
OMMUNICATIE

dschrift voor Massamedia en cultuur

900 LEUVEN

JAARGANG 17
NR 1

LENTE 1987

ENTRUM VOOR COMMUNICATIEWETENSCHAP
I VAN EVENSTRAAT 2A

NIEUWE MEDIAWETGEVING • INVLOED VAN TABAKSRE-
AME OP JONGEREN • TAAL IN DE MEDIA • ONTHULLINGS-

'URNALISTIEK EN POLITIEKE CULTUUR IN BELGIË • KRO-
EK VAN DE MEDIAWERELD • BOEKEN EN TIJDSCHRIFTEN
/ER COMMUNICATIE



COMMUNICATIE

Driemaandelijks tijdschrift
voor massamedia
en cultuur.
Een uitgave van het
Centrum voor Communi¬
catiewetenschap,
E.van Evenstraat 2 A
B-3000 Leuven.
Verschijnt 4 x per jaar.

ISSN 0771-7342

17de jaargang nr. 1
LENTE 1987

Hoofdredacteur: W. Van der biesen
Redactiesecretariaat: A. Hendriks
Administratie: A. Willems, J. Creyns
Lay-out: G. De Meyer

Redactie: G. De Meyer, G.Fauconnier, A.Hendriks,
W.Hesling, W.Van der biesen, L.Van Poecke.

Abonnementen: De abonnementsprijs bedraagt 400 BF
voor een jaargang (4 nummers). De prijs voor losse num¬
mers is 150BF. Betaling kan geschieden op rekening
nr.431-0370171-86 van het Centrum voor Communicatie¬
wetenschappen, K.U.Leuven, E. Van Evenstraat 2A,
B-3000 Leuven.
Abonnees in Nederland schrijven fl. 30,- (verzendingskos¬
ten inbegrepen) over op (Rabobank-Nederland) rekeningnr.
10.38.86.737 van Communicatie, E. Van Evenstraat 2 A,
B-3000 Leuven. Losse nummers kosten fl. 10,-.
Voor betaling vanuit andere landen gelieve een cheque te
sturen ter waarde van het verschuldigde bedrag verhoogd
met 250BF (port- en wisselkosten).
Abonnementen worden automatisch verlengd, tenzij men
een maand vóór het einde van de jaargang opzegt.

Alle briefwisseling i.v.m. redactie, administratie, boeken
ter recensie, advertenties enz., gelieve men te richten aan
COMMUNICATIE, Centrum voor Communicatie¬
wetenschap, E.van Evenstraat 2 A, B-3000 Leuven,
tel. 016-28.32.20.

Advertentietarief wordt op aanvraag toegezonden.

Getekende artikels verbinden alleen de schrijvers.

Inhoud Jg. 17, nr.1

1 Ten geleide - een nieuwe stap
3 De nieuwe mediawetgeving: krachtlijnen en

knelpunten - Dirk Voorhoof
21 Jong geleerd is oud gedaan? - Katrien Rom-

bouts - Kristien Veldeman - Guido Fauconnier
In de marge:

35 Taal in de media Ludo Beheydt
39 Onthullingsjournalistiek en Politieke

cultuur in België Jean-Claude Bürgel-
man

43 Feiten en meningen uit de mediawereld
49 Uit de tijdschriften 4

55 Boekbesprekingen
61 Ingezonden boeken

Verantwoordelijke uitgever:
L. Boone, Brugstraat 146,
3030 Leuven-Heverlee.

DRUK N.V. VAN DER POORTEN



ten geleide

een nieuwe stap

Zoals de trouwe lezer wellicht reeds gemerkt heeft, hebben we niet op
de twintigste jaargang gewacht om ons blad een grondige “face-lift”
te geven. De redactie was nl. van mening dat het tijd werd om de tot
nu toe gebruikte vormgeving te vervangen dooreen meer “klassieke”
lay-out; hopelijk zal het handzamere formaat ook de leesbaarheid be¬
vorderen.

Op het inhoudelijke vlak blijven we uiteraard zowel kwaliteit als diver¬
siteit nastreven. Hoewel de formule van het blad grotendeels behou¬
den blijft, starten we toch met twee nieuwe rubrieken. Onder de vorm
van een “column” en onder de titel “In de Marge” publiceren we
voortaan de ingezonden reacties, commentaren of bedenkingen bij
de media-actualiteit of bij de in “Communicatie” verschenen bijdra¬
gen. (Dit nummer bevat zelfs reeds twee dergelijke stukken). Ten
tweede zullen we, om de lezer sneller en vollediger te informeren over
nieuwe publikaties, in ieder nummer ook een lijst opnemen van de
"ingezonden boeken”. Sommige ervan krijgen uiteraard een meer uit¬
voerige bespreking.

Om deze “nieuwe stap” te kunnen zetten, rekent de redactie echter
ook op Uw steun en medewerking. Het succes zal er in grote mate
afhankelijk van zijn. Nieuwe lezers kunnen ons zelfs doen dromen van
verdere stappen

Wim VAN DER BIESEN
Hoofdredacteur.
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jong geleerd is oud gedaan?

een onderzoek naar de invloed van tabaksreclame op
jongeren (*)

katrien rombouts
kristien veldeman

o.l.v. guido fauconnier

1. Situering van het probleem

Vertrekkend van de vaststelling dat het roken van tabakswaren een ernstige
bedreiging vormt voor de gezondheid, worden door de Wereldgezondheidsor¬
ganisatie reeds vanaf 1970 aan de regeringen van de lidstaten maatregelen
voorgesteld om het verbruik van rookwaren te beperken (Roemer 1983).
Mede onder druk van andere gezondheidsorganisaties en consumentenvere¬
nigingen nemen de meeste Westerse landen inderdaad bepaalde maatrege¬
len. Zo verhoogt ook de Belgische regering de taksen op tabaksprodukten. In
1986 ging 70% van de kostprijs van een pakje sigaretten naar de Belgische
schatkist (Fedetab 1986). Bovendien moet op alle verpakkingen van rookwaar
de zinssnede ‘tabak schaadt de gezondheid’ afgedrukt worden. Net als in de
meeste Europese landen wordt ook in België van overheidswege geld vrijge¬
maakt voor gezondheidsvoorlichting (waaronder tabakspreventie). Een over¬
heidsmaatregel die eveneens door de Wereldgezondheidsorganisatie voor¬
gesteld wordt, maar veel minder goed opgevolgd wordt door de lidstaten, is
de afschaffing van de tabaksreclame. Volgens Chapman (1986) zijn er over de
gehele wereld slechts éénentwintig landen waar tabaksreclame verboden is.
In een groot deel van deze landen (o.a. in het Oostblok) heeft tabaksreclame
nooit bestaan. Het reclameverbod is eerder het gevolg van een bepaald poli¬
tiek systeem dan het gevolg van een anti-tabak-maatregel. Wel nemen een
aantal regeringen het initiatief de tabaksreclame te reglementeren. In België
wordt door middel van het Koninklijk Besluit van 20 december 1982 beslist dat
reclameboodschappen voor tabaksprodukten enkel informatie mogen bevat¬
ten over het produkt zelf. Alle elementen die verwijzen naar sfeerbeelden
moeten uit de reclameboodschap geweerd worden. Op geen enkele adver¬
tentie voor rookwaren mag een rokende persoon afgebeeld worden. Boven¬
dien moet melding worden gemaakt van de schadelijkheid van sigaretten
voor de gezondheid. Hoewel deze maatregel bedoeld was om ingrijpende wij¬
zigingen teweeg te brengen in de sfeervolle, suggestieve reclameboodschap¬
pen voor tabaksprodukten, blijkt er na de invoering van de wet weinig veran¬
derd te zijn.
De reclamemakers zijn er namelijk in geslaagd de wet te omzeilen door de
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creatie van zogenaamde ‘omwegprodukten’. De reclameboodschappen van
vroeger blijven behouden, maar nu wordt er in de plaats van voor sigaretten,
reclame gemaakt voor aanstekers, lucifers, reizen, e.d. Vaak lijkt de verpak¬
king van het omwegprodukt zo goed op een pakje sigaretten dat het verschil
nauwelijks merkbaar is.

2. Overzicht van de argumenten van voor- en tegenstanders van
tabaksreclame

Omdat de huidige Belgische wetgeving blijkbaar niet toereikend is, komt het
ganse debat rond het wel of niet afschaffen van tabaksreclame terug op de
voorgrond. Moet de reglementering strenger worden aangepakt? Of heeft
iedereen er meer belang bij de slecht functionerende wet gewoon af te schaf¬
fen? Er worden argumenten aangehaald ter verdediging van beide stellingen.
Enerzijds beweren de voorstanders van tabaksreclame - dit zijn met name de
tabaksfabrikanten zelf en de vertegenwoordigers van de reclamewereld en
de media dat het bestaan van de reclame zowel de verbruiker, de overheid
als de werknemers ten goede komt. Door het bestaan van reclame krijgt de
verbruiker immers informatie over het produkt, die hij zonder reclame zou
moeten missen. Dank zij diezelfde reclame en het ganse systeem van con¬
currentie en vrije markteconomie worden de fabrikanten ertoe verplicht de
kwaliteit van de rookwaar voortdurend te verbeteren en hun produkt beter af
te stemmen op de wensen van de verbruiker. Door middel van reclamecam¬
pagnes kunnen immers ultralichte sigaretten gelanceerd worden die de ge¬
zondheid minder schaden. Zonder reclame waren ze er misschien niet ge¬
weest. Daarnaast zou het afschaffen van de reclame ook de Belgische staats¬
kas heel wat problemen kunnen opleveren. Het wegvallen van tabaksreclame
zou voor een aantal reclamebureaus en mediaorganisaties een serieuze
aderlating betekenen, met werkloosheid in die sector tot gevolg. Maar ook de
Belgische tabaksindustrie, waar nu nog een kleine 6000 mensen tewerkge¬
steld zijn, wordt door een reclameverbod met werkloosheid bedreigd. Uit ge¬
gevens uit Noorwegen (in Adformatie, jan 1982) blijkt immers dat wanneer de
reclame afgeschaft wordt, de nationale merken hun concurrentiepositie ver¬
liezen op de markt. Zij beschikken immers niet over de mogelijkheid via inter¬
nationale kanalen een bepaald merkimago te creëren of in stand te houden.
De multinationale organisaties, waar de Belgische merken deel van uitma¬
ken, hebben dan geen enkele reden meer om de dure Belgische fabrieken
open te houden.
Sigaretten van internationale merken kunnen immers net zo goed in Brazilië
of Korea gemaakt worden, waar de loonkost en de belastingen veel lager lig¬
gen dan in België.
Tabaksreclame is dus levensnoodzakelijk voor de fabrikanten om hun markt¬
aandeel te behouden, bovendien brengt ze de bevolking weinig schade toe.
Volgens de voorstanders van de reclame is immers nog nooit een causaal
verband aangetoond tussen het bestaan van tabaksreclame en een vermeer¬
derd tabaksverbruik in het algemeen.

De stellingen van de verdedigers van de reclame worden echter met klem
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tegengesproken door nationale en internationale gezondheidsorganisaties en
in het bijzonder door de Wereldgezondheidsorganisatie. Zij zijn immers van
oordeel dat door het verspreiden van positieve boodschappen i.v.m. het ro¬
ken, de geloofwaardigheid van antitabakinformatie ondermijnd wordt. Hoe¬
wel reeds jarenlang vaststaat dat roken de kans op een aantal ziekten ver¬
groot, twijfelt toch een groot deel van de bevolking aan deze stelling. Tabaks¬
reclame informeert dan ook niet, zoals de voorstanders beweren, maar mis¬
leidt de verbruiker door rokers voor te stellen als gezonde, avontuurlijke men¬
sen. Ook de promotie van zogenaamde ‘gezonde’ of ultralichte sigaretten
werkt eerder misleidend dan informatief. De verbruiker denkt z'n gezond¬
heidsprobleem hierdoor te kunnen oplossen, maar vaak worden ultralichte
sigaretten in grotere hoeveelheden gerookt of dieper geïnhaleerd.
Een ander argument om reclame af te schaffen is het feit dat veel media voor
hun inkomsten gedeeltelijk afhankelijk worden van de tabaksindustrie en bij¬
gevolg minder geneigd zijn om anti-tabakinformatie op te nemen. Doen ze dit
wel, dan lopen ze immers de kans dat de tabaksindustrie geen reclame meer
maakt via hun medium, met de nodige financiële problemen tot gevolg. Ten¬
slotte zijn de anti-tabakorganisaties van mening dat tabaksreclame het totale
verbruik doet toenemen. Evidentie hiervoor halen ze o.a. uit gegevens over
het rookgedrag in de Derde Wereld. In veel Derdewereldlanden is immers
zowel de tabaksreclame als het tabaksverbruik sterk toegenomen. Wanneer
men bovendien weet dat in een aantal landen (zoals Kenia, Ivoorkust en Thai¬
land) de sigarettenproduktie in handen is van één organisatie, dan kunnen de
reclameïnvesteringen onmogelijk enkel de bedoeling hebben de concurren¬
tiepositie te verstevigen. Er is immers geen concurrent. Bovendien verwijten
de gezondheidsorganisaties de tabaksindustrie een veel te sterke gerichtheid
op de jeugd. Door een avontuurlijk imago te creëren dat vooral de jongeren
aanspreekt, verleidt de reclame als het ware jonge niet-rokers tot rookgedrag.

3. Literatuuronderzoek naar de oorzaken van beginnend en blijvend
rookgedrag

Uit al deze argumenten blijkt dat voor- en tegenstanders van tabaksreclame
vaak totaal tegenstrijdige meningen hebben. Vooral over het feit of tabaksre¬
clame de totale consumptie nu wel of niet doet vermeerderen en of tabaksre¬
clame al dan niet op een jeugdig publiek gericht is, wordt hevig gedebatteerd.
Naar aanleiding van deze controverse maakten we een overzicht van het
onderzoek naar de bepalende factoren bij het rookgedrag en de plaats die de
tabaksreclame hierbij inneemt. Wanneer, zoals de tegenstanders beweren,
tabaksreclame de totale consumptie vermeerdert dan moet onder invloed
van de reclame een groter aantal mensen met roken starten, een kleiner aan¬
tal met roken stoppen of moet het individuele gebruik toenemen. De meeste
onderzoekers zijn vooral geïnteresseerd in de redenen waarom mensen met
roken beginnen. Voor de oorzaken van blijvend rookgedrag is er veel minder
belangstelling. Vermits bijna niemand na z’n twintigste nog met roken start,
valt het onderzoek naar beginnend rookgedrag samen met het onderzoek
naar het roken van jongeren. Omdat blijvend rookgedrag veel sterker bepaald
wordt door interne factoren (o.a. fysiologische verslaving) en bijgevolg minder
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onderhevig is aan externe invloeden, bespreken we beginnend en blijvend
rookgedrag afzonderlijk.

3.1. Starten met roken

Bij de factoren die meespelen bij het starten met roken, kunnen we drie
niveaus onderscheiden, met name de persoonlijkheidsstructuur, de onmid¬
dellijke sociale omgeving en de socio-culturele omgeving van de jongere. Het
is duidelijk dat deze drie invloeden niet volledig los van mekaar gezien kunnen
worden. Zo zal bijvoorbeeld een extravert persoon meer sociaal participerend
gedrag vertonen en meer kans hebben om door vrienden of door reclame in
z'n rookgedrag beïnvloed te worden. Slechts in één onderzoek (Chassin e.a.
1984) wordt de invloed vanuit deze drie niveaus tegen mekaar afgewogen. De
auteurs komen tot de conclusie dat elke factor, ook apart, verantwoordelijk
kan zijn voor de verschillen in rookgedrag bij jongeren. Hoewel de reclameïn-
vloed vooral binnen het socio-culturele niveau gesitueerd moet worden, be¬
spreken we omwille van de overzichtelijkheid ook de andere bepalende facto¬
ren.

Jongeren die starten met roken, zijn volgens een groot aantal auteurs signifi¬
cant extraverter of socialer dan niet rokende jongeren. Daarnaast treft men
bij jonge rokers een grotere behoefte aan spanning en een grotere drang naar
autonomie. Tenslotte blijkt uit veelvuldig onderzoek dat jonge rokers gevoeli¬
ger zijn voor stress dan hun niet rokende collega’s. Uit het longitudinaal
onderzoek van Chassin e.a. blijkt dat 5,8% van de verschillen tussen jonge
rokers en niet rokers verklaard kunnen worden door hogervermelde persoon¬
lijkheidstrekken.

Hoewel algemeen aangenomen wordt dat de invloeden vanuit de onmiddellij-
ke sociale omgeving de belangrijkste bepalende factor zijn bij het starten met
roken, slaagt men er in het onderzoek van Chassin e.a. slechts in om 5,4%
van de verschillen tussen jonge rokers en niet rokers te verklaren door het
rookgedrag van ouders of leeftijdgenoten. Andere onderzoekers vinden
echter een groter verband. De invloed van de ouders blijkt vooral belangrijk bij
erg jonge rokers. Vanaf de leeftijd van 15 en 16 jaar zijn het hoofdzakelijk de
vrienden die de jongere tot roken aanzetten. Tevens blijkt dat, naarmate de
ouders zich toleranter opstellen t.o.v. het rookgedrag van zoon of dochter,
deze laatsten meer geneigd zijn met roken te starten.
Een laatste niveau tenslotte van waaruit het rookgedrag beïnvloed kan wor¬
den, is de socio-culturele omgeving van de jongeren. Met socio-culturele om¬
geving bedoelen we het geheel van waarden en normen in de samenleving,
die het roken al dan niet als sociaal wenselijk voorstellen, en tevens de alge¬
meen geldende ideëen rond de voor- en nadelen van het sigarettengebruik.
De Amerikaanse onderzoeker Martin Fishbein werkte een conceptueel sche¬
ma uit waarin de invloed uit de omgeving op het roken schematisch voorge¬
steld wordt (Fishbein, 1977).
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Feedback

Volgens Fishbein ontwikkelen jongeren een houding of attitude tegenover ro¬
ken op basis van informatie uit hun omgeving. Deze attitude, gecombineerd
met een idee over het feit of roken al dan niet sociaal wenselijk is, bepaalt de
intentie met roken te starten, die op haar beurt leidt tot beginnend rookge¬
drag.
Vermits tabaksreclame via alle mogelijke kanalen de jeugdige bevolking
tracht te overtuigen van de voordelen van sigarettengebruik, vormt ze een
omgevingselement welke het starten met roken in de hand werkt. Omgekeerd
is de anti-tabakinformatie geen omgevingsinvloed die jongeren ervan weer¬
houdt met roken te beginnen. De theorie van Fishbein wordt in meerdere on¬
derzoeken bevestigd. In de eerste plaats blijkt uit een aantal studies (Mc Ken¬
nel en Bynner 1969, Chassin e.a. 1981, Barton e.a. 1982, Grübe e.a. 1984) dat
aan rokers bepaalde psychologische kwaliteiten toegeschreven worden als
durf, sociabiliteit en maturiteit. Het is zeer waarschijnlijk dat reclamecampag¬
nes mede voor het tot stand komen van dit ‘rokersimago’ hebben gezorgd.
Blijkbaar bestaan er dus wel degelijk waarden en normen m.b.t. het roken en
de roker. Verschillende onderzoekers stellen bovendien vast dat de aantrek¬
kelijkheid van het rokersimago een mogelijke bepalende factor is bij het star¬
ten met roken. Meer bepaald komt men tot de vaststelling dat jongeren die
roken of van plan zijn te roken, in de beschrijving van hun ideaalbeeld beter op
dit rokersimago gelijken dan diegenen die niet roken. In twee longitudinale
onderzoeken (Myrray e.a. 1981, Chassin e.a. 1984) wordt bovendien aange¬
toond dat een positieve attitude t.o.v. het roken in het algemeen de kans ver¬
groot om later roker te worden. Jonge niet-rokers die sterker overtuigd zijn
van het feit dat roken een prettige gewoonte is, of die denken dat hun sociale
omgeving (ouders, vrienden) verwacht dat ze zullen beginnen te roken, blijken
na verloop van een jaar in groter getale met roken gestart te zijn dan zij die
deze overtuiging niet deelden. De positieve attitude t.o.v. roken, die de kans
op later rookgedrag vergroot, wordt waarschijnlijk mede tot stand gebracht
door de positieve beelden uit de tabaksreclame. Toch is het verband niet
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noodzakelijk. Jongeren kunnen immers op basis van andere elementen uit de
buitenwereld het roken als positief evalueren (bv. rokende filmsterren, ouders
en vrienden die roken, e.d.). We zouden kunnen spreken van een indirect ver¬
band tussen reclame en roken.

Bestaat er dan ook een onmiddelijk verband tussen roken en reclame? Hoe¬
wel deze vraag eenvoudig lijkt, is ze omwille van de complexe werking van de
reclame zeer moeilijk te beantwoorden. Toch werden er verschillende pogin¬
gen ondernomen. Onderzoek naar het effect van reclame concentreert zich
vooral rond statistische studies waarbij het aantal rokers in situaties met en
zonder tabaksreclame met mekaar vergeleken wordt. Daarnaast kan men
ook via longitudinaal of correlationeel onderzoek rokers met niet rokers ver¬
gelijken m.b.t. hun reclamegevoeligheid. We bespreken kort de verschillende
studies en hun beperkingen.
In de eerste plaats is het mogelijk het rookgedrag van jongeren in landen met
en zonder tabaksreclame met mekaar te vergelijken. Boddewyn vergelijkt in
een recent onderzoek (1986) het rookgedrag van jongeren in Noorwegen,
Spanje, Hong-Kong, Australië en Groot-Brittannië. Hoewel er in vergelijking
met de overige landen in Spanje en Hong-Kong geen enkele vorm van recla-
mereglementering is, wordt door de jongeren in deze landen niet meer ge¬
rookt dan in de overige, integendeel zelfs. Uit zulke gegevens het besluit trek¬
ken dat tabaksreclame het verbruik niet vermeerdert, is erg kortzichtig. Al de
onderzochte landen hebben immers een totaal verschillende sociale en cultu¬
rele achtergrond. Enkel de verschillende financiële situatie van de jongeren
zou al verantwoordelijk kunnen zijn voor het verschil in het rookgedrag.
Daarnaast kan het aantal rokende jongeren vóór het reclameverbod vergele¬
ken worden met het rokersaantal erna.
Chapman (1985) citeert gegevens uit Noorwegen, die wijzen op een dalend
verbruik bij de jongeren. In welke mate deze daling kan worden toegeschre¬
ven aan het verbod op de reclame, blijft echter de grote vraag. Statistische
gegevens blijken een veel te ruwe maat om het precieze reclameëffect te
meten.
Een andere, weinig betrouwbare manier om de invloed van de reclame na te
gaan, is aan de verbruiker vragen of hij rookt omwille van de reclame. Uit de
resultaten van dergelijk onderzoek blijkt dat men naargelang de aard van de
vraagstelling totaal verschillende antwoorden krijgt. Het is voor de onder¬
vraagden immers een welhaast onmogelijke opgave om de impact van de
reclame, die veelal onbewust werkt, juist in te schatten. Tenslotte bestaat de
mogelijkheid om via correlationeel of longitudinaal onderzoek het verband na
te gaan tussen het rookgedrag van de ondervraagden en hun reclamegevoe¬
ligheid. Meestal wordt reclamegevoeligheid geoperationaliseerd door bij de
ondervraagden te peilen naar hun kennis of hun appreciate van reclamebood¬
schappen voor tabaksprodukten. Uit de resultaten van twee correlationele
studies (Chapman en Fitzgerald 1982, Potts e.a. 1985) blijkt dat jonge rokers
tabaksreclame beter kennen en meer appreciëren dan jonge niet rokers. Het
is mogelijk dat jonge rokers met roken gestart zijn omwille van hun grotere
gevoeligheid voor de reclameboodschappen. Omgekeerd is het echter even¬
zeer mogelijk dat jonge rokers zich omwille van het feit dat ze roken, sterker
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door de tabaksreclame aangesproken voelen. In één longitudinaal onderzoek
(Alexander e.a. 1983) wordt aangetoond dat de appreciatie van tabaksrecla¬
me één van de belangrijkste bepalende factoren is bij beginnend rookgedrag
van 12-jarigen. Verder onderzoek zal moeten uitwijzen of deze resultaten ook
bij 14 a 15 jarigen teruggevonden worden. Dat is namelijk de leeftijd waarop
de meeste jongeren met roken starten. Hoewel men in de zoektocht naar de
invloed van tabaksreclame op beginnend rookgedrag zeer verdienstelijk werk
heeft geleverd, blijkt uit alle gegevens dat het zeer moeilijk of zelfs onmogelijk
is een directe clausale relatie vast te stellen tussen het bestaan van tabaksre¬
clame en het roken van jongeren. Ofwel zijn de gegevens niet vergelijkbaar,
ofwel kunnen ze op verschillende manieren geïnterpreteerd worden.
In plaats van een verband te willen zoeken tussen tabaksreclame en begin¬
nend rookgedrag, hebben een aantal onderzoekers de probleemstelling ge-
herfomuleerd. Zij gaan na of de huidige reclamecampagnes voor tabakspro-
dukten (vooral) de jeugd bereiken. Wanneer dit zo is dan wordt de jongeren¬
markt bereikt en kan de reclame ook invloed uitoefenen. De resultaten van dit
onderzoek wijzen erop dat de meerderheid van de jongeren de reclamebood¬
schappen voor tabaksprodukten kent en aantrekkelijk vindt. Bovendien laten
jongeren zich in hun koopgedrag sterk leiden door de heersende campagnes.
In vergelijking met volwassenen roken ze veel vaker een veel geadverteerd
merk (Chapman en Fitzgerald 1982, Gray en Hill 1975). Omdat precies op
jeugdige leeftijd de keuze gemaakt wordt al dan niet te roken, betekenen de
verleidelijke reclameboodschappen een extra risico-element bij beginnend
rookgedrag.
Dat jongeren in hun rookgedrag beïnvloed kunnen worden door elementen uit
hun socio-culturele omgeving, wordt tenslotte nog aangetoond door het feit
dat bepaalde anti-tabakacties de kans om te beginnen roken significant ver¬
kleinen (Murray e.a. 1984). Wanneer negatieve informatie jongeren van het
roken kan afhouden, dan bestaat de kans dat ze omwille van positieve infor¬
matie (o.a. uit de reclame) met roken starten.

3.2. Blijven roken

Naast de vraag of tabaksreclame invloed kan hebben op de keuze met roken
te beginnen, is er natuurlijk nog de mogelijkheid dat reclame het roken in
stand houdt of intensifieert. M.a.w. wij stellen ons de vraag of ook het rookge¬
drag van volwassenen door tabaksreclame beïnvloed wordt.
Uit de resultaten van menig onderzoek blijkt dat het roken bij volwassenen
veel sterker onder controle staat van interne factoren en bijgevolg minder
onderhevig is aan externe druk. Toch zou ook hier de reclame een rol kunnen
spelen. Uit een laboratoriumexperiment (Herman 1974) blijkt immers dat een
appellerende omgeving de tabaksconsumptie bij lichte rokers doet toene¬
men. Tabaksreclame, die sigaretten extra in de kijker zet, is zo’n appellerende
omgevingsinvloed, en vergroot bijgevolg de kans op een toename van het
verbruik bij lichte rokers.
Verder onderzoek naar het effect van tabaksreclame beperkt zich vooral tot
statistische en econometrische studies. In statistisch onderzoek worden con-
sumptiecijfers voor en na een reclameverbod met mekaar vergeleken, of
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wordt een vergelijking gemaakt tussen landen met en zonder tabaksreclame
(Bergler 1981, Waterson 1975, Chapman 1985). Zoals hoger reeds werd aan¬
getoond, vormen deze cijfers een veel te ruwe maat om de precieze recla-
meïnvloed vast te stellen. In econometrisch onderzoek heeft men getracht
met zo veel mogelijk bepalende factoren (kostprijs, hoeveelheid reclame,
hoeveelheid anti-reclame, inkomen van de bevolking, e.d.) rekening te hou¬
den (Mc Guiness en Cowling 1975, Metra Consulting 1979, Witt en Pass 1981,
Reuijl 1982). Het is echter zeer moeilijk alle bepalende factoren samen te
brengen. Bovendien is de hoeveelheid reclame niet altijd een goede maat
voor de mogelijke reclameïnvloed. Bij reclamevoering is immers niet enkel de
kwantiteit van belang, maar ook de kwaliteit. Dit alles verklaart waarschijnlijk
waarom de verschillende studies vaak tegenstrijdige resultaten geven. Som¬
migen vinden immers gegevens die wijzen op een mogelijke invloed van re¬
clame op de consumptie, anderen vinden dit niet.
Een belangrijk gegeven met betrekking tot de invloed van de socio-culturele
omgeving op blijvend rookgedrag is echter het steeds toenemende aantal ex-
rokers over de gehele Westerse wereld. Volgens het onderzoek van Dooghe
(1984) beschouwt 20% van de volwassen Vlamingen zich als ex-roker. De
reden waarom er zo massaal met roken gestopt wordt, moet waarschijnlijk op
rekening van de anti-tabakinformatie geschreven worden. Volgens het onder¬
zoek van Joossens (1981) is driekwart van de ex-rokers in Vlaanderen immers
omwille van gezondheidsredenen gestopt. De effecten van de anti-tabakinfor¬
matie wijzen erop dat mensen zich in hun rookgedrag laten leiden door infor¬
matie vanuit de omgeving. De kans is dan ook reëel dat ook de positieve infor¬
matie vanuit de reclame het rookgedrag beïnvloedt.

4. Een onderzoek naar de impact van tabaksreclame op de Leuvense
jeugd

4.1.Vraagstelling

Aan de hand van gegevens uit het literatuuronderzoek leek het ons interes¬
sant ook eens in eigen land na te gaan welke rol de tabaksreclame speelt bij
het rookgedrag van Leuvense jongeren. Hiervoor ondervroegen we 262 jon¬
geren uit de drie laatste jaren van de middelbare school. Alle onderwijsnetten
en studierichtingen waren vertegenwoordigd. Ook werden ongeveer even¬
veel meisjes als jongens ondervraagd. Als vergelijkingsgroep kozen we 200
volwassen Leuvenaars die op louter toevallige wijze uit de kiezerslijsten van
Groot-Leuven geselecteerd werden. Vanuit het literatuuronderzoek werden
voldoende aanwijzingen gevonden voor het feit dat onmiddellijke causale ver¬
banden tussen reclame en roken zeer moeilijk vast te stellen zijn. Daarom
leek het ons zinvoller om in de eerste plaats na te gaan of de Leuvens jeugd
zich in het algemeen aangesproken voelt door de huidige reclamecampag¬
nes en zo ja, of ze zich er sterker door aangesproken voelt dan een represen¬
tatieve groep volwassenen. Wanneer jongeren zich door de reclame aange¬
sproken voelen, betekent dit immers dat de voorwaarden aanwezig zijn opdat
reclame invloed zou kunnen uitoefenen. Deze invloed betreft niet enkel de
merkkeuze van de jongeren, maar ook de keuze al dan niet te roken.
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Wij operationaliseerden deze reclamebetrokkenheid door na te gaan in welke
mate jongeren en volwassenen actuele reclameboodschappen voor tabaks-
produkten kenden en apprecieerden. We kozen voor ons onderzoek reclame¬
boodschappen van vijf sigarettenmerken en twee roltabaksmerken die het
hoogste budget aan reclamecampagnes besteedden in de jaren '84-'85. Dit
zijn volgens de gegevens van Advertising Audit Service in volgorde van groot¬
te: Marlboro, Belga, Barclay, Camel, Bastos en roltabaksmerken Drum en
Ajja. Om vooringenomenheid van de ondervraagden t.o.v. het onderwerp te
voorkomen, werden de reclameboodschappen gemengd met reclame voor
andere produkten. Op die manier wisten de ondervraagden niet dat het om
een onderzoek naar tabaksreclame ging.

4.2. Resultaten van het onderzoek

Een globale inspectie van de resultaten toont ons dat jongeren inderdaad ge¬
voeliger zijn voor tabaksreclame dan volwassenen. Dit blijkt niet enkel uit een
betere kennis en sterkere appreciatie van de meeste reclameboodschappen,
maar ook uit een grotere vertrouwdheid met het merkbeeld van het “imago”
van de onderzochte sigarettenmerken, en uit het consumptiepatroon van de
jongeren. Bovendien hebben jongeren een positievere houding tegenover ro¬
ken in het algemeen dan de volwassenen.
We bespreken kort de verschillende resultaten, en maken aan de hand van de
onderzoeksgegevens enkele bedenkingen bij de nieuwe Belgische reclame-
reglementering.

4.2.1. Kennis en appreciatie van de reclameboodschappen

Vooreerst kennen de jongeren alle sigaretten- en tabaksmerken significant
beter dan de volwassenen. De kennis van de jongeren schommelt tussen
96% van de ondervraagden die bij de reclameboodschap voor Marlboro het
juiste merk invullen, en 51% die het merk drum herkennen. Bij de volwasse¬
nen kent slechts 79% Marlboro en 15% Drum. Ook bij hen zijn deze twee
merken respectievelijk het best en het slechtst gekend. Ook de slogans die in
veel voorkomende reclameboodschappen gebruikt worden, zijn significant
beter bekend bij de jongeren dan bij het volwassen publiek.
Tabaksreclame wordt echter niet enkel gevoerd via affiches of advertenties.
Via sponsoring wordt de consument eveneens bereikt. De jongeren kennen
de sponsors niet alleen beter dan de volwassenen, ze zijn ook meer geïnteres¬
seerd in de door de sigarettenfabrikanten gesponsorde activiteiten. Motor¬
sport en popconcerten werden door hen immers significant meer gewaar¬
deerd. Dat tabaksreclame beter opgemerkt wordt door de jongeren, blijkt ten¬
slotte nog uit het feit dat ze, in vergelijking met de volwassenen, zelf frequen¬
ter zeggen dat ze deze reclame dikwijls gezien hebben. Hoewel de jongeren
in het onderzoek ook de reclameboodschappen voor de andere produkten (de
zogenaamde “afleiders”)beter kenden dan de volwassenen, was het verschil
tussen volwassenen en jongeren hier slechts half zo groot dan bij de tabaks¬
reclame. Terwijl voor de tabaksreclame de gemiddelde kennisscore 72% be¬
draagt bij de jongeren en 43% bij de volwassenen, is dit voor de andere recla-
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meboodschappen 66% bij de jongeren en 55% bij de volwassenen. Het is
dus blijkbaar vooral de tabaksreclame die jongeren aanspreekt.
Bij het onderzoek naar de appreciatie van reclameboodschappen viel het op
dat de jongeren vooral de suggestieve tabaksreclame, waarbij gebruik werd
gemaakt van omwegprodukten, veel sterker apprecieerden dan de volwasse¬
nen. De reclameboodschappen waarbij enkel het produkt afgebeeld werd,
werden meer door de volwassenen geapprecieerd. Het creëren van sfeer-
reclame of imago-reclame is dus blijkbaar vooral nodig om een jeugdig pu¬
bliek te bereiken. Bij hen is het verschil tussen de appreciatie voor de imago-
reclame en die voor de produkt-reclame immers veel groter dan bij volwasse¬
nen.

4.2.2. Kennis en appreciatie van het merkimago

Omdat kennis en appreciatie van één welbepaalde reclameboodschap ons
weinig zegt over de aantrekkelijkheid van de gehele campagne of het totale
“merkimago”, onderzochten we eveneens of jongeren zich sterker aange¬
sproken voelden door het merkbeeld van de vier meest geadverteerde siga¬
rettenmerken (Marlboro, Belga, Barclay en Camel) en door het merkimago
van Drum.
We onderzochten dit merkimago door de kwaliteiten van een typische roker
van dit merk te laten beschrijven op een beoordelingsschaal (Semantische
Differentiaal}gebaseerd op het literatuuronderzoek en op een inhoudsanaly¬
se van reclameboodschappen in Vlaamse Tijdschriften (K. Hansebout 1984).
In tegenstelling tot wat in de literatuur beweerd wordt, zijn wij van mening dat
niet zozeer het imago van een roker, maar wel het imago van een bepaalde
merk-roker jongeren tot rookgedrag kan bewegen.
Zoals voorspeld, Slagen de jongeren er veel beter in dan de volwassenen een
bepaald merkprofiel te schetsen. Aan de Belga-rokers en de Marlboro-rokers
wordt door niet minder dan 97% van de jongeren een “imago” toegekend.
De overige merkimago’s zijn vrij goed gekend in de jongerenengrgep
( ±80%),maarveelslechter indevolwassenengroep(±55%).Alle responden¬
ten hebben echter een vrij homogeen merkbeeld. Blijkbaar zijn er universele
imago’s van sigarettenmerken, waar iedereen het over eens is. Zo wordt Bel¬
ga het sterkst geassocieerd met eenvoud en gezelschap, terwijl Marlboro eer¬
der een sportief en avontuurlijk imago krijgt. Camel beoordeelt men hoofdza¬
kelijk als een sigaret voor mannen gesteld op avontuur, en Barclay wordt door
de meeste respondenten een luxesigaret gevonden. Drum tenslotte krijgt een
mannelijk, sober en huiselijk karakter.
De vraag is nu natuurlijk of de eigenschappen, verbonden met de specifieke
merken, de jongeren ook aanspreken. Om dit te weten vergeleken we het
ideaalbeeld van jongeren en volwassenen met het merkimago. Uit de resulta¬
ten blijkt dat het merkbeeld van Marlboro veruit het sterkst geapprecieerd
wordt door de jongeren. Zij houden immers vooral van avontuur, sport en
luxe. Camel komt op de tweede plaats. Drum blijkt in de jongerengroep het
minst aantrekkelijk. Bij de volwassenen wordt het Belga-imago het aantrekke¬
lijkst gevonden. De appreciatiescores voor de overige merken verschillen niet
significant van mekaar. Het gegeven dat Belga aantrekkelijker wordt gevon-
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den door de volwassenen dan door de jongeren, betekent dat niet alle sigaret¬
tenmerken die frequent adverteren een imagobezitten dat vooral gericht is op
de jeugd. Toch kunnen we ons hierbij de vraag stellen of Belga dit imago
wenst te behouden. De massale sponsoring van popconcerten en de creatie
van "Belga racing team" lijken ons een poging van Belga om terug wat meer
jeugd-georiënteerde reclame te maken.
Dat jongeren de huidige tabaksreclame niet enkel kennen en appreciëren,
maar hun koopgedrag er ook op afstemmen, wordt aangetoond door de mas¬
sale Marlboro-consumptie in de jongerenengroep. Dit merk spendeert in Bel¬
gië niet enkel de hoogste sommen aan reclameuitgaven, maar het beschikt
tevens over een merkbeeld dat de jongeren aanspreekt. Het resultaat is ver¬
bluffend. Niet minder dan 60% van de jonge rokers kiest voor Marlboro (dit is
30% van de totale jongerengroep).
De band tussen reclame en consumptie is bij de jongeren opvallender dan bij
de volwassenen. Ook in de volwassenengroep vinden we een populair merk,
nl. Belga. Dit merk wordt echter maar door 33% van de volwassen rokers (dit
is 16% van al de onderzochte volwassenen) gerookt. Bovendien worden er in
de volwassenengroep meer merken gerookt waarvoor omzeggens niet gead¬
verteerd wordt.

4.2.3. Houding t.o.v. roken

Naast het onderzoek naar de reclamegevoeligheid van jongeren en volwas¬
senen hebben we bij deze twee groepen eveneens gepeild naar hun attitude
t.o.v. het roken en de roker in het algemeen. Zoals hoger vermeld, vormt de
attitude in feite een indirecte maat voor de invloed van de tabaksreclame. Uit
de resultaten blijkt eens te meer dat jongeren een positievere attitude t.o.v.
het roken hebben dan de volwassenen. Niet alleen beschrijven ze het roken
als sociaal wenselijker, ze zijn ook minder overtuigd van de gezondheidsgeva-
ren ten gevolge van tabaksgebruik. Jongeren zijn significant vaker van oor¬
deel dat iemand die rookt aantrekkelijker, onafhankelijker, volwassener, man¬
nelijker (mannen) of vrouwelijker (vrouwen) lijkt, dan iemand die niet rookt.
Anderzijds zijn ze significant slechter dan de volwassenen op de hoogte van
het feit dat roken de kans op longkanker, bronchitis of hartinfarct vergroot, en
zijn ze veel minder vertrouwd met de anti-tabakactie. Jongeren vinden ten¬
slotte in mindere mate dan de volwassenen dat de tabaksreclame afgeschaft
moet worden.

4.2.4. Enkele bedenkingen bij de Belgische reclamereglementering

Uit bovenstaande gegevens blijkt dat de tabakreclame nog steeds vooral de
jeugd bereikt. De huidige wetgeving, die de bedoeling had de sfeer uit de re¬
clameboodschappen te bannen, is weinig effectief gebleken. De omwegpro-
dukten zijn immers geëvolueerd tot perfecte vervangmiddelen voor sigaret¬
ten. 91% van de jongeren in ons onderzoek denkt dat de reclameboodschap
voor de Marlboro-aansteker, sigarettenreclame is, en de Belga-metalbox
wordt door 95% van de jeugd als reclame voor sigaretten gepercipieerd. Ook
het sfeervolle merk-imago blijft bestaan. Zelfs voor een merk als Barclay, dat
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pas na de nieuwe wetgeving op de Belgische markt verscheen, blijkt 80% van
de jongeren een bepaald merkbeeld te kunnen weergeven (tegenover 48%
van de volwassenen).
In tegenstelling tot de tabaksreclame schijnt de anti-tabakinformatie vooral de
volwassenen te bereiken. Een mogelijk gevolg van dit alles is de vrij hoge
sigarettenconsumptie bij de jongeren. Terwijl in onze onderzoeksgroep 44%
van de jongeren beweert te roken (43% jongens en 45% meisjes), roken er
bij de volwassenen maar 34%. Wanneer men via anti-tabakacties jongeren
van het roken wil afhouden, kan men misschien best in de leer gaan bij de
tabaksindustrie. Jongeren blijken immers erg gevoelig voor de imago's ver¬
bonden aan bepaalde sigarettenmerken. Het moet voor de gezondheidsorga¬
nisaties dan ook mogelijk zijn om, gebruik makend van dezelfde positieve ima-
go-elementen, het beeld van de niet roker aantrekkelijker te maken. Niet ro¬
ken kan trouwens veel gemakkelijker geassocieerd worden met sportiviteit,
avontuur, gezelligheid en onafhankelijkheid.

4.2.5. Reclamegevoeligheid als bepalende factor voor het starten met roken

In voorgaande paragrafen hebben we steeds jongeren met volwassenen ver¬
geleken. De gegevens zeggen ons wel iets over de rol van de reclame bij de
keuze van de jongere al dan niet te roken. Daarom zochten we eveneens het
verband tussen het rookgedrag van de jongeren en hun reclamegevoeligheid.
Hoewel dergelijke correlationele gegevens geen bewijs leveren voor de pre¬
cieze werking van de reclame, vormen ze toch een aanwijzing voor een
mogelijke reclameïnvloed.
Uit de resultaten blijkt dat jonge rokers zowel de reclameboodschappen voor
tabaksprodukten als de merkimago's van de bekende sigarettenmerken beter
kennen dan niet rokers. Het is bijgevolg mogelijk dat de betere kennis van de
tabakreklame heeft geleid tot hun rookgedrag. Tevens blijken jonge rokers
een positievere attitude te hebben t.o.v. het roken en de roker.
Alle jongeren blijken de reclame-advertenties echter even aantrekkelijk te vin¬
den, en ook blijkt het merkimago van Marlboro voor jonge Marlboro rokers
even aantrekkelijk als voor de rest van de groep. De aantrekkingskracht van
de reclame is bijgevolg geen voldoende voorwaarde om te beginnen roken.
Wat wel opvalt is dat er in de vriendengroep van de jonge rokers veel meer
gerookt wordt dan in de vriendengroep van de niet-rokers. Een opmerkelijke
vaststelling hierbij is de grote merkovereenkomst tussen vrienden. 82% van
de jonge rokers rookt een merk dat ook door z’n vrienden gerookt wordt en
56% rookt hetzelfde merk als z’n beste vriend(in). Bij de volwassenen is deze
overeenkomst veel kleiner (68% met de vrienden en 32% met de partner).
Wij veronderstellen dan ook dat de invloed van de vriendenkring niet noodza¬
kelijk losstaat van die van de reclame. De aantrekkingskracht van een merki¬
mago kan jongeren misschien pas tot roken bewegen, wanneer ze het veruit-
wendigd zien in concrete personen in hun omgeving. Reclame beïvloedt dan
als het ware de gehele groep, terwijl binnen de groep individuen mekaar tot
rookgedrag aanzetten.
Uit dit alles kunnen we besluiten dat tabaksreclame onze jeugdige onder¬
zoeksgroep weet te bereiken en weet te beïnvloeden. Hierbij aansluitend be-
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merken we dat het roken nog steeds een populaire gewoonte is. Omdat we
niet beschikken over longitudinale gegevens, kunnen we moeilijk met zeker¬
heid vaststellen dat reclame het rookgedrag initieert. Toch vinden we, mede
op basis van de literatuur, voldoende elementen die erop wijzen dat reclame
een extra risico-factor vormt bij de keuze al dan niet te roken.

(*) Dit artikel is een synthese van een onderzoek uitgevoerd door het Centrum voor Com¬
municatiewetenschappen (K.U. Leuven) in opdracht van het Staatssecretariaat voor Volks¬
gezondheid en Gehandicaptenbeleid.
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taal in de media (*)

ludo beheydt

Toen mijn nu overleden vader zo’n
kwarteeuw geleden het televisiegebeu-
ren in huis haalde, werd zijn horizon rij¬
kelijk verruimd. Het wonder boeide
hem en er waren weinig programma's
waar hij zich niet voor interesseerde.
Alleen bij Nederlandse toneelspelen en
Nederlandse televisieseries ging - tot
mijn ergernis - steevast de knop om.
Twee grote bezwaren bedierven onher¬
roepelijk zijn kijkgenot. Ten eerste vond
hij dat snerpende noordelijke gorgel-
taaltje onverstaanbaar, en ten tweede
ergerde hij zich groen aan de Holland¬
se hebbelijkheid om zelfs toneelstuk¬
ken op te vullen met niet terzake doen¬
de, ijle praatjes. Tien jaar later had het
televisiemedium hem al in zoverre
murw gekregen dat hij niet alleen gretig
genoot van bewerkingen van Couperus
en Ina Boudier-Bakker, maar dat ik
zelfs vermoed dat Marleentje Spaarga¬
ren één van zijn laatste grote liefdes ge¬
worden is. Terecht overigens.
Maar wat heeft deze gezinsanekdote
nu te maken met het onderwerp Taal in
de media voor een gezelschap dat zich
interesseert voor co-produkties tussen
Noord en Zuid? In de eerste plaats
denk ik dat mijn vader hier kan gelden
als een exemplarisch geval van de ont¬
wikkeling die de gemiddelde provincia¬
le kijker heeft doorgemaakt, zowel in
Noord als in Zuid. Het Bandstadneder-
lands is allang geen hinderpaal meer
voor de verstaanbaarheid. Het Vlaam¬
se oor heeft zich snel aangepast aan
het Hollandse accent en zelfs de laag¬
geschoolde Vlaming ondervindt geen
hinder meer van het taalgebruik in
Moordspel of Zeg eens AAA. Boven de
Moerdijk heeft zich een gelijksoortig
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proces afgespeeld. Ook daar heeft de
warme Vlaamse alt genade gevonden.
En op een enkele hautaine anti-Vlaam-
se kramp na, hoort men geen negatieve
reacties meer op het Vlaamse Neder¬
lands. Integendeel, behalve superieure
uitlatingen als “leuk klinken”, en “ge¬
zellig ouderwets" hoort men nu ook al
eens regelrechte waardering.
Met andere woorden, na 25 jaar is de
taal geen belemmering meer voor co-
produkties. Recente produkties bewij¬
zen overigens dat je nu rustig Vlaamse
en Nederlandse acteurs en actrices
samen op de set mag zetten. In die zin
heeft de bekabeling in Vlaanderen
meer gedaan voor het tot stand komen
van een Nederlandse Taalunie dan
enige officiële instantie ooit zal kunnen
doen.
Betekent dat nu dat er concreet een
echte taaleenheid tot stand is geko¬
men? Geenszins. Nederlandse en
Vlaamse taal zijn duidelijk als afzonder¬
lijke variëteiten herkenbaar; er heeft
zich zelfs een aparte standaardisering
voorgedaan in Noord en Zuid. In Neder¬
land is het Randstadnederlands de offi¬
cieuze spreektaalnorm geworden in de
media en in Vlaanderen is het Brabant¬
se Nederlands diezelfde normerende
invloed gaan spelen. Maar die aparte
normering speelt zich vooral af op het
fonetisch vlak. Wat de woordenschat
betreft zien we een gestadig naar el¬
kaar toegroeien van Noord en Zuid. In
het Zuiden is dat mede te danken aan
de puristische Taaladviesdienst bij de
BRT, die met zijn beruchte blauwe brie¬
ven steevast de journalisten op de vin¬
gers tikt bij onoorbaar taalgebruik en -
waar mogelijk - het Noordnederlandse
woordgebruik promoveert. Woorden
die wij enkele jaren geleden nog als
Hollandse sjibbolets beschouwden, ik
denk dan aan toestanden, leuk, nou of
hartstikke, liggen ons nu in de mond be¬
storven. En zelfs de voor Vlaamse oren

oorspronkelijk ronduit obsceen klinken¬
de “voetballer met afspeelmogelijkhe-
den" is nu het Vlaamse voetbalcom-
mentaar binnengesijpeld. Ook tot de
Nederlandse mediataal krijgen steeds
meer Vlaamse woorden toegang. Ik
hoor nu ook Nederlandse commentato¬
ren “goesting" zeggen en ook Holland¬
se renners “vlammen" tegenwoordig
over “de kasseien", terwijl Gullit ook op
de Nederlandse televisie “een doel¬
punt aantekent". Wellicht zal Van Dale
over tien jaar zijn normeringsprocedure
onder druk van de mediataal grondig
moeten herzien.
Anderzijds constateer ik zowel op de
BRT als bij de Nederlandse zendgem¬
achtigde verenigingen terzelfdertijd
een beweging van het Nederlands weg.
Tegelijk met de opkomst van de regio¬
nale vrije radio’s, valt een talige regio¬
nalisering te noteren op de BRT. De po¬
pulaire, volkse dialektspreker die onder
druk van de officiële cultuurpolitiek vrij¬
wel uit de ether was verdwenen, is
samen met de streekgerechten, de
streekbieren en het dialecttheater aan
een succesvolle come-back begonnen.
Op BRT 2 voeren Emma en Gemma we¬
kelijks hun nummertje op in gebroken
Vlaams en ze worden daarin gevolgd
door Oscar en zijn baas die iets gelijk¬
soortigs doen in het Brabantse
“Scheerschuim".
Antwerpen laat zich hierin uiteraard
niet onbetuigd en voert het eenmans-
gezin Bakeljauw op, terwijl ook Michel
Follet een Westvlaams jongentje in¬
huurt om zijn programma kleur bij te
zetten. In Nederland zijn gelijksoortige
tendensen waar te nemen. De overtalli-
ge praatprogramma's geven steun aan
de regionale taalgebruiker; op de radio
kan men de dominee in zijn eigen
spreektaal beluisteren en zelfs de ver¬
tegenwoordigers van de Republiek Am¬
sterdam willen als zodanig aan hun taal
herkend worden, wat uiteraard een
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beetje moeilijk is als - zoals gezegd - die
taal de officieuze eenheidstaal van de
media is. Maar ook daar hebben ze iets
op gevonden I Nu iedereen in Neder¬
land zijn stemhebbende z, zoals in zee,
zeven, benzine en Zoetermeer onder
druk van het mediavoorbeeld stemloos
gemaakt heeft en heel volgzaam see,
seven, bensine en Soetermeer segt,
begint de Amsterdamse Elite nu weer
duidelijk stemhebbende z te zeggen.
Daarbij gaan ze zelfs zo ver dat ze hy¬
percorrect z’s gaan produceren waar
ze niet hoeven te staan. Ze zijn namelijk
het z-s onderscheid kwijt en spreken
over zoep, zamen en zelfs conzerten.
Deze hypercorrectie lijkt mij een exem¬
plarisch voorbeeld van de neiging van
toonaangevende groepen om zich ook
op taalgebied elitair te gaan gedragen.
Want: onderscheid moet er zijn. Ja
toch I Niet dan?
Ik voorspel zelfs dat, zodra heel Neder¬
land bekeerd is tot de schrapende g,
Amsterdam weer de zachte g zal ont¬
dekken, en koesteren, maar ondertus¬
sen zal wel al de sch van schrijven en
de r van sport uit het Nederlands ver¬
dwenen zijn.
Noord en Zuid groeien ook naar elkaar
toe in het morsige gebruik van vreemde
woorden. Vooral het Engels kan reke¬
nen op een weldadige tolerantie. Belan¬
gengroepen, ‘eisen’ niets meer, ze
‘claimen’, en de minister doet geen
‘straffe uitspraken’ meer, hoogstens
een enkele keer een 'strong state¬
ment’. Morsigheid is overigens een al¬
gemeen kenmerk van de mediataal aan
het worden, meer nog op de televisie
dan op de radio. Op de radio wordt on¬
duidelijkheid of onbegrijpelijkheid nog
afgestraft. De luisteraar schakelt over
naar muziek of naar een programma
dat wel nog begrijpelijk is . Op de tele¬
visie is dat veel minder het geval. De
beelden hebben daar toch sowieso een
allesoverrompelende invloed. Taal is al¬

leen maar begeleidend geruis. Wat er
gezegd wordt is niet zo belangrijk. Inte¬
gendeel, logische uiteenzettingen, re¬
deneringen en complexe argumenten
zijn hinderlijk. Je kunt daar niet zo ge¬
makkelijk leuke of pakkende televisie
van maken. Dus wordt er gesimplifi¬
ceerd, gegeneraliseerd en geïnfantili¬
seerd.
En daarmee ben ik aan het tweede gro¬
te punt van mijn uiteenzetting : de ver¬
andering van het politieke en maat¬
schappelijke taalgebruik onder invloed
van de media.
De rijke traditie van het gesproken
woord en de beargumenteerde uiteen¬
zetting is zeer snel aan het verdwijnen.
Dat geldt evenzeer voor Noord als voor
Zuid. Ook in dit opzicht groeien BRT en
zendgemachtigde verenigingen naar
elkaar toe. Zolang de radio het enige
medium was, waren helderheid van be¬
toog en overtuigingskracht van het
woord nog belangrijk. Onze ouders luis¬
terden met aandacht naar toespraken
van de ministers op de radio. Niet zon¬
der reden noemden zij het radionieuws
“het gesproken dagblad’. Onder in¬
vloed van de televisie is het gesproken
woord secundair geworden. Voor tele¬
visiemakers is de tekst vaak een hin¬
derlijk bijverschijnsel. Televisie is een
vluchtig medium, dat het moet hebben
van momentane schittering, suggestie,
glitter en vermaak.
Een weloverwogen exposé doet het
niet op televisie. Een teveel aan inhoud
en redenering is dodelijk voor een pro¬
gramma. De televisie heeft haar eigen
grammatica, haar eigen syntaxis. De
televisiesyntaxis is eigenlijk geen syn¬
taxis : het is parataxis. Televisie werkt
met slogans, met kreten. De grammati¬
ca van de taal heeft zich ondertussen
aangepast aan de snelle grammatica
van de beelden. Televisie is vluchtig, en
om die snelle beeldentaal te kunnen
volgen moet de taal worden geredu-
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ceerd. En dat wordt ze ook. Televisie-
taal is taal van kreten, van clichés, van
losse woorden. De goed uitgebalan¬
ceerde periode met causale verbin¬
dingswoorden heeft plaats gemaakt
voor het woord-an-sich. Innerlijke sa-
menhang, anaforische verbinding of
cohrentie zijn uit de tijd. De kijker is het
ondertussen gewend geraakt dat een
boeiende liefdesscene afgewisseld
wordt met sterreclame voor drilboren,
waterverzachters of dipsausen. De kij¬
ker verwacht allang geen klare, cohe¬
rente uiteenzettingen meer. Politici en
Reclamejongens beseffen dat maar al
te goed. Gehaaide publiciteitsmana-
gers hechten geen belang aan de talige
inhoud van hun boodschap; zij weten
dat suggereren van een sfeer belangrij-
ker is dan het toelichten van intrinsieke
kwaliteiten van het produkt. Politici be¬
seffen dat even goed : zij letten meer op
hun imago, hun haarsnit en de kleur
van hun das dan op de inhoud van hun
woorden. Helderheid van betoog staat
al lang niet meer op hun programma.
Mensen laten zich met welgevallen
monddood maken door een goedogen¬
de charmante heer of dame, die zijn of
haar boodschap in plublicitaire slogans
verpakt. Het is dan ook niet verwonder¬
lijk meer dat een minister van Finan¬
ciën, onder de mom van een regerings-
mededeling, als de eerste de beste
stofzuigerverkoper de lieve oma’s en
opa ’s en de liefhebbende echtgenoten
in goedkope marktkramerstaal ‘Belgi¬
sche ECU’S’ probeert aan te smeren.
Die simplificatie, die degradatie van het
talige instrument heeft ook zijn weer¬
slag op het informatieve taalgebruik in
de media. Het televisiejournaal zou een
talig goed genuanceerd overzicht moe¬
ten bieden van de gebeurtenissen in de
wereld. Maar wat merken we? De jour¬
nalisten slagen er niet in om binnen de
hen toegemeten tijd de gebeurtenissen
in een samenhangend verhaal te pre¬

senteren. Ze beperken er zich derhalve
toe keer op keer de gebeurtenissen
weer te geven in handige standaardzin¬
netjes en clichés, die bovendien nog
het voordeel hebben dat ze voor de kij¬
ker direct herkenbaar zijn, net zoals de
dagelijks herhaalde clichés van de ster¬
reclame. Als vuistregel schijnt te gel¬
den dat het televisiejournaal gua taal¬
gebruik ook begrijpelijk moet zijn voor
Eddy Wally, of -in Nederland - voor Lee
Towers. Niet te verwonderen dat de te-
levisietaal nauwelijks bijdraagt aan de
verrijking van de taalschat. Als het da¬
gelijkse taalgebruik zich beperkt tot:
“Naar aanleiding van de gebeurtenis¬
sen te X... verklaarde vakbondsafge¬
vaardigde Y dat een nieuwe actie zal
worden opgezet die de eisen moet
kracht bijzetten. Een en ander heeft al
aanleiding gegeven tot een nieuwe ge¬
spreksronde tussen de sociale part¬
ners."
Als dat dus de dagelijkse portie taalge¬
bruik is, aangevuld met een dosis on¬
dertitels die nauwelijks de titel taalge¬
bruik verdienen vanwege het ontbre¬
ken van elke natuurlijkheid, expressie
en klankkleur, dan is het niet te verwon¬
deren dat de media lang geen “tien
voor taal” halen, en dat ze niet die bij¬
drage aan de taalcultuur bieden die
men er op het eerste gezicht van zou
verwachten.
Ondertussen is mijn verhaal aan het af¬
drijven in een Postmaniaans cultuur¬
pessimisme. En, inderdaad, ik zie cul-
tuurbedreiging in deze teloorgang van
taalzorg en taalcultuur. Zeker als ik
daarbij nog denk aan de allesvervlak-
kende Amerikaanse televisiepulp die
ons als klein taalgebied zo langzamer¬
hand aan het overspoelen is. Als we
daartegen een dam willen opwerpen en
onze culturele eigenheid willen behou¬
den, dan zullen we de handen in elkaar
moeten slaan en met al het creatieve
talent en de financiële draagkracht die
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ons hele taalgebied rijk is, gezamenlijk
produkties moeten opzetten die onze
taal in haar volle rijkdom en expressivi¬
teit exploiteren. Wederzijdse vooroor¬
delen, praktische bezwaren, fincancië-
le vooroordelen of hindernissen en
ideële verschillen mogen daarin geen
belemmering vormen. Het is maar

onthullingsjournalis-
tiek en politieke
cultuur in belgië

jean-claude burgelman

Het belang dat gehecht moet worden
aan de recente ontwikkelingen rond De
Morgen, kan op verschillende niveaus
worden geplaatst. Zo is er het strikt juri¬
disch niveau: in welke mate wordt hier
nu ja dan nee een inbreuk gepleegd op
het rechtsgevoel. Of zo is er ook het
meer algemeen politiek-filosofische
niveau : tot waar gaan de grenzen van
de persvrijheid, en moeten er über¬
haupt wel grenzen aan gesteld worden.
En tenslotte is er het journalistieke
niveau: nl. wat is het belang van dit
alles voor de ontwikkeling van de jour¬
nalistieke cultuur in ons land. En wat dit
laatste betreft is het interessant om in
te gaan op het fenomeen van het zgn.
“investigative journalism’’, of de ont-
hullingsjournalistiek, welke als meest
belangrijke parameter kan gelden voor
de mate aan persvrijheid en bijgevolg
de journalistieke cultuur van een be¬
paald land.
Immers wat wij zouden willen betogen,
is dat, hoe negatief ook de hele operatie
Vogelpik op zich te veroordelen is, het
gewicht dat er aan gehecht moet wor¬
den, vooral moet worden gezien in ver¬

waar je voor kiest: de goedkope, totale
Dallassificatie (met ondertitels) of de
Nederlandse cultuur.

(*) Referaat gehouden op het Symposium "Taal in de
Media" en "Coproduceren in de Toekomst", georgani¬
seerd door de Stichting Co-Produktieprijs BRT-Neder-
landse Zendgemachtigden te Brussel op 15 april 1987.

band met het feit dat, als er al eens bin¬
nen de Belgische Perscultuur over de
grenzen van het tranditionele aanbod
gekeken wordt, als er dus, zoals cou¬
rant onder onthullingsjournalistiek
wordt verstaan, namelijk nieuws wordt
gebracht dat inbreuken op het publiek
of openbaar belang aantoont en aan¬
klaagt, er dan door de overheid op een
totaal buitenproportionele wijze wordt
ingegrepen. Anders gezegd: de weini¬
ge keren dat de pers zijn rol van zoge¬
naamde waakhond van de democratie
ten gronde vervult, wordt dat in België
blijkbaar weinig geapprecieerd.
De vraag die binnen het kader van dit
colloquium gesteld moet worden, is dus
niet alleen deze naar het overheidsin¬
grijpen in persmateries op zich toe,
maar ook deze naar het feit dat derge¬
lijke journalistiek in België zeer weinig
voorkomt. Immers voor wie een tijdje
noodgedwongen of bij wijze van experi¬
ment enkel maar de buitenlandse pers
leest, en dan plots voor zijn informatie¬
behoeften naar de Belgische pers over¬
schakelt, ontkomt niet aan de indruk
dat het credo van de Belgische journa¬
listiek blijkbaar vooral samen te vatten
is als het zo getrouw mogelijk weerge¬
ven van wat de meest belangrijke druk¬
kingsgroepen in ons politiek bestel wil¬
len dat er in openbaarheid komt. De re¬
dacteur van de BRT die het waagt het
hoofdartikel van een bepaalde krant
niet op te nemen in het persoverzicht,
weet meteen hoe belangrijk deze func¬
tie wel is.
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Binnen de omroep had men in de jaren
vijftig voor dergelijke nieuwspolitiek
een goede omschrijving in de term van
het “servitudekarakter” van het
nieuws. Daaronder werd dan verstaan
dat nieuws vooral in functie moest
staan van de voornaamste Belgische
partijen en drukkingsgroepen (voor zo¬
ver die rond een bepaalde partij han¬
gen, wat geen onbelangrijke nuance
is), en dat het Belgische establishment
(dus de overheid en regering incluis) an
sich uiterst favorabel moest worden be¬
naderd.
Gemeten aan de graad van onthullings-
journalistiek in dit land, vinden we der¬
gelijke servitudepolitiek vandaag de
dag nog steeds in hoge mate in de pers
terug. Dat wil helemaal niet betekenen
dat de Belgische pers als één grote pro¬
pagandatribune aanzien moet worden.
Er wordt inderdaad soms zeer kritisch
tewerk gegaan, maar in de meeste ge¬
vallen hangt dergelijke activiteit dan
wel samen met het feit dat b.v. één of
andere partij in het parlement of aan¬
verwanten een kritische vraag stelt.
Kortom een kritische aanpak klinkt in
de Belgische pers soms wel door,
maar, zo wijst het ook hier zeer schaar¬
se onderzoek uit, zelden op eigen initia¬
tief van deze pers zélf. Iets wat precies
door onthullingsjournalistiek wordt ver¬
ondersteld.
Dit neemt niet weg dat er wel voorbeel¬
den van het genre genoemd kunnen
worden, maar daarbij kunnen dan tel¬
kens een paar merkwaardige bedenkin¬
gen geplaatst worden.
Het geval Baudrain bijvoorbeeld, dat de
vergelijking met het buitenland qua
journalistieke aanpak kan doorstaan,
werd een aantal jaren geleden door De
Standaard zeer zeker ten gronde aan¬
gepakt, maar niet nadat eerst Humo de
zaak aan het rollen had gebracht, en
mits de bedenking dat het daarbij ging
om ambtenaren die niet tot de ideologi¬

sche groep behoorden waartoe voor¬
noemde krant wel gerekend wordt.
Humo zelf scoort in deze categorie
zeker en vast het hoogst, maar daarbij
moet dan toch wel bedacht worden dat
Humo tot voor kort in het bezit was van
voornamelijk Waals kapitaal, en dat de
in Humo gepresenteerde onthullings¬
journalistiek voornamelijk toestanden
in het Vlaamse land betrof.
M.a.w. zou De Standaard met evenveel
energie een katholiek topambtenaar
kunnen aanpakken, en zou Humo met
dezelfde genadeloosheid in het Waalse
landsgedeelte kunnen opereren?
Waardoor meteen de, o.i., twee voor¬
naamste redenen aangegeven zijn,
waarom het genre in Vlaanderen en
België, in tegenstelling tot andere lan¬
den, zo onderontwikkeld is, ondanks
het objectieve gegeven dat geen enkel
esthablishment, geen enkele regering
of geen enkele partij, in welk land ook,
eigenlijk gediend is met een volstrekt
onafhankelijk pers, en dat dus overal
naar middelen wordt gezocht om de
pers zoveel mogelijk aan banden te leg¬
gen.
Die middelen situeren zich wat België
betreft en zoals de aangehaalde voor¬
beelden van daarnet aangaven, vooral
in de verzuiling, van zowel het politiek
bedrijf waarbinnen de pers werkzaam
is, als van de bezitsstructuren waarvan
deze pers afhankelijk is.
Wat dat laatste betreft, betekent dit
concreet dat de belangrijkste rege¬
ringspartij van dit land het grootste deel
van de pers als, eufemistisch uitge¬
drukt, “zeker niet vijandig gezind’’ kan
beschouwen. Structureel alleen al is
door dergelijke politiek-economische
bindingen onthullingsjournalistiek in
België in het algemeen bijzonder moei¬
lijk. Dat kranteneigenaar en adverteer¬
ders niet allen zomaar in een interes¬
sant commercieel produkt geïnteres¬
seerd zouden zijn, maar ook politieke
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objectieven voor ogen hebben, bewijst
trouwens de vergeefse financiële zoek¬
tocht van De Morgen eind 1986 naar
kapitaalsinbreng uit die milieus.
Daar zou dan tegenover gesteld kun¬
nen worden dat dergelijke bindingen
een uiterst voordelige werksituatie zijn
voor de rest van de pers. Immers, zoals
Amerikaans onderzoek uitwijst, staat of
valt onthullingsjournalistiek met het feit
of journalisten al dan niet beroep kun¬
nen doen op lekken van een zgn. con-
tra-elite,m.a.w. of er op “hulp" gere¬
kend kan worden van een potentiële te¬
genmacht die zelf ambities heeft om
aan die macht te komen en in dat per¬
spectief wel één en ander wil meede¬
len.
Het punt is nu, en hier komt het luik poli¬
tieke cultuur en politieke verzuiling om
de hoek kijken, dat dergelijke contra-eli-
te in België o.i. zo goed als afwezig is.
De volstrekte politieke verzuiling van
het Belgische machtsapparaat maakt
immers dat de drie belangrijkste partij¬
en in dit land op elk niveau in dat appa¬
raat vertegenwoordigd zijn. 90 % van
alle potentiële regerings én oppositie¬
partijen kontroleren a.h.w. mekaar, zo¬
dat er altijd wel ergens een compromis
met gelijk welke contra-elite gevonden
kan worden : als X iets zegt over Y dan
zal Y zwijgen over X. Indien daar nog de
zonet gemaakte vaststelling aangaan¬
de de verzuiling van de bezitstructuren
van de Belgische pers aan toegevoegd
wordt, dan levert dit een openbaar-
heidssysteem en informatiecircuit op,
dat bijna hermetisch gesloten kan wor¬
den, of waar ten hoogste temporele
barsten in kunnen komen, meer be¬
paald, zoals hoger vernoemd voorbeeld
inzake Baudrain aantoonde, wanneer
dit voordelig is voor één van deze poli¬
tieke groepen.
Plaatst men nu de gerechtelijke acties

van de laatste jaren tegen Pour, Metro
en De Morgen in dat perspectief, dan
komt men tot de merkwaardige vast¬
stelling dat blijkbaar enkel dan flagrant
wordt ingegrepen, wanneer de pers in
kwestie zich door haar bezitsstructuur
buiten het politieke zuilensysteem heeft
geplaatst. Het is natuurlijk een retori¬
sche vraag, maar zou een gerechtelijke
actie ook overwogen zijn geweest,
wanneer de “oude" Morgen nog in de
SP-structuur zat, gesteld dat zij dan
überhaupt de ECC-affaire gebracht zou
hebben natuurlijk. Het probleem van de
onthullingsjournalistiek in België en bij¬
gevolg dat van de persvrijheid, is dus
niet alleen het feit dat het slechts spora¬
disch en politiek functioneel opduikt,
maar vooral dat al het mogelijke wordt
gedaan om de ontwikkeling ervan te be¬
letten.
Alle initiatieven die dat kunnen tegen¬
gaan - van de oprichting van een pers-
raad, tot de erkenning van een zwij¬
grecht en dies meer verdienen dan
ook gesteund te worden.
Niet dat daarmee de zaak opgelost zou
zijn, aangezien er altijd wel een argu¬
ment, of een interpretatie van een be¬
paald artikel gevonden kan worden,
waarmee een gerechtelijke actie gele¬
gitimeerd kan worden. Het zou alleen
toelaten, in de eerste plaats aan de
journalisten, om tenminste niet zonder
elke machtsbasis, zoals nu het geval is,
te protesteren.
Dat de Amerikaanse pers op tijd en
stond een regieme kan doen wankelen,
heeft minder te maken met de verlichte
ingesteldheid van de politici aldaar, dan
wel met het feit dat de journalisten zelf
jarenlang, en nog steeds, de persvrij¬
heid konden afdwingen, precies op
basis van dergelijke wetten.

(1) Referaat colloquium "Persvrijheid", V.U.B./sectie
communicatiewetenschap, 11 maart 1987.
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Begin januari, uitgerekend tijdens de
week dat het Brusselse blad LE SOIR
met een speciaal gelegenheidsnummer
zijn honderdjarig bestaan vierde, ver¬
wierf de Franse persmagnaat HERSANT
24% van de aandelen van de N.V. Ros¬
sel, de uitgeefster van de jarige krant.
Robert Hersant had echter een bod
(±500 miljoen Bfr.) gedaan op het ganse
aandelenpakket (42%) van de minder-
heidsaandelen (de families Declercq en
Kuborn). De meerderheidsgroep (rond
Marie-Thérèse Rossel), die statutair prio¬
ritaire rechten heeft, kocht 18% van het
minderheidspakket en ontnam aldus
aan Hersant een “blokkeringsminder-
heid” die 26% bedraagt. Omdat Hersant
van mening was dat het minderheids¬
pakket van 42% “één en ondeelbaar” te
koop is en dus niet opgesplitst kan wor¬
den, spande hij een kortgeding in bij de
handelsrechtbank te Brussel. Deze laat¬
ste weigerde het kortgeding te behande¬
len en heeft Hersant verwezen naar de
rechtbank die, in tegenstelling met de
procedure in kortgeding, uitspraak moet
doen over de grond van de zaak. Voorlo¬
pig blijft het dus afwachten of de Franse
politicus en persmagnaat al dan niet een
definitieve greep krijgt op “Le Soir”

Patrick Conrad kreeg de 26ste BERT
LEYSENPRIJS voor zijn programma
“Dada Tristesse”, een homage aan de
fransschrijvende Vlaming Paul Neu-
huys. De jury waardeerde vooral de origi¬
nele enscenering en de handige menge¬
ling van fictie en realiteit.

De PRIJS van de TV-KRITIEK 1986 ging
naar de historische documentaire serie
“Als een wereld zo groot, waar uw Vlag
staat geplant ...”, samengesteld door
Jan Neckers, die in een objectiverende
stijl en op een boeiende visuele manier
in negen afleveringen de geschiedenis
evoceerde van het leven van de kolonis¬
ten in het voormalige Belgisch Congo.
De GOUDEN KLOKKE ROELAND-PRIJS
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werd toegekend aan het BRT 1 program¬
ma “De Taalstrijd” “voor het spits taal¬
gebruik en de creativiteit waarmee de lu¬
dieke sfeer wordt geschapen.”

In een vorig nummer berrichten wij U
reeds over de spectaculaire stuiptrekkin¬
gen van Vlaanderens progressieve krant
DE MORGEN. Onmiddellijk na het faillis¬
sement van 30 oktober jl. kwam een in¬
drukwekkende en geruchtmakende soli¬
dariteitsactie op gang, die haar hoogte¬
punt bereikte in de zogenaamde 1000 x
100.000 actie. Dit Hugo Claus-initiatief
streefde ernaar 1000 aandeelhouders te

overhalen met 100.000 frank over de brug
te komen. Na een hele stroom van bene¬
fieten, sponsorlopen en ludieke acties
leidde met name voorgenoemde actie
tot de oprichting van de N.V. De Nieuwe
Morgen, die medio januari met een
nieuwe lei, 73 miljoen en grootse plan¬
nen van start ging. De belangrijkste aan¬
deelhouders zijn de 1000 x 100.000-ers
met zo’n 53 miljoen, met daarnaast “De
Onafhankelijke Pers” - de vereniging die
na het faillissement de krant uitgaf- met
9 miljoen en een Nederlandse Vereni¬
ging (3,7 miljoen). Naast nog zo’n 9 mil¬
joen nog niet ontvangen, maar beloofde
sommen blinkt tenslotte de Socialisti¬
sche partij uit door haar afwezigheid.
Het enige spoor van de vroegere hoofd¬
aandeelhouders bestaat uit 8 miljoen
zgn. “uitgestelde leningen”.

Wat het “onafhankelijk en progressieve”
karakter van de krant betreft blijft alles
als vanouds, met de concrete invulling
daarvan -de inhoud van de krant dus- is
dat echter niet het geval.

Eén en ander werd op touw gezet door
de nieuwe algemeen directeur Simon
Korteweg en moet, mits een prijsverho¬
ging van 3 frank, leiden tot een “kwali¬
teitsblad” - volgens critici een éliteblad
van 48 blz. met betere culturele, econo¬
mische en buitenlandse berichtgeving,
behoud van de dagelijkse “Focus” en af¬
bouw van de regionale berichtgeving.

De plannen zijn dus gemaakt, de opzet is

vrij duidelijk, de afloop is dat vooralsnog
niet...

Nu even tijd voor een luchtige portie bel-
gicisemen...
In de herfst van vorig jaar had VU-er Van
Ooteghem een voorstel van decreet in¬
gediend bij de Vlaamse Raad teneinde
de roepnaam van onze eigenste BRT te
“vervlaamsen” tot VRT. Eerst leek het
erop als zouden de grote partijen hier
geen graten in zien, maar dat veranderde
al snel na een pittige repliek van BRT-
administrateur Cas Goossens. Deze
stelde dat een dergelijke operatie ettelij¬
ke miljoenen zou vergen (nieuwe gene¬
rieken, schrijfpapier, e.d.), en wees er
ook op dat een dergelijke naamsveran¬
dering de herkenbaarheid in onze buur¬
landen zeker niet zou ten goede komen.
Vlaams ofte Flemish, Flamische, Fla-
mand zouden ons eerder bij zoiets als
RTBF brengen, jawel ... Dit zal dan wel
definitief de deur hebben dichtgedaan...

Tijdens de maand januari 1987 werden
enkele historische (juridische) stappen
gezet in de evolutie van de omroep in
Vlaanderen en in België. Na een lange lij¬
densweg werd het KABELDECREET
door de Vlaamse Raad goedgekeurd op
22 januari 1987. Dit betekent dat het
BRT-monopolie kan worden doorbroken,
enerzijds met lokale en regionale tv-sta-
tions, anderzijds met één commerciële
zender, waarin de Vlaamse dag- en
weekbladuitgevers voor minstens 51%
moeten participeren. Nauwelijks een
week later, op 29 januari, werd ook het
wetsontwerp over HANDELSRECLAME
OP RADIO EN TELEVISIE door de
Senaat goedgekeurd (de Kamer van
Volksvertegenwoordigers deed dit reeds
op 13 november 1986). Daar deze wet het
verbod op etherreclame opheft, is er al¬
thans juridisch - geen enkel beletsel
meer voor de oprichting van een com¬
mercieel televisiestation.

44 COMMUNICATIE 17 (1987) Nr. 1



Beide wettelijke maatregelen worden
elders in dit nummer nader toegelicht.

De Raad van Beheer van de BRT heeft de
BEGROTING voor 1987 goedgekeurd. Ze
bedraagt bijna 5,5 miljard Bfr., dit is on¬
geveer 54% van het Vlaamse kijk- en
luistergeld. De Raad heeft aan de Vlaam¬
se regering een extra krediet gevraagd
voor een uitbreiding van het tweede net
op zaterdag- en zondagavond.
Anderzijds heeft de Bond van Radio- en
Televisiejournalisten er op aangedron¬
gen dat het volledig bedrag van het
Vlaamse kijk- en luistergeld daadwerke¬
lijk naar de Vlaamse omroep zou gaan.
“Alleen op die manier”, aldus de Bond,
“kunnen eigen Vlaamse creatieve men¬
sen verdere mediakolonisering van over
onze grenzen binnen redelijke perken
houden”.

In 1987 viert BRT 3 radio zijn 25-JARIG
bestaan. BRT 3, indertijd het “derde pro¬
gramma”, werd opgericht om naast in¬
formatie en populaire muziek ook de
meer klassieke cultuur tot bij de massa
te brengen. Het lag dus voor de hand dat
predikaten als “elitair” en “nooit beluis¬
terd” snel zouden opduiken, maar toch
blijkt dat BRT 3 een steeds ruimer pu¬
bliek bereikt. Zo zouden zo’n 250.000 Vla¬
mingen momenteel minstens vijftien mi¬
nuten per week Bach, Beethoven of
Mozart tot zich nemen.

Na reeds dagenlang in het nieuws te zijn
geweest naar aanleiding van het faillis¬
sement en de daaropvolgende reddings¬
operatie, kwam de linkse krant DE MOR¬
GEN eind februari nog maar eens op
spectaculaire wijze in de actualiteit. De
krant had enige tijd voordien artikels ge¬
publiceerd betreffende twee gerechtelij-
ke-fiscale dossiers, namelijk over ver¬
meende fiscale fraude door de organisa¬
toren van het ECC-tennistomooi en door
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de Brusselse vzw CERI. De Brusselse on¬
derzoeksrechter Bulthé vermoedde dat
dergelijke berichtgeving alleen kon zijn
geschied na schending van het beroeps¬
geheim door een magistraat of ambte¬
naar, en meende via een INVAL bij De
Morgen bewijzen hiervoor te kunnen ver¬
zamelen. Op 22 februari was het dan zo¬
ver en drongen een aantal inspecteurs
binnen in de Gentse kantoren van de
krant, terwijl op datzelfde moment enke¬
le redacteurs thuis politiemensen over
de vloer kregen. Of deze blitzbezoeken
ook resultaat hadden, is alsnog onge¬
kend, maar het lag voor de hand dat de
volgende dagen progressief Vlaanderen
op zijn kop stond. Ook de oppositiepar¬
tijen lieten zich vanzelfsprekend niet on¬
betuigd, en zowel de SP, de VU als AGA-
LEV kondigden wetsvoorstellen ter be¬
scherming van het zwijgrecht van jour¬
nalisten aan. Minister van Justitie Gol
reageerde op dit alles met de eenvoudi¬
ge verklaring dat er een groot verschil
bestaat tussen het onthullen van mis¬
drijven en het publiceren van elementen
uit een gerechtelijk dossier.

In vorige nummers verwezen wij U reeds
naar de gigantische aardverschuiving
die binnen de FRANSE MEDIAWERELD
aan de gang zijn. Met name de privatise¬
ring van drie TV-zenders (TF1, de “5” en
TV6) stonden de jongste maanden cen¬
traal. Eind februari bereikte dit alles een
eerste climax, toen de “nationale com¬
missie voor communicatie en vrijheden”
overging tot de langverwachte toewij¬
zing van de “5” en TV6. Voor wat de “5”
betrof, stond de uitslag zowat bij voor¬
baat vast, toen Robert Hersant, één der
mogelijke gegadigden, een monsterver¬
bond sloot met Silvio Berlusconi. De po¬
litieke sympathie van de (rechtse) rege¬
ring voor Hersant en de deskundigheid
en enorme mogelijkheden van Berlusco¬
ni vormden duidelijk de goede combina¬
tie. Ook de taakverdeling binnen dit “ver¬
standshuwelijk” was bij voorbaat goed
vastgelegd, zo neemt Hersant de infor¬
matie en Berlusconi de ontspanning

45



voor zijn rekening. Dat CLT (RTL) TV6
wegkaapte, kan men ook al geen verras¬
sing noemen, en het zal ook wel nie¬
mand verwonderen dat CLT van TV6 een
zogenaamde “popzender” wil maken.

Dat omroep en politiek gescheiden zou¬
den zijn, is waarschijnlijk de grote droom
van elke omroepmedewerker, vraag dat
maar aan de eerste de beste BRT-er.
Deze idealisten zouden hierbij dan tot
voor kort altijd hebben verwezen naar
het lichtende voorbeeld van het Britse
omroepmonument BBC. Let wel, we zei¬
den tot voor kort, want ook deze omroep
lijkt besmet door een soort BRT-syn¬
droom. De analogie is frappant te noe¬
men, want net als in Vlaanderen beticht
een rechtse regering de publieke om¬
roep van vermeende linkse sympa¬
thieën.
Dit alles concretiseerde zich de jongste
maanden rondom een aantal betwiste
programma’s en evenveel INCIDENTEN.
Eerst was er een (door de regeringspar¬
tijen) gelaakt interview met enkele IRA-
leiders, vervolgens een bericht over en¬
kele rechtse politici en hun vermeende
sympathieën voor extreem-rechts, dan
was er de rel rond de “links-georiënteer-
de” berichtgeving over de Amerikaanse
vergeldingsaanval op Lybië. Eind januari
kwam dan de kroon op het werk toen het
Britse Lagerhuis een documentaire over
een geheime Britse spionagesatelliet
verbood en liet confisqueren.
Als gevolg van de enorme druk en de her¬
haalde incidenten bood directeur-gene-
raal Alasdair Milne dan zijn ontslag aan,
waarna de Raad van Bestuur Michael
Checkland tot diens opvolger benoem¬
de.

Oplettende kijkers hebben het ongetwij¬
feld reeds bemerkt:het BRT-JOURNAAL
heeft op 2 maart jl.een NIEUW KLEEDJE
aangetrokken. Dat kleedje bestaat uit
een nieuwe generiek, een nieuw decor,
een enorme, boogvormige tafel voor pre¬

sentator en eventuele studiogast(en) en
de integratie van een kort weerbericht
(met vier nieuwe weermannen) in het
journaal. Het is duidelijk dat men zich bij
dit alles heeft laten inspireren door het
Amerikaanse model, maar dat bij dit
alles rekening moet worden gehouden
met de beperkte BRT-middelen. Voorlo¬
pig beperkt de vernieuwing zich dan ook
bijna uitsluitend tot de vormgeving, en
met name voor wat betreft het uitnodi¬
gen van studiogasten is het bij enkele
experimenten gebleven. Eén en ander
ging tot en met Liliane St Pierre nog vrij
goed, tot ... Herman Decroo en Bavo
Claes op onverbeterlijke wijze een voor¬
lopig eind- en orgelpunt plaatsten.

Begin maart werd MARCEL BAUWENS,
journalist bij “Le Soir”, verkozen tot
nieuwe voorzitter van de Algemene Vere¬
niging van Beroepsjournalisten in België
(AVBB). In die functie volgt hij Mia Door-
naert op.

Dat menigeen geschokt was door de
ramp met de veerboot “Herald of Free
Enterprise”, is op zich niet verwonder¬
lijk, maar zo we stellen dat wel menig
BRT-medewerker slapeloze nachten
doormaakte na de fatale avond van vrij¬
dag 6 maart, vraagt toch wel enige toe¬
lichting. Met dit alles verwijzen we naar
de veelbesproken en op zijn minst twij¬
felachtige BRT-BERICHTGEVING over
de RAMP.
Zo is er niet alleen de vaststelling dat
de BRT veel later dan andere zenders
beelden ging uitzenden over de ramp,
maar dat men er ook de volgende mor¬
gen niet in slaagde op coherente en
aanvaardbare wijze verslag uit te bren¬
gen. Tot overmaat van ramp was er dan
nog het veelbesproken journaal-
gesprek tussen Herman De Croo en Ba¬
vo Claes op zondagavond 8 maart. De
Raad van Bestuur van de omroep ging
over tot een onderzoek, en hieruit blijkt
ontegensprekelijk een enorm gebrek
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aan coördinatie en communicatie tus¬
sen de omroepmedewerkers in Zee-
brugge en Brussel. Meest pijnlijke illus¬
tratie hiervan is het feit dat concurre¬
rende zenders reeds BRT( !)-beelden
uitzonden op het moment dat men in
Brussel nog druk doende was te monte¬
ren en te commentariëren. Ook bleek
dat men erg laat was met het installe¬
ren van straalverbindingen, en dat de
BRT-journalisten, eens dat gebeurd
was op zaterdagmorgen, hiervan niet
op de hoogte waren; de collega’s van
andere omroepen waren dat kennelijk
wel. De commentaren op het interview
tussen de zichtbaar afgetobde Bavo
Claes (zonder das) en minister De Croo
waren verdeeld, al drukte de Raad van
Bestuur zijn “ontevredenheid” uit. Men
wees vooral op het te harde karakter
van de vraagstelling, wat dan weer
werd weerlegd door te wijzen op het ris¬
kante karakter van een rechtstreeks
uitgezonden interview.

Onder de titel JA bracht het Duitse
Springerconcem op 10 maart 1987 een
NIEUW WEEKBLAD op de markt. Het is
gebaseerd op de succesformule van het
“paradepaard” van Springer: “Bildzei-
tung” (5 miljoen exemplaren), en bevat
dus veel sensatie, schokkende foto’s en
ronkende titels.
Het concern controleert meer dan dertig
procent van de Duitse persmarkt en
bezit verder drie radiostations en een
meerderheidsparticipatie in het eerste
Duitse privé tv-station.

Reeds geruime tijd is er nogal wat te
doen omtrent de zgn. NIET-COMMER-
CIELE TV-SPOTS van de BRT. De onvre¬
de met de bestaande situatie noopte de
krantenuitgevers tot een aanklacht bij
de rechtbank van Koophandel. Nadat de
zaak enkele keren werd uitgesteld,
kwam er dan toch een uitspraak op 23
februari jl. Deze uitspraak komt eigenlijk
beide partijen tegemoet, met als gevolg

dat eigenlijk niemand tevreden naar huis
ging. Zo verbiedt men commerciële
spots, maar dit verbod gaat dan wel niet
op zo het gaat om het promoten van “ca¬
ritatieve instellingen of niet-commercië-
le instellingen (zoals Lotto en andere pa-
rastatalen)”. Het duurde dan ook niet
lang of beide partijen trokken opnieuw
ten strijde. Zo stelde de regeringscom¬
missaris bij de BRT, Kerremans, dat de
BRT zich niets aantrok van de rechterlij¬
ke uitspraak en tekende beroep aan
tegen een aantal spotjes (o.a. Neder¬
landse en Franse kaas). De BRT reageer¬
de prompt en tekende eveneens beroep
aan, de omroep eiste meer duidelijkheid
omtrent enkele passages uit de uit¬
spraak, met name de passage over de
caritatieve en niet-commerciële instel¬
lingen bleek moeilijk te hanteren.
Tot een uitspraak is het vooralsnog niet
gekomen, maar het mag voor éénieder
duidelijk zijn dat een uitspraak erg moei¬
lijk zou zijn. Een treffende illustratie van
dit alles is bijvoorbeeldhet feit dat Kerre¬
mans een spot voor een handelsbeurs
wraakte, terwijl de Vaste Commissie van
de BRT geen graten zag in een spot voor
Flanders Technology...

Volgens het jaarverslag van de organi¬
satie van de NEDERLANDSE DAGBLAD¬
PERS gingen de dagbladen in 1986 licht¬
jes vooruit. De oplage van de landelijke
bladen steeg met 1,2% tot ongeveer 2
miljoen exemplaren, terwijl de regionale
bladen met 2,61 miljoen exemplaren sta¬
biel bleven. De totale omzet steeg met
5%. Het rendement van de “grote” kran¬
ten met een oplage boven de 100.000 ex.
lag 50% hoger dan van deze tussen de
100.000 en 40.000 ex. De meeste bladen
wier oplage beneden de 40.000 ex. ligt,
werken verlieslatend. Vijftien dagbla-
duitgeverijen, of 1/3 van het totaal, zitten
zelfs in de rode cijfers.

Na lang aandringen vanwege de opeen¬
volgende cultuurministers Poma en De-
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wael is men enige tijd geleden dan toch
overgegaan tot een DOORLICHTING
van onze nationale omroep BRT. Dat het
hier om een politiek geladen en gevoelig
zaakje ging, bleek al bij de aanwijzing
van het onder de arm te nemen studiebu¬
reau. Zo hadden zowel Poma, Dewael als
(zelfs) Karei van Miert hun eigen kandi¬
daat, maar het was Dewael die zijn zin
kreeg met het Britse bureau Peat Mar¬
wick, dat de klus voor zo’n 12 miljoen zou
klaren.
Reeds vóór het moment -in casu medio
februari- dat het rapport zou verschijnen,
was het duidelijk dat de critici talrijk en
hard zouden zijn. Al dadelijk kwamen be¬
denkingen over de nationaliteit van de
onderzoekers en de onoverbrugbare
communicatiekloof met het eigene van
een publiekrechterlijke omroep en het
personeel, met name voor dat eigene
had met geen oog gehad. Toen het rap¬
port verscheen, was de pers dan ook niet
mals, en vooral de BRT-leiding reageer¬
de behoorlijk afwijzend en koel; een
mooie illustratie van dit alles was de al¬
lesvernietigende commentaar in het
weekblad Knack. Het meest opvallend

waren de aanbevelingen inzake een
nieuwe structuur en het creeëren van en¬
kele nieuwe functies, alsook de bevin¬
dingen aangaande de verregaande poli¬
tisering binnen de omroep. Zo stelt men
een tekort aan beleid en planning op de
lange termijn vast, een tekort dat men
o.a. wil opvangen door de creatie van de
functie van adjunct administrateur-
generaal, die zijn baas moet ontlasten
door het alledaagse bestuur op zich te
nemen, en zo ook een aantal taken van
de Vaste Commissie op zich neemt. De
vaststellingen aangaande politisering
zijn vanzelfsprekend niets nieuws en de
desbetreffende aanbevelingen zijn erg
tegenstrijdig en vaag te noemen, alsof
men de kool en de geit wilde sparen.
Tenslotte is het ook niet bijzonder te
noemen als men bij het speuren naar
inefficiëntie stuit op de imposante bu¬
reaucratisering en de erg stugge com¬
municatie binnen de BRT. Terwijl het
nog af te wachten valt wat nu de concre¬
te resultaten van dit alles zullen zijn, is
de vrees dat men 12 miljoen naar de ar¬
chieven heeft doorgesluisd, niet onge¬
grond te noemen...

W. HESLING EN J.M. PETERS

AUDIOVISUELE
RETORIEK

230 Blz. 500 BF
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Dirk MICHIELS, Michel Piccoli, Anti-arrivist, 16.
Freddy SARTOR, La puritaine, 19.
Ronnie PEDE, Blue velvet, 20.
Franqois THEUNS, Ronnie PEDE, Skin, 22.
Freddy SARTOR, Legende van het fort van Soe¬
dan, 24.
Piet GOETHALS, Mijn vriend Ivan Lapihine, 25.
Erwin GOEDGEBEUR, The fly, 26.
Ronnie PEDE, Biosexploitant Albert Bert, 30.
Dirk LAUWAERT, Filmrestaurateur Enno Paya-
las, 32.
Jos HOOREMANS, Billy Wilder op video, 39.

Nr. 358, maart 1987

Freddy SARTOR, Ronnie PEDE, The color of mo¬
ney, 13.
Jean-Pierre WAUTERS, Crazy love, 16.
Chantal MOENS, That’s life I, 20.
Geert NEYTS, The big easy, 22.
Piet GOETHALS, Kinderhuwelijk, 24.
Dirk DUFOUR, Welcome in Vienna, 25.
Jean Pierre WAUTERS, KFL-Gent pionier E.P.
PierIé, 32.
Dirk LAUWAERT, Douglas Sirk, 34.

Nr. 359, april 1987

Jean-Pierre WAUTERS, Berlyn 1987, 10.
Cis BIERINCKX, Jean-Pierre WAUTERS, Plan¬
toon, 14.
Ronnie PEDE, She’s gotta have it, 18.
Dirk MIECHIELS, The trip to Bountiful, 20.
Wim SWINNEN, The mosquito coast, 22.
Karin SEBERECHTS, Harrison Fond, 24.
Dirk DUFOUR, Himatsuni, 26.
Dirk DUFOUR, Angel Heart, 27.
Dirk DUFOUR, The golden child, 28.

Nr. 360-361, mei-juni 1987

Karin SEBERECHTS, Antwerpen 1987, 9.
Freddy SARTOR, Gothic, 12.
Freddy SARTOR, Mascara, 14.
Geert MEYT, Salo, 18.
Wim SWINNEN, De wereld van de drugs, 20.
Stefaan VANDEMAELE, Masques, 21.
Dirk DUFOUR, De nieuwe thriller, 28.
Ronnie PEDE, Amerika, 28.

MEDIASPOUVOIRS
Politiques, Economies et Stratégiesdes Médias (vroeger
Presse Actualité)
Uitgegeven door: Bayard-Presse, 5, Bayard, F-75393 Pa¬
ris.

Nr. 6, mars 1987

Michael SCHUDSON, Le Temps-Presse : Com¬
ment I'information se conjugue, 5.
Cécile MEADEL, Sondages d'audience: La con¬
currence des mesures, 25.
Antoine VACCARO, Le marketing de la Charité,
38
Guillaume PEPY, Philippe WAHL, L'émergence
d’une législation multimédia en France, AT .
Pierre LESCURE, La télévision cen’estpas du ci¬
néma, 55.
Alain LE DIBERDER, Bernard GUILLOU, Natha¬
lie COSTE CERDAN, La rentabilité de TF1, 59.

LES CLASSIQUES DE LA COMMUNICATION
Raymond ARON, La signification politique de la
radio-télévison, 69.
Jean-Louis MISSIKA, Présentation, 58.
Bernard GUILLOU, Le rêve américain, 87.
Bernard MlYET, Le mythe multimédia, 96.
Hadmut HOLKEN, Bertelsmann, la tradition de
l’écrit, 107
Douglas GOMERY, Citizen Murdoch, 117
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