and Houdon, 420.

Robert P. MORGAN, Secret Languages: The
Roots of Musical Modernism, 442.

Gerald L. BRUNS, Canon and Power in the He-
brew Scriptures, 462.

James CHANDLER, The Pope Controversy:
Romantic Poetics and the English Canon, 481.
Michael FRIED, Painting Memories: On the

Containment of the Past in Baudelaire and
Manet, 510.

Joyce Carol QATES, Frankenstein's Fallen An-
gel, 543.

Vol. 10, nr. 3, June 1984.

Quentin BELL, A «Radiant» Friendship, 557.
Ralph W. RADER, The Logic of Ulysses; or,
Why Molly Had to Live in Gibraltar, 567.
Larzer ZIFF, Whitman and the Crowd, 579.
David MARSHALL, Adam Smith and the Thea-
tricality of Moral Sentiments, 592.

Anthony NEWCOMB, Sound and Feeling, 614.
Jonathan BECK, Formalism and Virtuosity:
Franco-Burgundian Poetry, Music, and visual
Art, 1470-1520.

PRESSE ACTUALITE

La revue de I'information écrite, parlée, télévi-
sée.

Uitgegeven door:

Bayard-Press,

5, Rue Bayard, F-75393 Paris

ISSN 0032-7832

N® 182, avril 1984.

La loi sur la presse au Sénat, 5

R. HERSANT, Redistribue-t-il ses cartes, 7.
Dossier:

Marc D'ORRY, Main basse sur la FM: la guerre
des réseaux, 19.

Claudette BAUDET, Rencontre avec Ivan Le-
val, 38.

Nicolas NIGUET, Fiévre des média: des Capi-
taines d'industrie aux managers, 40.

Eric LESENEY et Sylvain PALLIX, M. Artaut:
Images du bout de I'enfer, 44.

Sylvain PALLIX et Eric LESENEY, La téle qui
vient du ciel, 46.

Christian MIGNARD, Histoire d'un Scoop, 51.
Christian HERMELIN, La grammaire de |'éve-
nement, 55.

Jean-Claude SERGEANT, Conflits et muta-
tions dans la presse britannique, 60.

N° 183, mai 1984.

Le mauvais pli de la poste, 5.

Faut-if débaptiser F.R. 37 11.

Dossier:

Bruno VOISIN et Delphine PINEL, Presse-Jus-
tice: sous les marches du palais, 19.
Maryvonne OLLIVRY, Rencontre avec Christi-
ne Ockrent, 38.

Nicolas MIGUET, Bourse: la valeur «Medias»
en hausse, 40.

Eric LESENEN et Sylvain PALLIK, P. Bertin,
amoureux de la locale, 44.

Gilles KLEIN, Le sauvetage du wcourrier de
I'ainn, 46.

Christian CHARTER, Sélection du Reader's Di-
gest: les trucs d'un magazine mondial, 51.
Stéphane GRAELLS, Les écrans italiens en
berne, 54.

Christian HERMELIN, La grammaire de ['évé-
nement, 60.

N© 184, juin 1984,

La délicate réstructuration audiovisuelle, 5.
Les quotidiens américains se portent bien, 14.
Sylvain PALLIX et Erix LESENEY, Dossier Ca-
nal-plus: l'aventure au coin du poste, 18.
Maryvonne OLLIVRY, Rencontre avec Serge
July, 36.

Nicolas MIGUET, Cesp, Ojd: les malins et les
autres, 38.

Chantal MEYZE, Confidences d'une marchan-
de de journaux, 42.

Delphine PINEL, Un hebdo régional: «Liberte-
dimanchen, 44,

Jean-Clément TEXIER, Jean-Claude Nicole a
coeur ouvert, 49,

Eric LESENEY et Sylvain PALLIX, Un été 1944 :
la presse sur tous les fronts, 54.

Bernard JOUANNO, La presse de /'informati-
que, 60.

N° 185, juillet-aoit, 1984.

Le sale été de I'A.C.P., 5.

Entretien avec Marcel Bleustein-Blanchet, 17.
Sylvain PALLIX et Eric LESENEY, L'informa-
tion sportive & I'heure des jeux olympiques,
23.

Maryvonne OLLIVRY, Rencontre avec Domini-
que Souchier, 38.

Nicolas MIGUET, La presse quotidienne popu-
laire est & réinventer, 42.

Christian CHARTIER, «Radio la creuse» a fait
son trou, 46.

Delphine PINEL et Bruno VOISIN, Presse-justi-
ce: un dossier & rebondissements, 49.
Jean-Paul LE GOFF, Quelques écrivains-jour-
nalistes du XIXe siécle, 53.

Christian HERMELIN, La grammaire de ['évé-
nement, 58.

Bernard JOUANNO, La presse de l'informati-
que, 64.

N© 186, septembre-octobre 1984,

Les points chauds de la rentrée, 5.
Audiovisuel: un budget 85 offensif, 11.
Dossier:

Jean-Clément TEXIER et Bruno VOISIN,
«Sud-ouest»: Quand un groupe épouse sa ré-
gion et 'avenir, 19.

Maryvonne OLLIVRY, Rencontre avec Jean-
Pierre elkabbach, 38.

Philip BOULNOIS, Presse magazine: la fin de
I'dge d'or? 42.

Chantal MEYZE, Attache de presse: faire I'im-
possible est un métier, 46.

Jean LEGRES, TV: peut-on sauver le service
public, 49.

Jacques CHAREYRE, RTL-TV: la 5° chaine ?
53.

Anna KWIATKOWKA-VIATTEAU,
1944 : bataille pour l'information, 58.
CHARLES MEIROVICI, Paris vaut-il une pres-
se? 64,

Varsovie

N° 187, novembre, 1984.

Loi sur la presse: le groupe Hersant préserve
du démantélement, 5.

Dossier Exclusif:

Delphine PINEL et Bruno VOISIN, Tout ce que
vous avez toujours voulu savoir sur les journa-
listes, 19. .

Robert ALAIN, Rencontre avec Pierre Salinger,
36.
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Jacques VEBRET, Les aides de ['état a la pres-
se, 40.

Charles MEIROVICI, Réalisateur TV: l'envers
du plateau, 46.

Maryvonne OLLIVRY et Bruno VOISIN, La nou-
velle formule de «Pélerin-magazinen, 51.
Louis-Frangois FLERI, Les Seychelles: c'est
aussi la plus jeune télévision du monde, 57.
Jean-Daniel BELFOND, Quebec: les difficul-
tés de la presse quotidienne, 60.

FILM EN TELEVISIE

Uitgegeven door:
Katholieke filmliga, v.z.w.,
Dwarssiraat 9, B-1030 Brussel

Nr. 322, maart 1984.

Wim SWINNEN, De toekomst op zijn Ameri-
kaans: The Right Stuff. Filmdoop nr. 3, 4.
Jacques DE VISSCHER, Reis door het Fellini-
universum. E la nava va, 6.

David THOMSON en Lucy GRAY, De dromen
van de koning: Coppola n.a.v. Rumble Fish, B.
Kari BERT, Alfred Hitchcocks onuitgegeven
beste op een rijtje, 15.

Freddy SARTOR, Prénom Carmen: Jean-Luc
Godard slaat wild om zich heen, 18.

Wim SWINNEN, Even stoom afiaten: lachen
geblazen met To be or not to be, 19.

Erwin GOEGEBEUR, Sexistisch rillen met Jo-
han Carpenter en Christine, 20.

De Kernredactie, Wat de lezer{es) ervan dacht
in 1983: The Best 20, 21.

Freddy SARTOR, Fantasy Film Festival of het
uitgestelde griezelen, 24.

Marc VAN KERKCHOVEN, Filmdoop 3: The
Right Stuff van Phil Kaufman, 25.

Freddy SARTOR, L'dge d'or, de wedstrijd kri-
tisch herdacht, 26.

Nr. 323, april 1984,

Linda POLAN, Participeren in andermans dro-
men: Linda Plan over Fellini, 4.

Gaston WEEMAES, Briljant maar grauw : Pen-
nies from Heaven van Herbert Ross, 7.

Hilde VAN GAELEN, Een ecologisch filmge-
dicht van Carroll Ballard: Never Cry Wollf, B.
Chantal MOENS, Een lach, een traan én Jack
Nicholson : Terms of Endearment, 10.

Dirk MICHIELS, Shakespeare, Finney, Courte-
nay en Yates: The Dresser, 12,

Wim SWINNEN, Scarface van Brian De Palma :
Hawks en Hecht rillen nog na, 14.

Karin SEBERECHTS, Na het interview nu ook
de bespreking: Rumble Fish, 16.

Dirk MICHIELS, Western met talenknobbel:
Ballad of Gregorio Cortez, 18.

Eric HULSENS, Sneeuwwitje en de zeven
dwergen. Disney viespeuk ? 20.

Freddy SARTOR, Internationaal Festival van
Antwerpen, Een nabeschouwing, 22.

Erwin GOEGEBEUR, Undergroundfilms te Leu-
ven. Ontnuchterende party ? 23.

Freddy SARTOR, De ultieme hallucinatie?
Rotterdam 84, 24.

Ronnie PEDE, Voor een handvol (Belgische)
kortfilms meer..., 26.

Leo MEES, Pik ook 'ns een filmboek mee! 28.
Dirk LAUWAERT, Politique des auteurs: een
strategische polemiek, 44.

Nr. 324/25, mei-juni '84.

Ronnie PEDE, Grijns-lachen en het Neder-
lands: Schatjes en Zware Jongens, 4.

Hilde VAN GAELEN, Silkwood: Meryl Streep
op de Girardot-toer ?, 7.

Hilde VAN GAELEN, Deze kwam andermaal
weer: Carmen, nu van Rosi, B.

Dirk MICHIELS, Nauwelijks goed voor één Os-
car: Yentl van |4 Streisand, 10.

Dirk MICHIELS, Un amour de Swann: Schlén-
dorff op zoek naar Prousi, 12.

Erwin GOEGEBEUR, Engagement in heden
en verleden: Daniel van Sidney Lumet, 14.
Jean-Pierre WAUTERS, Berlijn 1984 : waar men
de hartslag van de Film voelt, 16.

Jan NEVENSEN, British Film Institute: 50 jaar
jong, 24.

Leo MEES, Jacques Ledoux : een visie op film-
bewaring, 27.

Gaston WEEMAES, Buisbios: De Fietsendie-
ven of een klassieker in het zonnetje, 42.
Eddy BAERTSOEN, Oscar, Dirk, George, Wil-
lem, Tony en de Anderen, 44.

Nr. 326/27, juli-aug. '84.

Ronnie PEDE, Chantal MOENS, e.a., Cannes
1984 : uit het hart van de business toch een
rifke oogst, 4.

Karin SEBERECHTS, Sergio Leone's langver-
wachte epos: Once upon a Time in America,
10.

Ronnie PEDE, Harry Belafonte en Beat Street:
hoopvol nieuws uit de States, 13.

Freddy SARTOR, La femme publique: ander-
maal de obsessies van Zulawski, 16.

Jules SEGERS, Fort Saganne: terugkeer naar
stifivolle heimatfilmerij, 18.

Freddy SARTOR, Dead Zone: meesters van
horror onder één hoedje, 20.

Dirk MICHIELS, Under Fire: US-kijk op oor-
logsberichtgeving, 22.

Freddy SARTOR, Honderd jaar eenzaamheid
van de kijker: een waardenschaal, 24.

Eddy BAERTSOEN, Van grote bedrijven de din-
gen die voorbijgaan, 41.

Freddy SARTOR, Het 1000-jarige rifk van de
popvideoclip, 42.

Nr. 328, sept. '84.

Erwin GOEDGEBEUR, Ciske de Rat: goede
heimat uit Nederiand, 4.

Ronnie PEDE, Moroder versus Lang en Metro-
polis, 7.

Dirk MICHIELS, Romancing the Temple of
Doom : Spielberg en Douglas, 10.

Ronnie PEDE, Public School-systeem gevild:
Another Country, 12.

Karin SEBERECHTS, Leone aan het woord in
Cannes '84, 14.

Hilde VAN GAELEN, Cammina Cammina: 'n
vergeten Olmi, 17.

Ronnie PEDE, 10 jaar kortfilms in Oberhause,
18.

IrZ)irk LAUWAERT, De kunst van de setfotogra-
ie, 22.

Ronnie PEDE, Joseph Losey: dodende Ameri-
kaan met rust, 23.

Freddy SARTOR, Bioscoopbond versus Vrije
Circuit fen omgekeerd), 24,

Freddy SARTOR, Video: televisiekunst ? 44,

Nr. 329, oktober '84.

Marc VAN KERKCHOVEN, Opera en film n.a.v.
Dag van de Media ‘684, 4.

David THOMSON, Paris, Texas: Gouden Palm
Cannes '84 & Wenders-interview, 8.

Dirk MICHIELS, The Natural: Redford-droom
in vervulling, 12.

Freddy SARTOR, Broadway Danny Rose:
Woody Allen als impresario, 14.

Ronnie PEDE, Stranger than Paradise: t
mal cinema van Jim Jarmusch, 16.

Freddy SARTOR, De lllusionist: stomfilmkol-
der van/met Freek de Jonge, 19,

Ronnie PEDE, Smérigrdnsen: documentaire
als therapie, 20.

Freddy SARTOR, Jonge Hongaarse film met
o.a. De tijd staat stil (Peter Gothar), 22.
Ronnie PEDE, Robbe De Hert en De droompro-
ducenten, 27.

Ronnie PEDE, Disney voor volwassenen:
Splash van Ron Howard, 28.

Dirk MICHIELS, Robert Altman en Streamers :
opnieuw kamerspiel-film, 29.

Jan NEVENSEN, Festival van de Grote Japan-
se Film 1950-1970, 40.

Eddy BAERTSOEN, Pampers voor de TV-came-
ra, 44.

Freddy SARTOR, Videodrome, 45.

Nr. 330, november 1984.

Ronnie PEDE, Nineteen Eighty-Four:
nachtmerrie van Michael Radford, 4.

Ronnie PEDE, Een man met vele gezichten:
John Hurt, 6.

Karin SEBERECHTS, Een hedendaagse rock-
western: Streets of Fire, 7.

Dirk MICHIELS, Tarzan in eer hersteld, Grey-
stoke van Hugh Hudson, 8.

Jean-Pierre WAUTERS, Luisteren naar Ingmar
Bergman, 11.

Jacques DE VISSCHER, Na de repetitie: nu
toch een allerlaatste Bergman ? 14.

Jan NEVENSEN, Malcolm Lowry definitief:
Under the Volcano, 16.

Karin SEBERECHTS, Wijsheid van Huston
vanuit Cannes, 18.

Ronnie PEDE, Een Amerikaanse Derde We-
reld-film: EI Norte, 20.

Jean-Pierre WAUTERS, Venetié '84: een film-
tentoonstelling, 22.

Dirk LAUWAERT, Het kijken van nu naar vroe-
ger, 30.

Freddy SARTOR, Filmend doorheen Belgen-
fand, 33.

Freddy SARTOR, A Strange Love Affair: De
Kuypers nieuwste, 34,

Freddy SARTOR, Are you afraid of video ? 44,
Eddy BAERTSOEN, Olympus TV: over onze
hoofden heen, 46.
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uit de literatuur

ALGEMEEN

FILM

VAN CUILENBURG, en G.W. NOOMEN,
municatiewetenschap,
Coutinho, Muiderberg, 1984, 247 blz.

Van Cuilenberg heeft, na zijn recente aanstel-
ling tot hoogleraar Communicatiewetenschap
(Vrije Universiteit Amsterdam) niet lang ge-
wacht om de door hem (en door Noomen,Vak-
groep Interne Betrekkingen) onderwezen en
bestudeerde materie in een boek samen te
brengen. Wij hopen voor de auteurs en voor de
uitgever dat er, in het Nederlandse taalgebied,
nog een ‘markt' is voor een eerste kennisma-
king met de communicatiewetenschap...
Mocht dit niet het geval zijn dan zouden wij dit
oprecht betreuren, want over dit boek kunnen,
naast een paar negatieve, beslist enkele bij-
zonder positieve dingen gezegd worden.
Positief: een uitstekende inleiding tot de pro-
blematiek van de informatiesamenleving en de
nieuwe media, zeer heldere betoogtrant; vele
voorbeelden; een uitstekend boek voor wie
een breed spectrum zoekt van onderwerpen,
zonder daarbij altijd diepgang nodig te heb-
ben.
Negatief: het boek mist o.i. een duidelijk pro-
* het is noch een inleiding tot de communi-
--.letheorie (want dan erg fragmentarisch en
ipso facto onvolledig), noch een inleiding tot
de massacommunicatieleer (idem), wel een
vrij willekeurige mengeling van enkele hoofd-
stukken uit beide materies, aangevuld met een
brok methodologie (alleen inhoudsanalyse),
een groot stuk communicatiebeleid en een
hapje organisatie-communicatie; onduidelijke
structuur,
Een en ander heeft voor gevolg dat bepaalde,
niet altijd even belangrijke, items grondig wor-
den behandeld (bv. inhoudsanalyse, plurifor-
miteit Nederlandse pers), maar andere erg op-
perviakkig (bv. lange termijn-effecten) en nog
andere helemaal niet (bv. reclame, voorlich-
ting, P.R., niet-verbale communicatie).
Wij begrijpen m.a.w. niet goed met welke ratio
aan bepaalde onderwerpen een gewicht werd
toegekend. Toch laat, alles bij mekaar geno-
men, het boek een erg prettige indruk na.
De auteurs hebben, door de nieuwe informa-
tiesamenleving als uitgangspunt voor hun uit-
eenzetting te gebruiken, in dit soort literatuur
een zeer wenselijke vernieuwing gebracht. Dit
lijkt ons al een voldoende reden om het aan te
bevelen.

G.F.

André Bazin,

Wat is film,

Wereldvenster, Weesp (NdlL) Standaard Uitge-
verij, Antwerpen, 1984, 197 biz., geill.

Deze Nederlandse vertaling van een gedeelte
van het al klassieke werk van Bazin (voor het
eerste gebundeld verschenen tussen 1958 en
1962) maakt een zeer belangrijke bijdrage tot
de filmtheoretische literatuur nu ook voor de
Nederlandstalige lezer bereikbaar en toegan-
kelijk. De selectie van de vertaalde opstellen
is m.i. een gelukkige; men treft in deze uitgave
wel zo ongeveer de belangrijkste en vooral de
nog altijd actuele opstellen aan die Bazin in-
dertijd geschreven heeft. Daarin komen o.m.
zijn opvattingen naar voren over montage met
zijn pleidooi voor een minder manipulatief ge-
bruik van decoupagetechnieken en zijn uiteen-
zetting over de waarde van de plan-séquence,
zijn idee&n over de relatie tussen de film en
het theater en zijn grote bewondering voor het
Italiaanse neorealisme.

Het voorwoord van de verteller is verhelderend
en de vertaling zelf is werkelijk vitstekend.

J.M.P.

Jaarboek Film 1984,
Het Wereldvenster, Weesp, 1984, 267 blz.

Voor de vierde maal na elkaar verschenen, lijkt
het Jaarboek Film te voldoen aan een informa-
tiebehoefte m.b.t de actuele filmsituatie, die
niet op een systematische wijze kan worden
voldaan door de filmtijdschriften.

Het overzicht met betrekking tot de cinemato-
grafische ontwikkelingen op Nederlands
grondgebied valt grofweg in twee delen uit-
een.

Enerzijds een reeks van systematische over-
zichten van gedistribueerde films, gepubli-
ceerde filmliteratuur, een register van regis-
seursnamen en filmtitels, een index op de Ne-
derlandse filmbladen en de voorgaande Jaar-
boeken zelf; cijfers en namen, die door H, Bee-
rekamp in een jaaroverzicht van wat tekst en
uitleg worden voorzien.

Anderzijds een reeks van artikelen, die in al
hun veelzijdigheid het Nederlandse filmkli-
maat in praktijk en theorie weerspiegelen, met
onderwerpen als film noir, Pier Westerbaan en
de eerste Nederlandse filmbladen, Bergman,
Huston, Oshima, Leone, Ruiz, Rademakers,
Mastroianni en Audrey Hepburn.

W.H.

G. REHRAUER,
The Macmillan Film Bibliography (2 delen),
Macmillan Publishing Co., New York, 1983.

Een voortreffelijke bibliografie waarin Rehrau-
er - die via zijn Cinema Booklist al blijk had
gegeven van zijn bibliografische competentie -
in een bestek van zo'n duizend pagina’s bijna
7000 titels bijeen heeft weten te brengen. De
titels - alle in het Engels - worden voor het me-
rendeel begeleid door een kritische annotatie
en uitgebreide referenties.

Het begrip filmliteratuur wordt door Rehrauer
erg ruim genomen, hetgeen heeft geresulteerd
in een nogal brede, en daardoor enigszins op-
perviakkige, selectie uit het totale bestand. Zo
zal de gebruiker informatie kunnen vinden
over zulke uiteenlopende categorieén als de
zgn. populaire literatuur, filmscripts, disserta-
ties, technische handleidingen en filmtheorie.
Het omvangrijke werk, waarvan de prijs alleen
aanschaf door bibliotheken lijkt toe te staan,
is voorzien van een 500 pagina's tellend regis-
ter dat indexen bevat van onderwerpen,
auteurs en scenario’s.

W.H.

James CURRAN en Vincent PORTER, (eds),
British Cinema History,

Weidenfeld and Nicolson, London, 1983, 445
blz.

In plaats van een poging te ondernemen om
de volledige evolutie van de Britse film te
schetsen vanaf zijn prille start tot op heden,
hebben de uitgevers negentien opstellen gese-
lecteerd die enkele opmerkelijke ontwikkelin-
gen en feiten in de Engelse filmwereld bespre-
ken. Op deze manier wordt filmgeschiedenis
niet eenzijdig bekeken en kunnen gemakkelij-
ker bepaalde interessante periodes uit de film-
geschiedenis zelf meer uitgediept worden.
Niet alleen de filmmarktsituaties en specifie-
ke omstandigheden voor filmproduktie maar
ook het ideologisch klimaat van een bepaalde
periode worden in beschouwing genomen.

De uitgevers hebben uitstekend werk geleverd
wat betreft de keuze van de artikels. Naast de
meer courante onderwerpen die in de Britse
filmgeschiedenis behandeld worden zoals de
Rank produkties en de Ealing Studios, komen
er ook andere topics aan bod zoals het inde-
pendent filmcircuit na 1960, het James Bond
fenomeen, het Brits kolonialisme in film etc.
Het geheel van artikels wil tenslotte de gren-
zen of categorieén waarin filmgeschiedenis
door de jaren vastgeroest is verleggen en be-
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kijkt film in relatie tot een belangrijk aantal
maatschappelijke en culturele factoren.
L.M.

A.J. PRATS,

The autonomous Image. Cinematic narration
and humanism,

The University Press of Kentucky, 1981, 178
blz.

Aan de hand van een uitzonderlijke analyse
van vier films wil Prats de belangrijke rol van
het visuele/filmische beeld in onze samenle-
ving benadrukken. Het gaat hier om Fellini's
“Director's Notebook", “The Clowns", Wert-
millers “Seven Beauties” en Antonioni's
“Blowup"'.
Volgens Prats kan film beter dan gelijk welke
andere kunstvorm de menselijk waarden weer-
spiegelen. Bovendien biedt film voor de eerste
maal in de geschiedenis een werkelijke moge-
lijkheid voor de mensheid om binnen te treden
in'de wereld van de ideeén om zich te bevrij-
den van de 2500-jarige onderworpenheid aan
Plato's voorstelling, aldus Prats. Vandaar ook
de term 'autonomous’ in de titel van het boek.
De mensheid eveolueert volgens het beeld dat
ze van zichzelf maakt. De ontleding van de vier
bovengenoemde films illustreert vervolgens
deze evolutie.
Ondanks de vele vage omschrijvingen spreekt
dit boek toch aan wegens de zeer aparte kijk
op het filmfenomeen.

L.M.

FILM - TV - SCENARIO

Harold PINTER,

The French lieutenant’s woman and other
screenplays,

Methuen, London, 1981, 277 blz.

Waarom nog filmscenario's uitgeven nu de op-
komst van de homevideo het opnieuw beleven
van een film toch op een meer voor de hand
liggende wijze toegankelijk maakt ?
Indien we echter het aanbod van uitgegeven
scenario’s aandachtiger bekijken, dan blijkt
dat alleen scripten van literators met enige be-
kendheid onder de drukpers gaan. Dit kan on-
rechtstreeks impliceren dat deze scripten als
een belangrijke aanvulling beschouwd worden
op het literaire corpus van een of andere
woordkunstenaar.
Hoewel het schrijven van filmscenario's gro-
tendeels een technische aangelegenheid
blijft, dragen bepaalde scenario's toch duide-
lijk de stempel van hun schepper. Dit is bij-
voorbeeld het geval met Pinters scripten, wat
iedereen kan nagaan in deze laatste uitgave
van zijn scenariowerk.

L.M.

Frank PIKE (ed.),
Ah! Mischief. The writer and television,
Faber and Faber, London, 1982, 110 blz.

Zeven scenarioschrijvers (D. Edgar, T. Grif-
fiths, D. Hare, J.. Mitchell, P. Prince, H. Schu-
man en H. Whitemore) hebben in dit boekje
hun gevoelens en gedachten over hun televi-

siewerk op papler gezet. Dit komt meestal
neer op het aanhalen van de moeilijkheden en
frustraties die ze tijdens hun loopbaan heben
opgelopen.
Het boekje bevat vervolgens talrijke voorbeel-
den uit de praktijk van een tv-scenarist, geeft
losse gedachten weer i.v.m. het werken voor
televisie en duidt bijvoorbeeld de verschillen
aan met het schrijven voor film etc. De meeste
scenarioschrijvers beschouwen hun schrij-
verstaak meer als het werk van een bekwaam
vakman dan van een kunstenaar. Voor lezers
die iets meer willen weten over het wel en wee
van een doorgewinterde tv-scenarist is dit
boekje ineressante lectuur.

L.M.

TELEVISIE (FILM)

Les Brown's Encyclopedia of Television,
Zoetrope, New York, 1982, 496 blz.

A.H. MARILL,
Movies Made for Television,
Da Capo Press, New York, 1981, 399 blz.

Beide naslagwerken nemen een belangrijke
plaats in binnen een onderzoeksgebied waar
nog maar weinig werk is verzet: de geschied-
schrijving van het medium televisie.

De encyclopedie van Brown (een vernieuwde
editie van The New York Times Encyclopedia
of Television uit 1977) biedt in alfabetische
volgorde een breed scala van korte artikelen
over alle mogelijke aspecten -medewerkers,
produkties, organisaties, wettelijke regelin-
gen- van (vooral de Amerikaanse) televisie.
Het naslagwerk van Marill concentreert zich
op de zgn. ‘televisiefilm' en geeft een rijk geil-
lustreerd overzicht van de volledige Ameri-
kaanse produktie tussen 1964 en 1979.

W.H.

INTERNATIONALE-
COMMUNICATIE

Kaarle NORDENTRENG,
The Mass Media Declaration of UNESCO,
Ablex, Norwood, 1984, 475 blz.

Op 22 november 1978 nam de twintigste Alge-
mene UNESCO-Conferentie met eenstemmig-
heid de “Declaration on Fundamental Princi-
ples concerning the Contribution of the Mass
Media the Strengthening Peace and
International Understanding, to the Promotion
of Human Rights and to Countring Racialism,
Apartheid and Incitement to War" - kortweg:
“Mass Media Declaration' - aan. Over geen
ander document in verband met journalistiek
en massacommunicatie is ooit zo grondig ge-
discussieerd en onderhandeld geworden, als
over deze tekst.

Op het eerste gezicht bevat de Declaratie dan
ook niets opzienbarends; het is eerder het zo-
veelste produkt van een internationaal orga-

nisme dat bol staat van de holle retoriek, en
waar zelfs door de wol geverfde diplomaten en
communicatiespecialisten niet veel mee kun-
nen aanvangen. Wanneer men evenwel weet
hoe deze Verklaring tot stand gekomen is,
opent de tekst geheel andere perspectieven.
Dan immers kan dit document beschouwd
worden als een historische mijlpaal in het in-
ternationale communicatiedebat met verstrek-
kende politieke en professionele implicaties.
Het zijn precies deze achtergronden die Nor-
denstreng, professor aan de Universiteit van
Tampere in Finland en voorzitter van de Inter-
nationale Organisatie van Journalisten, heeft
pogen bloot te leggen ? Zonder te vervallen in
dorre juristentaal ontrafelt hij de context
waarin deze Verklaring is aangenomen, en
gaat hij vervolgens in op een aantal belang-
rijke aspecten van het internationale media-
recht. Dit goed gedocumenteerde boek wo~-*t
afgesloten met 27 bijlagen, waarin, afg

van de voornaamste ontwerp-verkiaringe.. .n
documenten, ook de standpunten van de res-
pectieve regeringen en internationale organi-
saties zijn opgenomen.

Eenieder die de huidige, door de VSA op gang
gebrachte, discussie over UNESCO met enige
kennis van zaken wil volgen, moet Norden-
strengs boek gelezen hebben.

J.S.

OVERTUIGEN

H. RYBORZ,
De kunst om te overtuigen,
De Kern, Baarn, 1983, 198 p.

Het boek biedt een psychologische benade-
ring van de wijze waarop men partners, vrien-
den, klanten, tegenstanders, kan overtuigen.
Het is veeleer een direct bruikbare praktische
handleiding, dan wel een theoretische benade-
ring van het fenomeen. De auteur geeft aller-
eerst aan hoe men zijn zelfvertrouwen kan v---
sterken, omdat dit een fundamentele
waarde is voor het kunnen overtuigen van w..-
deren. Vervolgens maakt hij een psychologi-
sche analyse van het menselijk gedrag, en
duidt aan hoe men daar handig op in kan spe-
len.

Er zijn een aantal gulden regels die men in
acht moet nemen en een aantal fouten die
men ten stelligste moet vermijden, wanneer
men persuasieve successen wil oogsten. Ry-
borz geeft echter ook aan hoe de manipulator
zichzelf tegen manipulatie van anderen kan
beschermen. Hij vermeldt hierbij de belangrijk-
ste manipulatietechnieken en de wijze waarop
men zich hiertegen kan beschermen.

Het boek is dus voornamelijk een praktische
cursus in het leren overtuigen van anderen,
maar is impliciet gebaseerd op een belangrijk
aantal psychologische en communicatiewe-
tenschappelijke theorie&n. Het werk is van het
begin tot het einde doorspekt met anecdotes
en levendigeillustraties die de stellingen van
de auteur kracht moeten bijzetten en verduide-
lijken. Het is dan ook zeer viotte lectuur, die
direct in de praktijk bruikbaar kan zijn of kan
fungeren als een illustratie bij zuiver theoreti-
sche werken.

LS.
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MEDIACULTUUR

H. DAVIS en P. WALTON, (eds),
Language, Image, Media,

Oxford, Basil Blackwell, 1983, 317 blz.
R.P. SNOW,

Creating Media Culture,

London, Sage, 1983, 263 biz.

Beide werken gaan van de vooropstelling uit
dat de massamedia in de moderne verstede-
lijkte culturen een uitermate grote macht heb-
ben. Beide wijzen tevens op dezelfde manier
de aard van deze macht aan: de massamedia
zijn socialiserings- en derhalve ideologise-
ringsmachines. Snow spreekt in dit verband
van de creatie van een “media culture", Davis
en Walton van de legitimatie van de status
ouo en hel creéren van een wereldbeeld dat
t in de dominante ideologie.
over de manier waarop dit mechanisme
dient bestudeerd te worden is er dezelfde
eensgezindheid: men dient de (audio-)visuele
en verbale tekstuele strategieén te analyseren
waarlangs de massamedia bovengenoemde
functie uitoefenen - wat in beide werken dan
ook gebeurt en waarbij alle massamedia de
revue passeren. In dit verband kan gesteld
worden dat het boek van Snow niet de indruk
van analytische preciesheid nalaat die veel
van de door Davis en Walton verzamelde bij-
dragen kenmerkt, waar telkens vanuit een zeer
specifieke theoretische invalshoek vertrokken
wordt (b.v. een structurele analyse van de ma-
nier waarop reclameteksten mythes creéren:
een analyse van de ideologische werking van
krantenartikels vanuit de linguistiek van Halli-
day...).
Hoe dan ook, van werken zoals deze, waarin
het taalgebruik van en in de massamedia cen-
traal staat, zijn er momenteel zeker nog niet te
veel, Davis en Walton parafraserend, dient
men inderdaad te stellen dat in de klassieke
studies over de massamedia het tekstuele ele-
ent, de reéle aandacht voor de taal, meestal
hterwege blijft, terwijl in die taaltheorieén
uie menen dat de taal dient onderzocht te wor-
den in haar communicatief gebruik, de aan-
dacht tot hier toe vrijwel exclusief gegaan is
naar de gesproken taal in de interpersonele
communicatie. LVP

GESCHREVEN/GESPROKEN
TAAL

W. FRAWLEY, (ed.), .
Linguistics and Literacy,
London, Plenum Press, 1982, 496 biz.

Over de geschreven communicatie bestaan in
onze Westerse cultuur diepgewortelde en al-
lesbehalve onschuldige vooroordelen. Domi-
nant gezien als louter representatie van de ge-
sproken taal, wordt de schriftuur behandeld
als secundair t.o.v. de gesproken taal, een ka-
naal dat noodgedwongen de levendige aanwe-
zigheid van de interactanten bij elkaar onmo-
gelijk maakt. Hoe dan ook, een verheugende
vaststelling is alleszins dat de laatste jaren de
studie van de schriftuur/lectuur meer en meer

aan het uitgroeien is tot een eigen specialis-
me en een welomschreven vakgebied, waarbij
men bevindingen uit de linguistiek, de antro-
pologie, de psychologie, de sociologie... tot
een synthese tracht te brengen. Onderhavig
boek bevat, zoals de titel trouwens vermeldt,
voornamelijk een aantal bedenkingen van lin-
guisten. Opmerkelijk zijn hierbij de artikels
van resp. Akinneso en Tannen, waarin afgere-
kend wordt met de gangbare manier om resp.
aan het geschreven en gesproken discours tel-
kens een aantal kenmerken toe te schrijven an
zo tot een scherpe scheiding te komen in func-
tie en zienswijze tussen gesproken en ge-
schreven taal. Tannen spreekt dan ook van
“The Myth of Orality and Literacy".

L.V.P.

INTERSUBJECTIEVE
COMMUNICATIE

AW. McHOUL,

Telling How Texts Talk. Essays on Reading
and Ethnomethodology,

London, Routledge & Kegan Paul, 1982, 163
blz.

Onderhavig boek is een poging om de ethno-
methodologie, een van de interactiesociolo-
gieén waarvoor de basis en het fundament de
intersubjectiviteit en de aanwezigheid-bij-
elkaar van de face to face communicatie zijn,
toe te passen op de schrijf/lees-activiteit. Dat
dit laatste een proces is dat zich per definitie
voltrekt in afwezigheid van ontvanger of zen-
der, kan blijkbaar geen bezwaar zijn. Het resul-
taat van een dergelijke onderneming ligt dan
ook voor de hand: teksten spreken, teksten
worden beleefd, schrijven/lezen is een vorm
van conversatie, interactie, gebaseerd op een
intersubjectieve verwachtingslogica, waarbij
het voor ieder van de interactanten onmogelijk
is dat de ander niet redelijk zou zijn. Het is
deze verwachte redelijkheid van de schrijver,
zo wordt door McHoul experimenteel aange-
toond, die maakt dat iedere tekst als zinvol
verschijnt voor de lezer. Betekenis komt
m.a.w. niet van de taal, maar wordt intersub-

jectiet gecregerd. LV.P.
RETORIEK

R. JAMISON en J. DYCK,
Rhetorik-Topik-Argumentation. Bibliogiaphie

zur Redelehre und Rhetorikforschung im
deutschsprachigen Raum 1945-1979/80,
Frommann-Holzboog, Stuttgart-Bad Cann-
statt, 1983, 349 blz.

De bibliografie doet een poging tot volledig-
heid binnen de in de titel aangegeven grenzen.
Dat wil dus zeggen een overzicht van het na-
oorlogse retoriekonderzoek in West- en Oost-
Duitsland, Oostenrijk en Zwitserland, Daarbij
wordt door de auteurs uitgegaan van een rui-
me retoriekopvatting, zodat ook onderzoek
binnen aangrenzende gebieden als de commu-
nicatiewetenschap en de argumentatietheorie
aan bod komt.

In totaal worden 2185 werken vermeld in alfa-
betische volgorde. De bibliografie&n en de ver-
zamelwerken komen in twee aparte hoofdstuk-

ken aan bod. Het systematische en chronoio-
gische aspect komt aan bod In een viertal re-
gisters: een personen- en zakenregister, een
chronologisch register en een register, dat
een overzicht geeft van een aantal practische
handboeken.
De brede opzet maakt deze bibliografie tot een
bruikbaar instrument, waarbij de beperking
van het taalgebied volledig gelegitimeerd
wordt door de intensieve en uitgebreide bestu-
dering die de retorica daarbinnen kent.

W.H.

CONVERSATIE-ANALYSE

Robert NORTON,

Communicator Style. Theory, Applications
and Measures,

Sage, Londen, 1983, 320 biz.

Robert T. CRAIG en Karen TRACY (eds),
Conversational Coherence. Form, Structure
and Strategy,

Sage, Londen, 1983, 344 biz.

Margaret L. McLAUGHLIN,
Conversation. How talk is Organized,
Sage, Londen, 1984, 296 blz.

Marion OWEN,

Apologies and Remedial Interchanges. A Stu-
dy of Language Use in Social Interaction,
Mouton, Amsterdam, 1983

Sage is in 1983 gestart met de reeks "Interper-
sonal Communication”, die afgaande op wat
reeds gepubliceerd werd en op wat nog moet
komen, boeiend belooft te worden. Deze reeks,
uitgegeven onder de redactie van M.L.Knapp,
buigt zich over deze vorm van communicatie
die, onder invlioed van o.m. de microsociologie
(symbolisch interactionise, etnomethodolo-
gie), de taalpragmatiek en de toenemende
belangstelling voor de niet-verbale communi-
catie, meer en meer theoretische aandacht
krijgt, nl. face to face interactie, conversatie.
Als nr. 3 in bovengenoemde reeks geeft het
werk van McLaughlin, Conversation. How Talk
is Organised een mooi overzicht van wat de
conversatieanalyse, die  multidisciplinair
wordt aangepakt, reeds heeft bereikt.

Hieruit blijkt dat datgene dat de participanten
aan een conversatie routinematig verrichten
en als “natuurlijk”, “vanzelfsprekend"” erva-
ren, in feite het resultaat is van interactioneel
gedrag dat aan regels onderworpen is en ge-
kenmerkt wordt door allerlei interactionele
stijlen en strategieén.

De overtreding van een bepaald soort regels,
nl. diegene die stellen dat in de interactie het
zelfrespect en de waardigheid van de interac-
tanten dient ontzien en verdedigd te worden
(cf. Goffmans “Face"-theorie), geeft aanlei-
ding tot allerlei herstelprocedures, Apologies
and Remedial Interchanges, zoals Owen haar
boek heeft genoemd. Owen gaat hierbij dieper
op dit aspect van de interactie in en onder-
zoekt o.m. hoe de herstelprocedure verioopt
vanaf het gedane onrecht tot de acceptatie
van de verontschuldiging. Het boek wordt af-
gesloten met een hoofdstuk dat een bijdrage
wil leveren tot cross-cultural onderzoek op dit
gebied.
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Het feit dat iedere conversatie een coherent
geheel uitmaakt, is het thema van de bijdra-
gen die door Craig en Tracy werden verzameld
en door Sage als het tweede volume in boven-
genoemde reeks werden uitgegeven onder de
titel Conversational Coherence. Vanuit zeer
uiteenlopende disciplines wordt hierbij ge-
zocht naar enerzijds regels die de formele-
structurele coherentie van een conversatie
mogelijk maken en naar anderzijds de strate-
gieén die de interactanten aanwenden om, ge-
confronteerd met deze regels, toch hun eigen
doelstellingen te realiseren (hoe b.v. van topic
veranderen). Het aardige aan het boek is te-
vens dat alle auteurs vertrokken zijn van een
transcriptie van dezelfde conversatie (waarvan
Knapp in zijn voorwoord hoopt dat ze ook in de
toekomst als referentietekst zou gebruikt wor-
den).
ledere interactie wordt tevens gekenmekt door
een communicatieve stijl. In Communicator
Style (Sage Series Interpersonal Communica-
tion 1") definieert Norton communicatieve stijl
als de manier waarop verbaal, niet-verbaal en
paralinguistisch door de spreker gesignaleerd
wordt hoe datgene wat hij zegt dient opgevat
en geinterpreteerd te worden. In de traditie
van de systeemtheorie van Bateson en Watzla-
wick wordt dergelijke “framing" van de cogni-
tieve boodschap door Norton “metacommuni-
catie" genoemd. Grijpt men terug naar de
structurele semiotiek, dan is men veeleer ge-
neigd om hier het onderscheid tussen denota-
tie en connotatie te hanteren. Hoe dan ook,
Norton werkt in dit verband een stijltypologie
uit, tracht een en ander te vertalen in prakti-
sche richilijnen naar het onderwijs toe en
geeft een aantal tests waarmee men de com-
municatieve stijl van iemand kan bepalen en
meten.

L.V.P.

COMMUNICATIEVE
COMPETENTIE

Claire PAINTER,

Into the Mother Tongue. A Case Study in Early
Language Development,

Frances Pinter Publishers, Londen, 1984, 271
blz.

Suzanne ROMAINE,

The Language of Children and Adolescents.
The Acquisition of Communicative Competen-
ce,

Basil Blackwell, Oxford, 1984, 297 blz.

Elinor OCHS en Bambi B. SCHIEFFELIN,
Acquiring Conversational Competence,
Routledge & Kegan Paul, Londen, 1983, 208
blz.

Lynne FEAGANS et al. (eds),
The Origins and Growth of Communication,
Ablex, Norwood, N.J., 1984, 345 blz.

Meer en meer wordt in studies over taalont-
wikkeling de nadruk gelegd op het feit dat het
verwerven van het taalvermogen niet context-
vrij verloopt en ook niet als dusdanig mag be-
studeerd worden. Het verwerven van de taal-
vaardigheid verloopt in een communicatieve
context en dient derhalve geanalyseerd te

worden in het kader van het verwerven van een
communicatieve vaardigheid.

In het in de “Open Linguistic Series™ uitgege-
ven boek Into the Mother Tongue tracht Pain-
ter het taalontwikkelingsproces te analyseren
vanuit de “systemic functional approach” van
M.A.K. Halliday. Deze linguistische theorie
stelt dat het taalproces bepaald wordt door
contextuele factoren en dat de taal derhalve
een drietal fundamentele communicatieve
functies vervult t.o.v. deze context. De visie
van Halliday en Painter komt er nu op neer dat
ieder kind via een overgangsfase de stap moet
doen van de kindertaal of prototaal (geken-
merkt door het feit dat het kind zich niet kan
losmaken van zijn onmiddellijke beleving) naar
de moedertaal (“into the mother tongue").
Eens deze stap door middel van interactie en
communicatie gerealiseerd, is het kind dan in
staat de bovengenoemde drie grote communi-
catieve functies linguistisch te vervullen: het
uitwisselen van informatie, het creéren en uit-
drukken van interpersonele relaties en het pro-
duceren van een coherent, gestructureerd dis-
cours.

Een andere invalshoek waarmee het taalont-
wikkelingsproces contextgebonden kan bestu-
deerd worden, wordt geleverd door de notie
“‘communicatieve competentie” uit de socio-
linguistiek. Hierbij wordt gesteld dat het ver-
werven van de grammaticale regels van de
taal (“linguistische compententie”) slechts
één aspect is in het verwerven van de commu-
nicatieve competentie. Spreken is meer dan
het produceren van correct grammaticale zin-
nen en de communicatieve competentie houdt
dan ook ondgr meer in dat datgene dat gezegd
wordt, adequaat en gepast is, d.w.z. beant-
woordt aan de regels die iedere communica-
tieve gebeurtenis (b.v. een conversatie) be-
heersen. Wat kinderen m.a.w. dienen te leren
samen en onlosmakelijk verbonden met de
regels van het taalsysteem, zijn de regels van
het taalgebruik in een socio-communicatieve
situatie.

Bovenstaande redenering vormt zowat het uit-
gangspunt in het als nr. 7 in de reeks “Langua-
ge in Society” uitgegeven werk The Language
of Children and Adolescents. Reeds uit het
volgende blijkt het verschil tussen het (socio-
linguistisch) uitgangspunt van Romaine en het
(functioneel-linguistisch) perspectief van Pain-
ter: daar waar voor deze laatste het verwerven
van de moedertaal gebeurt in de eerste levens-
jaren, strekt voor Romaine de verwerving van
de communicatieve competentie zich uit tot
de adolescentie, waardoor dit proces een
belangrijke factor wordt in het binnentreden in
de volwassenheid. Romaine besteedt bij dit
alles niet alleen aandacht aan het zich eigen
maken van de grammatica, maar ook aan de
wijze waarop kinderen de competentie verkrij-
gen de verschillende variéteiten binnen een
taal adequaat te gebruiken, aan de ontwikke-
ling van de discursieve en narratieve vaardig-
heid, het alfabetiseringsproces enz. Het boek
wordt afgesloten met een hoofdstuk over het
meten van de communicatieve competentie.
In Acquiring Conversational Competence, uit-
gegeven in de reeks “Language, Education
and Society" hebben Ochs en Schieffelin een
aantal teksten verzameld waarvan het meren-
deel reeds eerder waren verschenen. Zoals in
de titel vermeld, wordt hierbij bijna uitsluitend
de informele interactievorm van de conversa-

tie behandeld, zodat een groot gedeelte van
het boek dan ook voorbehouden is aan teksten
die regels, structuren, strategieén... behande-
len die het openen, onderhouden en afsluiten
van de conversatie garanderen. Tevens is het
zo dat niet alleen het verwerven van de conver-
sationele competentie door kinderen aan bod
komt, doch ook de competentie van volwasse-
nen. Het feit dat beide auteurs antropologen
zijn, komt o.m. tot uiting in twee cross-culture-
le studies die het boek afsluiten.

In The Origins and Growth of Communication
wordt de verwerving en ontwikkeling van de
communicatieve vaardighed vanuit een psy-
chologische hoek benaderd. Onderzocht
wordt hoe communicatieve vaardigheid en
communicatief gedrag ontstaat bij zuigelin-
gen, hoe de latere taalverwerving verioopt en
de communicatieve vaardigheid zich verder
ontwikkelt tot op de leeftijd dat het kind naar
school gaat.

LV.P.

POPULAIRE MUZIEK

M. BOOTH,
American Popular Music. A Reference Guide,
Greenwood Press, Westport, 1983, 212 blz.

Een inventaris van bronnen ter studie van
Amerikaanse populaire muziek. Het boek
geeft een korte beschrijving van boeken, perio-
dieken en bibliotheekcollecties telkens naar
de grote muzikale stijlen. Een handig werkin-
strument.

G.D.M.

F. VERMOREL en J. VERMOREL,
Sex Pistols. The Inside Story,
W.K. Allen & Co, London, 1981, 287 biz.

Het zoveelste ‘enige ware’ verhaal over de k

te maar bewogen loopbaan van een punkba

met bijzondere aandacht voor de man achter

de schermen, manager Malcolm MclLaren.
G.D.M.

Jack VERSTAPPEN,

Volksleven rond Antwerpse Café-chantants,
Antwerpen, Uitgeverij De Nederlanden, 1983,
158 blz.

Jack Verstappen, zelf een Antwerpenaar, heeft
een goed gedocumenteerd en mooi geillus-
treerd boek geschreven over Antwerpse café-
chantants sinds de zestiger jaren van vorige
eeuw. Maar het belang van het boek gaat ver-
der dan zijn dokumentaire waarde: via de tek-
sten komt men heel wat te weten over de soci-
ale verhoudngen van die tijd. Verstappen blijkt
veel origineel opsporingswerk verricht te heb-
ben: de manier waarop hij bijvoorbeeld aan-
toont dat bekende zangers (o.a. Frans La-
moen) van bepaalde liedjes het auteurschap
opeisten maar in feite plagiaat pleegden, is
bijzonder revelerend voor de studie van de ge-
woonlijk als onbedorven voorgestelde volks-
muziek.

G.D.M.
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Zichtrekeningen

DE ORANJE REKENING OF
DE EUROCHEQUEREKENING

Het zijn net dezelfde zichtrekeningen, maar uw
Eurochequerekening kunt u bovendien gebruiken
in 39 landen in Europa en het Middellandse-
Zeegebied.

Laat uw inkomsten rechtstreeks op uw rekening
storten. Dan zitten ze veilig. Betalingen doet u
met cheques, overschrijvingsformulieren of met
permanente betalingsorders.

Elke verrichting (afhaling of storting) wordt
vermeld op een stand van rekening, zodat u

meteen een klare kijk hebt op het wel en wee van
uw budget.

Er is nog iets. Als bepaalde voorwaarden vervuld
zijn, hebt u ook recht op een chequekaart met
automatisch krediet tot 25.000 F. En op een
codenummer waarmee alle Mister Cash loketten
voor u opengaan. 24 uur op 24 uur. 7 dagen op 7.
En reeds vanaf 16 jaar kunt u een zichtrekening bij
het Gemeentekrediet openen.

De agent van het Gemeentekrediet in uw buurt
legt u alles wel uit. Van naaldje tot draadje.

Gemeentekredie



