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zappen

een onderzoek naar het veranderd televisiekijkgedrag
tengevolge van het gebruik van afstandsbediening

gust de meyer, adriaan hendriks, guido fauconnier

INLEIDING

Wanneer men de vraag stelt wat de meest indringende technologische ontwik-
keling is van de laatste jaren inzake televisie, zullen ongetwijfeld genoemd wor-
den: kabel- en satelliettelevisie, videorecorders, en wellicht in mindere mate:
grootschermtelevisie, stereotelevisie of - in de toekomst - high definition televi-
sie. De kans is klein dat remote control op het lijstie voorkomt. Nochtans mag
men veronderstellen dat de ingebruikname van de afstandsbediening een min-
stens even belangrijke invioed gehad heeft op de manier waarop televisie ge-
consumeerd wordt, niet zozeer doordat ze de kijker nu voor een langere periode
in zijn luie zetel gekluisterd houdt - al hoort dat ook bij de nieuwe televisie-lifestyle
- dan wel doordat afstandsbediening een radikale omwenteling heeft gebracht
in de manier waarop een selectie wordt gemaakt uit het groeiende zender- en
programma-aanbod van de laatste jaren. In cultuurpessimistische analyses ziet
men de zapper als het prototype van de postmoderne mens : door zijn fragmen-
tarische kijkstijl is hij van alle markten thuis, maar toch niet echt op de hoogte
of echt geinteresseerd. Doordat hij van de meest ernstige programma’s in puur
amusement tuimelt, is de zapper het prototype van het grote verviakkingspro-
ces. De zapper is het produkt van de over-informatie, het teveel aan informatie,
dat door een gemiddeld brein niet meer te controleren is. De afstandsbediening
is de sleutel fot de grootste sensaties : de grote prikkeldoos. De 'tomatoes and
patatoes’, zoals de extreme gevallen, vooral uit de USA, worden genoemd, wor-
den door meer positief ingestelde cultuurdenkers dan weer voorgesteld als de
doorbrekers van de Medusa-mythologie : tijdens het pre-zaptijdperk van de ene
nationale zender zit de tvkijker als een beeld versteend gekluisterd aan de ene
zaligmakende boodschap ; in het zaptijdperk met het grote aanbod kan de kijker
zelf zijn programma’s maken in collagevorm, waarbij hij zeer actief, volgens een
eigen scenario, zijn eigen televisieavond samenstelt. Daarbij kan hij gebruik ma-
ken van de mozaiek, of beter nog : alle programma’s tegelijk proberen te volgen
op de mozaiek. Wat er ook van zij, het feit dat niet eens een fysische verplaatsing
naar het scherm meer nodig is om televisieprogramma’s te selecteren, moet
in elk geval een totaal nieuwe periode hebben ingeluid in de televisieconsump-
tie. De hypothese die hier getest wordt, luidt dat remote control tot een minder
'van begin-tot-einde-consumptie’ heeft geleid, dat meer met stukken en brok-
ken, meer fragmentarisch wordt gekeken. Bijkomende onderzoeksbelangstel-
ling is de vraag wie in de huisgezinnen de controle uitoefent van de afstands-
bediening, en tot welk soort van ergernis dit eventueel aanleiding geeft. Men kan
ervan uitgaan dat de macht over de afstandsbediening enig idee geeft over de
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machtsverhouding in de televisiegezinnen, en dat er autoriteitsconflicten om-
trent het bezit van de remote control gestreden kunnen worden.

Het gebruik van de afstandsbediening wordt in het Nederlands omschreven als
‘overschakelen’, 'van zender' of 'van kanaal veranderen' of 'switchen’, ook wel
als 'knipperen’ of 'flipperen’. In het Engelstalige taalgebied is de term ‘zappen’
ingeburgerd. Hier wordt hij ook aangewend in zijn meest algemene betekenis :
het overschakelen aan de hand van de afstandsbediening van de ene zender
naar de andere (en dus automatisch van het ene programma naar het andere),
eventueel van rechtstreekse televisie-uitzendingen naar de videorecorder, te-
levisiecamera... Voor snel vooruitspoelen tijdens reclamespots in op videorecor-
ders opgenomen programma's wordt ook wel eens de term 'zipping’ gebezigd.
Soms, in een meer inperkende betekenis, wordt zapping gereserveerd voor het
omschakelen van zender tijdens reclamespots bij rechistreekse televisie-uitzen-
dingen, in welk geval het frequente knipperen tussen twee of meer program-
ma's wordt omschreven met de term 'schizing'.

Er is, in tegenstelling tot de forse impact die zappen op de televisieconsumptie
zou kunnen hebben, nog maar weinig onderzoek verricht naar de nieuwe manier
van programmaselectie. Uit een NOS-studie blijkt dat in 1986 44 % van de on-
dervraagden over afstandsbediening beschikte, waar dat in 1981 nog maar
18% betrof. In een artikel van 3 september 1988 in Billboard wordt een studie
van Michigan State University geciteerd, waaruit moet blijken dat mannen en
kinderen meer zappen dan vrouwen, dat de zappers minder programmablad-
zijden en televisiegidsen raadplegen dan niet-zappers en minder op de hoogte
zijn van het avondprogramma vooraleer ze voor de televisieset plaatsnemen.
In hetzelfde artikel wordt een meer recente MTV-enquéte geciteerd, waaruit
blijkt dat 64 % van de kijkers tussen 6 en 17 "van zender naar zender knippert”
en dat 50% van de 12 tot 34 jarigen "de kanalen afloopt bij de selectie in de
plaats van een televisiegids of een krant te raadplegen”.

Het zal ondertussen duidelijk zijn dat de reclamewereld een bezorgde interesse
heeft opgedaan voor het nieuwe fenomeen : waar de kijker zich eertijds niet de
moeite getroostte om reclamespots of -bloks van het scherm te verwijderen, ligt
deze mogelijkheid nu - letterlijk - binnen handbereik. Uit audimetrie-analyses is
gebleken dat over het algemeen het verlies van kijkers voor een zender groter
is bij scharnier-reclameblokken (tussen twee verschillende tv-programma's)dan
bij pauze-reclameblokken (binnen hetzelfde tv-programma). Maar ook de lengte
van het reclameblok speelt een rol in de zendergetrouwheid : hoe langer het
blok, hoe groter de kans op zappen. Tenslotte heeft het moment van uitzending
van het reclameblok een invioed op de zendertrouw : hoe later op de avond, hoe
meer er gezapt wordt. De relatie tussen zenderontrouw (of zappen) enerzijds
en soort en omvang van het reclameblok anderzijds kan dan schematisch als
volgt worden weergegeven. (Zie schema op blz. 3)

Zappen tijdens reclamespots is een andere onderzoeksbekommernis van de
hier gepresenteerde enquéte. Deze is eind 1988 over Vlaanderen gehouden, in
gezinsverband. Er is voor gezorgd dat éénpersoonsgezinnen, tweepersoonsge-
zinnen, gezinnen met één kind en gezinnen met meerdere kinderen vertegen-
woordigd waren. De vragenlijsten werden echter door elk lid van het gezin per-
soonlijk ingevuld, in totaal 262. Alle resultaten zullen hieronder afzonderlijk wor-
den weergegeven voor mannen, vrouwen en het oudste kind van het gezin. Om
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de impact van de afstandsbediening te kunnen nagaan is er voor gezorgd, dat
de steekproef bestond uit een even groot aantal (onder meer qua gezinssamen-
stelling) vergelijkbare gezinnen waar geen afstandsbediening aanwezig was (de
controlegroep) dan waar er wel afstandsbediening aanwezig was (de 'experi-
mentele’ groep)1). Gezien de afstandsbediening snel oprukt, is wellicht een van
de laatste kansen gegrepen om een onderzoek op te zetten met deze methode.
De onafhankelijke variabele (al of niet aanwezigheid van afstandsbediening bij
het centrale tv-toestel in het gezin) is gekruist met een groot aantal afhankelijke
variabelen. De voornaamste daaronder hebben betrekking op het fragmenta-
risch bekijken van tv-programma's, op de raadpleging van programma-overzich-
ten, op conflicten rond de programmakeuze en op het bekijken van reclame.
De hypothesen zijn: de aanwezigheid van afstandsbediening dient geasso-
cieerd met fragmentarisch tv-kijken, zeldzamer gebruik van programma-over-
zichten, meer onenigheid in het gezin over naar wat gekeken zal worden, en
minder bekijken van reclame.

RESULTATEN

De resultaten van de met SAS verwerkte kruistabellen worden hier weergege-
ven in één associatiemaat (Cramer's V), voor zover ze significant zijn (prob chi-
square kleiner dan 0.050). Conform aan het onderzoeksdesign dienen alle re-
sultaten te worden geinterpreteerd in het licht van de onafhankelijke variabele,
zijnde aan- of afwezigheid van afstandsbediening. Bij gelegenheid worden ook
andere variabelen, zoals geslacht, in aanmerking genomen.

Er bestaat een kleine maar niet significante relatie tussen de aanwezigheid van
afstandsbediening enerzijds en, anderzijds, aansluiting op het kabelnet en af-
stand van de zitplaats in de woonkamer tot het tv-toestel. Er bestaat een vrij gro-
te (Cramer's V: 0.289) en zeer significante (prob: 0.000) relatie tussen de aan-
wezigheid van afstandsbediening en het bezit van een videorecorder.

Onder de mannen kijken zappers meer naar ontspannende programma'’s en
films, minder naar informatie-programma’s ; de programmavoorkeur van niet
zappers vertoont het omgekeerde patroon ; de relatie (Cramer's V: 0.140) is
evenwel niet significant (prob : 0.365). De relatie voor vrouwen, in dezelfde zin
en richting, en voor kinderen is nog zwakker en nog minder significant. De ca-
tegorieén zijn ; informatie, amusement, film, sport, jongerenprogramma en re-
clame. Er kunnen geen significante verschillen genoteerd worden qua zender-
voorkeur tussen zappers en niet zappers.
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Wat betreft het fragmentarisch televisiekijken : er is een vrij groot en significant
verband voor wat betreft het aantal onderbroken programma's op de avond voor
het onderzoek bij mannen (Cramer's V: 0.271, prob : 0.004), vrouwen (Cramer's
V:0.212, prob: 0.036) en kinderen (Cramer’s V: 0.257, prob : 0.072, bijna sig-
nificant). De categorieén hier zijn: geen, 1, 2, 3 en meer dan 3 programma's
onderbroken. Ook wanneer gevraagd wordt hoe dikwijls in totaal op de hele
voorgaande avond programma's zijn onderbroken (categorieén: geen, 1, 2, 3,
4, 5totenmet 10, 11 en meer) komt men tot vrij grote en significante verschillen
voor mannen (Cramer’s V : 0.306, prob : 0.004) en kinderen (Cramer's V : 0.406,
prob : 0.002) maar minder voor vrouwen (Cramer's V: 0.205, prob : 0.155). Een
andere indicatie voor het gefragmenteerd kijken naar televisie is het gebruik van
de mozaiek om meerdere programma's tegelijk te volgen. Er kunnen redelijke
en significante verschillen tussen zappers en niet-zappers gevonden worden bij
mannen (Cramer’s V: 0.206, prob : 0.040) en redelijke doch minder significante
verschillen bij vrouwen (Cramer's V : 0.184, prob : 0.072) en minder betrouwbare
verschillen bij kinderen (Cramer's V: 0.173, prob: 0.282). De categorieén zijn :
nooit, soms, dikwijls, altijd naar de mozaiek kijken om meerdere programma’s
tegelijk te volgen.

Wat het gebruik vooraf van een programma-overzicht betreft : er is een klein (-
0.123), bijna significant (0.069) negatief verband vastgesteld voor mannen, niet
voor vrouwen of kinderen. Bij gebruik van een programma-overzicht voor het
tv-kijken, is gepeild naar de aard ervan : radio- en tv-blad, weekblad of krant. Bij
diegenen die een programma-overzicht gebruiken voor het tv-kijken, kon slechts
een negatief verband gevonden worden voor het gebruik van weekbladen door
vrouwen (Cramer's V: -0.149, prob : 0.033). Geheel in tegenspraak met de hy-
pothese is het positief verband voor het gebruik van radio- en tv-bladen als pro-
grammagids door de oudste kinderen van de gezinnen (Cramer's V: 0.189,
prob: 0.043). Er kunnen geen significante verbanden gevonden worden voor
wat betreft de raadpleging van programma-overzichten tijdens het televisiekij-
ken. Met de mozaiek is door de kabelfirma's een bijkomende mogelijkheid tot
programmakeuze geschapen, die toelaat on the spot programma'’s op hun aan-
trekkelijkheid te kiezen. Het blijkt dat de beschikbaarheid van afstandsbediening
een invioed heeft op de programmakeuze aan de hand van de mozaiek bij man-
nen (Cramer's V: 0.231, prob : 0.036), minder significant bij kinderen (Cramer's
V: 0.255, prob : 0.084), maar niet bij vrouwen. De categorieén zijn hier : nooit,
soms, dikwijls, altijd de mozaiek gebruiken bij de programmakeuze. De moge-
lijkheid dat zappen tot onenigheid leidt over de programmakeuze in het gezin,
is nagegaan door de vraag of er wel eens gekibbeld wordt voor en, vervolgens,
tijdens het tv- kijken (categorieén : altijd tot regelmatig, af en toe tot nooit). De
resultaten duiden niet op het bestaan van grote verschillen terzake tussen zap-
pers en niet-zappers.

Wat de invioed van de afstandsbediening op het kijken naar reclame betreft :
op de vraag of men doorgaans naar reclame blijft kijken tussen twee verschil-
lende programma'’s (scharnierreclameblok) kan slechts een uiterst zwakke en
niet significante negatieve relatie gevonden worden voor mannen, vrouwen en
kinderen. Nochtans kan een andere interessante vaststelling gedaan worden :
diegenen die van zender switchen tijdens de scharnierreclameblokken en die
daarvoor de knoppen aan het tv-toestel dienen te bedienen, profiteren er meer
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van om andere dingen te doen dan tv-kijken, dan diegenen die met de afstands-
bediening schakelen ; de laatsten blijven voor de tv-set en zappen naar andere
programma’s (Cramer's V: 0.252, prob: 0.037 voor mannen; Cramer's V:
0.273, prob : 0.066 voor vrouwen ; geen significante relatie voor kinderen). Waar
er geen verband aangetoond kon worden voor de scharnierreclameblokken, is
de situatie in verband met de pauzereclameblokken nochtans totaal anders : zo-
wel mannen als vrouwen die over afstandsbediening beschikken, switchen
meer van kanaal dan diegenen die geen afstandsbediening binnen handbereik
hebben (Cramer's V: -0.147, prob: 0.031 voor mannen ; Cramer's V: - 0.147,
prob : 0.027 voor vrouwen ; geen significante relatie voor kinderen). Er is weer
een duidelijk maar ditmaal geen significant verschil tussen afstandsbedieners
en niet-afstandsbedieners, die doorgaans niet naar pauzereclameblokken kijken
voor wat betreft hun plaatsvervangende activiteit,in de zin van wat hoger is ge-
zeqgd voor scharnierreclameblokken.

BESLUIT

Het hier gepresenteerde onderzoek toont aan dat de introductie van de af-
standsbediening wel degelijk een invioed heeft gehad op de manier waarop Kij-
kers televisie consumeren : meer fragmentarisch, in de zin dat vaker program-
ma's onderbroken worden (door mannen, vrouwen en kinderen) en in de zin dat
de mozaiek wel eens gebruikt wordt om meerdere programma'’s tegelijk te vol-
gen (vooral door volwassenen) ; niet alleen meer fragmentarisch maar ook min-
der gepland, in de zin dat minder programma-overzichten op voorhand worden
geraadpleegd (vooral door mannen) en, meer speciaal, dat vrouwen die nog een
programma-overzicht op voorhand wensen te raadplegen, dat minder doen in
allerhande weekbladen ; minder gepland ook nog in de zin dat de mozaiek meer
bepalend wordt bij de programmakeuze (vooral bij mannen). De aanwezigheid
van de afstandsbediening zorgt niet voor noemenswaardige meningsverschillen
inzake programmakeuze tussen de leden van het gezin. Scharnierreclameblok-
ken worden op dezelfde manier bekeken door zappers en niet-zappers, maar
volwassen zappers viuchten gemakkelijker bij pauzereclameblokken. Wanneer
ze reclame viuchten, blijven zappers gemakkelijker voor de tv-set zitten dan niet-
zappers. Al deze resultaten hebben betrekking op de manier waarop en de om-
standigheden waarin televisie gekeken wordt. Er zijn ook aanwijzingen - maar
de resultaten zijn niet significant - dat de introductie van de afstandsbediening
een impact heeft op het meer inhoudelijke aspect van de programmavoorkeur :
zappers houden meer van amusementsprogramma'’s en films, minder van in-
formatieve programma’s ; niet-zappers net omgekeerd (vooral bij mannen).

NOTEN

(1) Het onderzoek is opgezet in het kader van het Seminarie Externe en Interne Communicatie,
Dept. Communicatiewetenschap (academiejaar 1988-1989) met de medewerking van P.
Akkermans, K. Allaert, M. Baeten, R. Biasi, L. Beullens, |. De Boeck, J. Deknuydt, E. Demarez,
F. Dereymaeker, A. Duchateau, C. Engelen, M. Feyaerts, V. Gehin, S. Hermans, G. Hockx, A.
Kempeneers, D. Lintermans, J. Nijs, R. Pulings, |. Robrechts, M. Rosier, T. Scheipers, F.
Smedits, S. Snelders, G. Struyf, M. Swinnen, T, Timmermans, L. Uyttenbroeck, A. Vandeuren, M.
Van Luyck, J. Van Royen, M. Vieesschouwers, |. Wittebroodt.
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objecten als tekens in reclame

marie-jeanne de roubaix

Aan de stelling dat objecten betekenis hebben, zal wel niemand meer twijfelen.
Leiss e.a. beschouwen de functionele en symbolische attributen van objecten
als zijnde twee zijden van een enkele medaille (1986 : 251). Objecten kunnen
niet langer worden gezien als louter middelen om noden (aan voeding, huisves-
ting, kleding, ...) te lenigen ; ze communiceren iets, niet zozeer via denotatie als
wel door connotatie. Zo vinden we in reclame bijvoorbeeld tal van objecten die
staan voor : status, goede smaak, een bepaalde levensstijl, ... Het feit dat ob-
jecten een tekenwaarde hebben laat adverteerders toe hiervan gebruik te ma-
ken om hun produkten te situeren.(1)

OBJECTEN ALS TEKENS

Vooraleer in te gaan op de manier waarop objecten in reclame als tekens wor-
den gebruikt en geinterpreteerd, willen we eerst objecten als tekens definiéren,
en omschrijven hoe de betekenis van die objecten (als tekens) wordt gecom-
municeerd. De structurele semiologie kan ons hierbij helpen. Enerzijds via de
denotatie/connotatie oppositie die ze hanteert, anderzijds doordat ze ervan uit-
gaat dat vrijwel ieder object en iedere gewoonte zinvol kan worden bestudeerd
in termen van hun rol in een betekenisproces. Het doel van de semiologie is in-
zicht te verwerven in de betekenisstructuur van sociale processen en objecten
allerlei : meubilering, mode, tafelmanieren, geschenken, huisdieren, huizen, ...
(Holbrook 1987 :82-83 ; Barthes 1967). Een teken - object, woord, beeld, ...- kan
worden gedefinieerd als zijnde de relatie tussen een signifiant (SA : datgene wat
betekent, betekenis overbrengt) en een signifié (SE : datgene wat wordt bete-
kend). De SA kunnen we situeren op het niveau van het concrete, terwijl de SE
op het abstracte niveau ligt. (Alleen in theorie, voor analytische doeleinden, zijn
SA en SE te onderscheiden ; in wezen zijn ze onscheidbaar). Betekenis is dan
het proces waarbij SA en SE met elkaar worden verbonden, resulterend in een
teken. (Leiss e.a. 1986 : 152 ; Barthes 1967 : 38-39; Williamson 1978 : 17-18).
(2). Objecten kunnen ook betekenaars zijn. Leiss e.a. geven het volgende voor-
beeld : in onze Westerse cultuur zijn rode rozen SA voor de SE passie, het teken
is dan hun eenheid als hartstochtelijke rozen. Betekenaar en teken zijn dus ze-
ker niet dezelfde (al lijkt dat soms wel zo), er is immers niets inherent aan rozen
dat hun betekenis tot passie, hartstocht alleen beperkt. De roos als betekenaar,
zonder betekende, is betekenisloos ; de roos als teken, waarin betekenaar en
betekende met elkaar worden verbonden, is echter betekenisvol. Het is dus be-
langrijk objecten als tekens niet te verwarren met objecten als betekenaars (sig-
nifiants). (Leiss e.a. 1986 : 152-153). We stelden reeds dat de betekenis van ob-
jecten (als tekens) veeleer wordt geconnoteerd dan gedenoteerd. Voor een dui-
delijke omschrijving van denotatie en connotatie verwijzen we naar Van Poecke
(1988). In het kort komt het hier op neer : denotatieve betekenis wordt onmid-
dellijk begrepen, is evident, helder, en ondubbelzinnig voor diegenen die een-
zelfde code hanteren, aangenomen wordt dat ze intentioneel geformuleerd is
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; van connotatieve betekenis daarentegen wordt meestal aangenomen dat ze
niet intentioneel geformuleerd wordt, ze neigt naar vaagheid en ambiguiteit,
voor de interpretatie speelt de context waarin betekenis wordt gecommuni-
ceerd, een uitermate belangrijke rol. (Van Poecke 1988 : 134-135).

OBJECTEN ALS TEKENS IN RECLAME

Ook Leiss e.a. (1986) gaan ervan uit dat, gezien tekens zaken zijn die een be-
tekenis hebben, nagenoeg alles als teken kan functioneren : objecten, boeken,
films, personen, gebouwen, liedjes, ... In hun analyse beperken ze zich tot ad-
vertenties als tekens en, meer bepaald, tot de geadverteerde produkten. De
vraag die ze stellen is de volgende : How, then, do ads communicate the mea-
nings associated with products ? (Leiss e.a. 1986 : 152-153). Wij willen ons hier
niet beperken tot de betekenis van de geadverteerde produkten, alhoewel die
zeker aan bod moet komen. In onze analyse willen wij ook die objecten betrek-
ken die in advertenties worden afgebeeld, en impliciet of expliciet in relatie wor-
den gebracht met de geadverteerde produkten, zonder dat zij zelf geadverteerd
worden.

Denotatie/Connotatie

Vooraleer daartoe over te gaan, willen we het nog even hebben over connotatie
en denotatie in advertenties. Met Leiss e.a. (1986 : 156-165) kunnen we stellen
dat, gezien reclame werkt door te appelleren aan referent systems, in adver-
tenties zowel door denotatie als door connotatie betekenis wordt gecreéerd.
Hall (1980 : 133) geeft hierop een belangrijke aanvulling. Hij stelt dat er in re-
clame geen 'zuiver denotatieve' en allerminst 'natuurlijke’ voorstellingen zijn. le-
der visueel teken zou dan een eigenschap, een situatie, een waarde connoteren,
... present as an implication or implied meaning, depending on the connotational
positioning. (Hall 1980 : 133). (3) Twee betekenisniveau's dus : wat expliciet
wordt gesteld, en de impliciet geformuleerde onderliggende betekenis. De Dun-
hill advertentie (Fig. 1) bijvoorbeeld stelt op het denotatieve niveau van de tekst
: 'Symbol of quality' (en niet : symbols of quality). Wat wordt afgebeeld, eveneens
gedenoteerd, is : een geopend pakje Dunhill met twee sigaretten boven de rand
uitstekend, daarbij een lederen portefeuille (Italiaans) met creditcard, autosleu-
tels (Alfa Romeo, alweer [taliaans) en een vliegtuigticket (Thai Airways) ; het ge-
heel ligt gegroepeerd op een goudkleurig blad - wat de achtergrond exact is,
blijft onduidelijk. Op het connotatieve niveau vertelt de advertentie heel wat
meer (ze stamt uit de tijd toen dat nog kon) : het pakje Dunhill staat centraal
inde afbeelding, het wordt afgebeeld als een blikvanger. Naast het pakje bevindt
zich de tekst : Symbol of quality; ofwel wordt de tekst als refererend naar het
pakje beschouwd (meest waarschijnlijke interpretatie), ofwel als refererend
naar een van de andere objecten (en dan kan die betekenis worden overgedra-
gen op de andere, c.q. Dunhill), ofwel is het geheel een symbool van kwaliteit
{(en dan betekent dat eveneens dat Dunhill erbij past). De objecten die zijn ge-
groepeerd, met hun individuele connotaties, en de connotatie van het feit dat
Ze gegroepeerd zijn, laten weinig aan het toeval over : Italiaans leer (verfijndheid,
kwaliteit, elegantie, klasse, ...), Italiaanse wagens, en meer bepaald Alfa Romeo,
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(snelheid, sportiviteit, avontuur, ‘mannelijkheid’, ...), kredietkaarten (onderne-
mend, de hele wereld afreizend, over een ruim budget beschikkend, zin voor
dure grillen - maar met klasse, ...), Thailand, of tenminste een Thaise viiegmaat-
schappij, (verfijndheid, zin voor avontuur, het exotische, ...), ze laten aan duide-
lijkheid niets te wensen over - tenminste, voor de goede verstaander doen ze
dat niet.

Code

Afhankelijk van het gehanteerde interpretatiekader kunnen immers zeer uiteen-
lopende betekenissen worden gegeven aan deze advertentie. In plaats van de
beoogde interpretatie van Dunhill als 'de sigaret voor de man met klasse en zin
voor avontuur', kan het zien van deze advertentie dan veeleer resulteren in een
beeld van Dunhill als : de sigaret voor snobs, voor macho's (wanneer conno-
taties als viriliteit op de voorgrond treden), of juist voor androgyne types (die dan
een evenwicht hebben gevonden tussen elegantie en sportieve mannelijkheid),
voor verwijfde types (vanuit het standpunt van bepaalde macho's tenminste),
voor vrouwen die het gemaakt hebben (als elegantie, verfijndheid, klasse, en
ruim budget als belangrijkste connotaties worden geinterpreteerd), ... we zou-
den nog verder kunnen gaan. (Veel hangt reeds af van het soort tijdschrift (de
context) waarin een advertentie als deze verschijnt - b.v. Knack vs. Playboy, of
Cosmopolitan vs. Vogue Uomo). Het is niet altijd even evident geweest dat be-
tekenis op die manier kan worden gecommuniceerd. Jarenlang is wat visueel
werd gesuggereerd, geconnoteerd, in reclameteksten nog eens expliciet ge-
steld. Dit blijkt niet langer nodig (al gebeurt het nog wel) gezien het reclamepu-
bliek advertising educated is. Het publiek neemt actief deel aan het creéren van
betekenis. De semiologie maakt er ons van bewust dat we helemaal niet buiten
het reclameproces staan, maar veeleer participeren in de creatie van een code
die designer en lezer verbindt. Voor wie geen kijk heeft op het toepasbare re-
ferent system, blijkt het trouwens onmogelijk een boodschap min of meer ade-
quaat te decoderen. (Leiss e.a. 1986 : 156-159). Het is best mogelijk dat de co-
des die worden gehanteerd bij het encoderen, niet (perfect) symmetrisch, of vol-
komen asymmetrisch zijn aan die welke gehanteerd worden bij het decoderen.
Vandaar de mogelijkheid dat een boodschap volkomen, onvolkomen, of totaal
verkeerd begrepen wordt. (Hall 1980 : 131). Geen wonder dat adverteerders hun
doelgroep zo goed mogelijk willen definiéren ; hoe specifieker een publiek kan
worden gedefinieerd en hoe gespecialiseerder de kennis waarop men zich kan
baseren, des te zekerder is men ervan een taal te gebruiken die het publiek be-
arijpt, en waarop het zal reageren. (Leiss e.a. 1986 : 155-156). Judith William-
sons Decoding Advertisements (1978) is een van de standaardwerken waarin
het concept code wordt gehanteerd bij de analyse van advertenties. Zij wijst
erop dat via een code een signifiant en een signifié worden verbonden tot een
teken. Het voorbeeld van semiologische analyse dat Leiss e.a. (1986 : 153) ge-
ven, komt uit haar werk. Het gaat om een advertentie voor Chanel No. 5, waarin
worden onderscheiden : een SA - het parfumflesje ; een SE - Franse elegantie,
glamour, schoonheid en verfijndheid (waarvoor Cathérine Deneuve staat) ; en
de verbinding tussen SA en SE in het teken - Chanel No. 5 is Franse elegantie,
glamour, schoonheid en verfijndheid. Vraag is natuurlijk, indien een advertentie,
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c¢.q. een produkt, voor ons een bepaalde betekenis heeft, hoe we daartoe ko-
men. Niets van dat alles wordt namelijk expliciet gesteld, gedenoteerd. We stel-
den het hoger reeds in andere woorden : waar het om gaat is dat tekens worden
georganiseerd en in relatie met elkaar worden gebracht, zowel in advertenties
als door referentie naar wat er buiten ligt. De ontvanger neemt actief deel aan
het communicatieproces. (Leiss e.a. 1986 : 156-165).

Juxtapositie en betekenistransfer

In dat proces kunnen hier drie stappen worden onderscheiden (Leiss e.a. 1986 :
153-156 ; Williamson 1978 : 17-30, 40-45). We zullen deze toelichten aan de
hand van Williamsons voorbeeld, aangevuld met een paar eigen illustraties. Ten
eerste wordt de betekenis van een teken overgebracht naar een ander. William-
sons voorbeeld : de betekenis van Cathérine Deneuve (zelf een teken, met als
betekenis Franse elegantie) gaat over naar het produkt. Zo'n transfer kan op
verscheidene manieren plaatsvinden : tussen personen en objecten (zoals in de
Chanel No. 5 advertentie); van sociale situaties naar objecten (de ontelbare
voorbeelden van advertenties waar koffie staat voor gezelligheid) ; van objecten
naar objecten (American Express, elegant en duur schrijfgerei, ons Dunhill voor-
beeld); en van gevoelens naar objecten (talrijke soorten pils en sigarettenmer-
ken).

Ten tweede, deze betekenisoverdracht wordt niet voltooid binnen de advertentie
(nergens wordt bijvoorbeeld expliciet gesteld dat 'Chanel No. 5' is zoals 'Cathé-
rine Deneuve’), beide worden eenvoudig naast elkaar geplaatst. Deze betekenis
ontstaat pas wanneer de transfer voltooid is, de lezer moet de link zelf leggen.
Het gezicht en het parfum zijn niet inherent met elkaar verbonden, niets verbindt
Cathérine Deneuve in se met Chanel; waar het om gaat is wat Cathérine De-
neuves gezicht voor het publiek betekent, want dat is wat Chanel No. 5 voor
datzelfde publiek probeert te betekenen. (Williamson 1978 : 25). (4)

Daarom moeten, ten derde, de objecten (personen, ...) waarvan de betekenis
wordt overgedragen, betekenisvol zijn (voor het beoogde publiek), zoniet kan er
uiteraard geen betekenis worden overgedragen :

... what Cathérine Deneuve's face means to us in the world of magazines and
films, Chanel No. 5 seeks to mean and comes to mean in the world of consumer
goods. The ad is using another already existing mythological language or sign
system, and appropriating a relationship that exists in that system between sig-
nifier (Cathérine Deneuve) and signified (glamour, beauty) to speak of its product
in terms of the same relationship ; so that the perfume can be substituted for
Cathérine Deneuve's face and can also be made to signify glamour and beauty.
(Williamson 1978 : 25) (5)

Referent systems

Williamson noemt de betekenissystemen waarop we beroep doen om beteke-
nistransfers te voltrekken, referent systems. (6) Deze vormen het geheel van
kennis waaruit zowel adverteerders als publiek (hun inspiratie) putten. Indien ze
het publiek de gewenste reclameboodschap op een min of meer adequate wijze
willen laten decoderen - een betekenistransfer willen laten maken - zijn adver-
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teerders aangewezen op de sociale en culturele kennis van dat publiek. Het
komt er dan op aan dit materiaal te transformeren in een boodschap (het te en-
coderen). Als beide dezelfde code hanteren, zal de boodschap adequaat wor-
den gedecodeerd. Het is duidelijk dat hoe kleiner (en homogener) een publiek
is, des te gemakkelijker het ook wordt om met dat publiek te communiceren :
The more narrowly one can define an audience and the more specialized the
knowledge one can draw from, the more certain one can be of speaking to peo-
ple in a language they will respond to. (Leiss e.a. 1986 : 155-159,; Williamson
1978 : 20-28 ; Hall 1980 : 130-131).

Het is duidelijk dat, wanneer wordt gedacht aan betekenistransfer naar het pro-
dukt dat wordt geadverteerd, het erop aankomt een of meerdere objecten, per-
sonen, situaties of emoties (kortom : geschikte tekens) te vinden, wier signifié
kan worden overgedragen naar het geadverteerde produkt, en - niet onbelang-
rijk - juist die objecten, personen, ... in advertenties op te nemen, die behoren
tot (een van) de referent systems van de beoogde doelgroep, en daar - een min
of meer - eenduidige betekenis hebben. Indien de doelgroep voldoende nauw-
keurig is gedefinieerd, indien die doelgroep beschikt over een eigen code, en
indien de adverteerder die code weet te hanteren, dan bestaat er weinig gevaar
dat de doelgroep het produkt verwerpt, maar bestaat er veeleer een grote kans
dat het geadverteerde produkt door de doelgroep als passend wordt ervaren
en als dusdanig aanvaard wordt, mét de connotatie waarmee de adverteerder
het produkt in eerste instantie wilde verbinden. (7)

Encodering/Decodering

Juxtapositie van produkten (cf. Dunhill) is slechts een van de manieren om tot
een betekenisoverdracht aan te zetten. We kunnen spreken van juxtapositie in
de strikte zin van het woord, wanneer de link tussen het geadverteerde produkt
en de (het) andere nergens wordt geéxpliciteerd (waar er m.a.w. sprake is van
'zuivere connotatie’). Soms wordt die link echter wel degelijk - al dan niet ver-
baal, min of meer eenduidig - toegelicht. We zouden kunnen spreken van gein-
terpreteerde juxtapositie, twee voorbeelden : ten eerste, de advertentie voor As-
bach Uralt (Fig. 2). De fles wordt afgebeeld naast een boek met de titel : Het
geheim der distilleerkunst (traditie, ambachtelijkheid), beide bevinden zich op
een tafel, geplaatst voor een ‘oud" schilderij met een romantisch Rijn-tafereel
(de romantische Rijn van destijds). De tekst legt een duidelijke link : Proef het
goud van de Rijn.

Het tweede, nog explicietere, voorbeeld is de advertentie voor de verhuring op
lange termijn van firmawagens (V.A.G. Lease) (Fig. 3). Naast elkaar worden ge-
plaatst : een klok (vijf voor acht : overuren, tijdsdruk), facturen (administratieve
rompslomp, kosten), en een persoon (wanhopig kaderlid). De facturen liggen
niet, zoals men zou kunnen verwachten, - hoog - opgestapeld op een bureau
; de afgebeelde persoon wordt er letterlijk onder bedolven - het lijkt wel of hij
erin gaat verdrinken. Op die manier wordt een enkele interpretatiemogelijkheid
beklemtoond. De tekst draagt dan een laatste steentje bij, en dat met de wel-
luidende headline : Van tijdrovende firmawagens krijg je stress. Misschien net
een beetje te veel van het goede. We willen hier dieper ingaan op de beteke-
nisoverdracht van in advertenties afgebeelde produkten naar (het) geadverteer-
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de produkt(en) enerzijds, of naar geadverteerde diensten, of bedrijven ander-
zijds. Hierboven kwamen reeds een paar voorbeelden aan bod, andere voor-
beelden zijn legio; adverteerders kunnen niet ontkennen vaak een dergelijke
strategie te gebruiken. We kunnen ons bijvoorbeeld afvragen welke objecten
waarvoor staan, en met welke produkten ze dan worden afgebeeld (c.q., aan
welke produkten, diensten, bedrijven ze hun signifié verlenen). Wat wellicht
reeds iedereen is opgevallen, is het (ongetwijfeld significant) meer voorkomen
van paraplu’s (bescherming) in advertenties voor verzekeringsmaatschappijen.
Zo treffen we ook appels waar het gaat om (pensioen)sparen (een appeltje voor
de dorst). Wagens - een bepaalde klasse althans - staan vaak voor luxe, comfort,
een bepaalde levensstijl. Het Formen hemd van de jongeman die gedinstin-
geerd-nonchalant en toch sportief tegen een Jaguar (oldtimer, cabriolet) aan-
leunt, wint aan waarde, klasse, elegantie, ... (Fig. 4). (Met een Lada b.v. zou dit
niet werken). Zo ook helpen de wagens op de naast elkaar geplaatste foto's in
de D.AS.-advertentie (Fig. 5) de man, en zijn gezin, sociaal te situeren : de 2
PK van tien jaar geleden connoteert heel wat anders dan de BMW die hij nu
bezit. (En misschien heeft D.A.S. wel geholpen bij het bereiken c¢.q. behouden
van die plaats op de maatschappelijke ladder.) Ook dames of heren die goed
in het pak zitten en, vooral, voorzien zijn van passende accessoires, weten de
juiste connotaties over te dragen op geadverteerde produkten en diensten :
polshorloges, kredietkaarten, exclusief schrijfgerei, juwelen, parfum, viiegmaat-
schappijen en hun service, ... en wat dies meer zij.

Duidelijk is dat een bepaald type objecten steeds weerkeert om aan een
bepaald gamma van produkten en diensten een bepaalde betekenis te verlenen,
en dat op vrij stereotype wijze. Dat dit zeer ver kan gaan, illustreert de adver-
tentie voor centrale verwarming met stookolie (Fig. 6). Wie bouwde met mazout-
verwarming heeft al veel geld bespaard. De foto toont twee identieke woningen,
elkaars spiegelbeeld, gescheiden door een haag. De respectievelijke heren des
huizes maaien het gras. Een - we noemen hem Mr. X - heeft het zwaar (met een
heel eenvoudige, met mankracht aangedreven grasmaaier) ; bij de ander - Mr.
Mazout - loopt het gesmeerd (op wieltjes, zittend, maait hij het gras). De twee
huizen zijn bij nader inzien totaal verschillend aangekleed. Het met stookolie ver-
warmde huis is opgefleurd met klimplanten, bloemen voor ieder raam en gor-
dijnen, op het gazon staat een tafel met zes stoelen onder een parasol. Niets
van dat alles vinden we bij huis X : op een armtierige klimplant na is het kaal
; bezoek komt er blijkbaar ook nooit, we treffen immers slechts twee ouderwetse
strandstoelen, zonder parasol. Explicieter kan het nauwelijks. Op de koop toe
maait Mr. X het gras met de blik naar de grond (op goedkope gympies en met
een ouderwetse jeans), dat terwijl Mr. Mazout smalend in zijn richting kijkt (hij
draagt Docksides en een actueel jeansmodel).

Bijna even expliciet, maar meer gestileerd, is de Citroén AX advertentie, hele-
maal in zwart en rood. Mondain bewegen en keihard leven, da's m'n favoriete
sport (Fig. 7). De AX staat afgebeeld tussen een elegante damesschoen en een
loopschoen met spikes, waarvan de respectievelijke connotaties (elegantie, ver-
fiindheid, 'vrouwelijkheid' vs. sportiviteit, snelheid, prestaties, ‘'mannelijkheid’)
op het wagentie (dat is afgebeeld op dezelfde grootte als beide schoenen) wor-
den overgedragen. Het is ook mogelijk, na een tijd van juxtapositie, en de ermee
gepaard gaande betekenisoverdracht in advertenties, het over een andere boeg

12 COMMUNICATIE 19 (1988) Nr, 2



te gooien. Daarbij kunnen adverteerders twee kanten op : ofwel wordt het object
waarvan de betekenis werd overgedragen, alleen afgebeeld, staande voor het
geadverteerde produkt, ofwel wordt het produkt alleen afgebeeld, door de be-
tekenisoverdracht is het immers zelf tot een teken geworden. (Williamson 1978
: 35).

Esso, dat er in de loop der jaren in slaagde 'Esso’ en ‘Tijger' te associéren, en
de betekenis van de tijger op Esso over te brengen, kan het zich nu veroorloven
niet telkens weer de tijger samen met het logo (of een pompstation, een viag
met logo, ...) te moeten afbeelden. Esso beeldt ook niet alleen het logo (dat de
betekenis van de tijger heeft meegekregen) af, maar werkt nu, integendeel, met
afbeeldingen van de tijger alleen (het logo wordt zeer klein, in een hoekje, af-
gedrukt). Daarbij wordt dan een van de connotaties van 'tijger’ geéxpliciteerd.
We vinden bijvoorbeeld een close-up van een tijgerkop bij maanlicht met daarbij
de tekst : Wie is altijd wakker ? (Fig. 8) Of : een imponerende tijger die de hele
omgeving domineert, met de vraag : Of tankt u liever bij een konijn ? Ook de
slogan Stop een tijger in uw tank spreekt boekdelen.

Vooral voor een produkt als b.v. benzine, dat men toch moeilijk kan gaan afbeel-
den, lijkt een dergelijke werkwijze aangewezen. Het geadverteerde produkt kan
ook alleen worden afgebeeld, vooral wanneer wordt aangenomen dat het zelf
tekenwaarde heeft verworven voor de doelgroep (Williamson 1978 : 35). Ook
Weil (1986) heeft het over deze remontée au produit, en meer bepaald /a ré-
férence nue, m.a.w.: montrer le produit tel qu'il est, sans autres commentaires,
évocations ou détournement. Ze stelt dat het hier om een zelden gebruikt dis-
cours gaat ...parce qu'il peut comporter un risque évident de banalité. (8) Seuls
les produits au leadership symbolique incontestable peuvent se le permet-
tre. ... C'est lui dans sa nudité et sa sobriété qui fait référence. Chanel No. 5
hanteert dit discours nu. (Weil 1986 : 142-143, onze markering). O.i. mag men
toch niet vergeten dat achtergrondkleur, belichting, camerahoek en -afstand
ook hier een niet te onderschatten rol spelen. De Johnnie Walker Black
Label advertentie (Fig. 9) lijkt ons geschikt om deze remontée au produit te il-
lustreren. In zekere zin gaat ze verder dan een zuivere referentie naar het pro-
dukt, omdat fles noch inhoud maar alleen etiketten worden afgebeeld ; deze
connoteren de fles met inhoud enerzijds en de signifiés die Black Label door
vroegere juxtaposities kreeg. Toch gaat het hier niet om een zuivere referentie
naar het produkt, op een van de etiketten staat immers een tekst die niet op
de eigenlijke flessen te vinden is, en ook over de rand van het etiket heen gedrukt
staat. Een veelzeggende tekst : Niet te duur. Gewoon prijzig. Deze advertentie
E tevens een treffende illustratie van het belang van voornamelijk belichting en

eur.

UITLEIDING

Bij wijze van uitleiding willen we een paar minder stereotype, soms zelfs origi-
nele, juxtaposities aanhalen :

We beginnen bij V6, kauwtabletten voor uw tandhygiéne (Fig. 10). Door de gein-
terpreteerde juxtapositie, en de ermee gepaard gaande betekenisoverdracht -
van tandenborstel/tandpasta/glas naar V6 - gaat V6 tandhygiéne vrijwel deno-
teren (zoals tandenborstel en tandpasta dat doen). De term kauwtabletten (i.p.v.

COMMUNICATIE 19 (1989) Nr. 2 13



kauwgom)geeft aan het geheel een extra dimensie : verantwoorde tandhygiéne.
In de Schweppes advertentie (Fig. 11) treffen we een dubbele juxtapositie aan :
enerzijds de juxtapositie van tekst (/k Schweppes erop los), produkt, en onstui-
mige zee ; anderzijds de juxtapositie/collage van diverse foto's, van beeld- en
tekstfragmenten. Er kan dus een betekenistransfer plaatsvinden van de conno-
taties van een onstuimige zee naar Schweppes ; weerom met die extra dimen-
sie, nu verleend door de dynamiek en originaliteit van de compositie. Als men
de foto's interpreteert als Polaroids is er ook nog een instant, direct klaar, con-
notatie die wordt overgebracht. (9) De op het eerste gezicht zeer eenvoudige,
en duidelijke, advertentie voor Israél (Fig. 12) connoteert verschillende beteke-
nissen op verschillende niveau's. Er is, vooreerst, de juxtapositie van twee ver-
schillende foto's, die elk iets anders afbeelden, betekend door de tekst. Op een
tweede niveau hebben we de personen op de foto's ; de heer als toeschouwer,
bewonderaar van de gebouwen, de dame genietend van de rust, het landschap
('iets voor mannen’ vs. 'iets voor vrouwen'; cultuur vs. natuur). Door de 'kleef-
hoekjes’, de compositie, en de "handgeschreven' tekst worden ook begrippen
als vakantie, foto-album, herinneringen geconnoteerd. Israél wordt daardoor ge-
situeerd als een veelzijdig vakantieland waaraan men goede, blijvende herinne-
ringen overhoudt. Van Gils (Fig. 13), tenslotte, doorbreekt vele codes : tekst en
beeld spreken elkaar tegen, we zien een naakte man, de vrouw draagt een 'he-
renpak’, en nog wel met open kraag en losgeknoopte das. Desondanks boet de
advertentie niets aan duidelijkheid in, ze wint juist aan betekenis en originaliteit.
Door de juxtapositie van de naakte man en de vrouw met (zijn ?!) pak Kkrijgen
we een drievoudige betekenistransfer. Ten eerste, een overdracht van de con-
notaties van de naakte man, 'mannelijkheid’ en stoerheid, naar het kostuum ;
ten tweede, van de vrouw naar het kostuum : elegantie en goede smaak. De
implicatie dat beide personages zich hebben uitgekleed (hij is naakt, zij draagt
zijn kleren i.p.v. de hare) en elkaar aanraken, connoteert, ten derde, sensualiteit,
aantrekkingskracht, ... Ook die connotatie kan worden overgedragen naar het
kostuum. Verder is het duidelijk dat de man aan zijn pak - en aan al wat het (voor
hem) betekent - is gehecht. Het resultaat van deze betekenisoverdrachten zou
dan kunnen zijn dat de term 'man’ in de tekst Strictly for men uiteindelijk een
bepaald type man gaat connoteren : 'mannelijk’, stoer, elegant, smaakvol, sen-
sueel, en aantrekkelijk. Weerom, die interpretatie hangt af van de context waarin
de advertentie geplaatst is, en van de referent systems van de lezer.

BESLUIT

Objecten communiceren, voornamelijk via connotatie, dat staat vast. Produkten
kunnen best worden geadverteerd zonder ook maar de geringste referentie
naar hun gebruikswaarde als middel om bepaalde basisnoden te lenigen. Uit
de tekst blijkt dat adverteerders hiervan gebruik maken. Dat gebruik is minstens
tweeérlei : enerzijds worden objecten die - voor een bepaalde doelgroep, be-
schikkend over een eigen code en referent systems - een bepaalde connotatie
hebben, in advertenties gebruikt. Door de juxtapositie met het geadverteerde
produkt kunnen hun connotaties immers worden overgedragen op het geadver-
teerde produkt.
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Anderzijds kunnen produkten - die 0.a. op die manier een bepaalde tekenwaarde
hebben verworven - alleen worden afgebeeld, en toch alle gewenste connota-
ties bij de ontvanger blijven oproepen. Het lijkt ons niet overdreven aan te nemen
dat adverteerders er maar wat blij om zijn als ze er in slagen hun produkten,
ook buiten de advertentie-context, een tekenwaarde te verlenen.

NOTEN

(1) Rey legt deze link zeer expliciet. Objecten die worden gebruikt als tekens van prestige, macht,
of plezier, zijn volgens hem zowel economische goederen als culturele symbolen. Many semantic
devices can be used to give them a firmer sign-status. Among those devices, publicity is the stron-
gest, and its status in any society can itself be viewed as a sign of its economic characteristics.
(Rey 1987 : 35).

(2) What is meant by a sign, the signified, may be talked about separately from what means i, the
signifier ; but an understanding of this terminology involves the realisation that the two are not
in fact separated either in time or space : the signified is neither anterior nor exterior to the sign
as a whole. (Williamson 1978 : 18).

(3) Hall haalt een voorbeeld van Barthes aan. Barthes stelt dat de sweater altijd een 'warm kleding-
stuk’ betekent (denotatie) en dus de activiteit/waarde 'warmhouden’. Op een meer connotatief
niveau kan een sweater "het naderen van de winter’ of "een koude dag’ betekenen. Wanneer
de specifieke sub-codes van de mode worden gehanteerd, kan de sweater een modieuze haute
couture stijl connoteren of, in een ander geval, een informele kledingstijl. In een advertentie, af-
gebeeld tegen de juiste achtergrond, en gepositioneerd volgens de romantische sub-code, kan
diezelfde sweater dan weer 'lange herfstwandelingen door het bos' connoteren. (Hall 1980:133;
Barthes 1967).

{4) The next step, after a product has had a meaning transferred to it from another object, is that
the product itself comes to mean. It may start off as a reflection of something exterior, but will
soon come to represent it. ... the product becomes the sign itself. (Williamson 1978 : 35).

(5) In de Chanel No. 5 advertentie denoteert de foto (SA) Cathérine Deneuve (SE). 'Zij' (dit teken) wordt
dan een SA voor Franse elegantie, glamour, schoonheid en verfiindheid (SE). (Barthes 1967 : 38
39; Williamson 1978 : 100).

(6) Verwijzend naar de Saussure vestigt Williamson er de aandacht op dat, terwijl de SE deel uitmaakt
van het teken, de referent buiten het teken ligt. In haar woorden : ... the referent always means
the actual thing in the real world, to which a word or concept points. ... However, the external
'reality’ referred to by the collection of signs in an advertisement is itself a mythological system,
another set of signs. These mythologies | call Referent Systems. (Williamson 1978 : 20).

(7) In KNACK WEEKEND nr. 20 van 17 tot 23 mei 1989 lezen we : Bif publiciteitscampagnes voor
cosmeticamerken wordt steeds meer gebruik gemaakt van - al dan niet bekende - gezichten,
die door een exclusiviteitskontrakt aan het merk verbonden zijn. (Raats 1989 : 70). Die exclusi-
viteit en het oproepen van de voor een bepaald produkt (of produktengamma) gewenste con-
notaties blijken zeer belangrijk. Een paar voorbeelden : Paulina Porizkova voor Estée Lauder :
... 0mdat ze niet alleen uitzonderiijk knap is maar ook een sterke uitstraling heeft : een intelligente
meid met een zelfverzekerde gesofistikeerde houding |sabella Rosselini voor Lancome : ...fas-
cinatie ; Brit Hammer voor Clinique : ... clean en simpel als Clinique ... Ze is het perfekte imago
voor een no-nonsense merk als Clinique ; Nastassja Kinski, het gezicht van Senso : ... een ver-
menging van tedere onschuld en perfide sensualiteit, (Raats 1989 : 70-72).

(8) Nombreux sont en revanche les exemples od le produit intervient en majeur, seulement pimenté
d'un signe qui I'enveloppera dans un univers d'évocations qui le chargera symboliquement. Ces
illustrations répondent & des stratégies d'officialisation du produit. (Weil 1986 : 143).

(9) Deze campagne wordt door de adverteerder als mislukt beschouwd : de verkoopcijfers bleven
status quo, qua profilering ging Schweppes achteruit - en dat in een markt waar produkten zich
juist zeer sterk aan het profileren zijn. De oorzaken kunnen elders liggen, toch kunnen we ons
afvragen of de lezer athaakt als er te veel van hem wordt gevraagd ; als dat het geval zou zijn,
is het aangewezen hiermee terdege rekening te houden.

LITERATUURLIJST (Zie blz. 20)
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de ontwikkeling van de
audiovisuele media

in de jaren 90:

verwachte, reéle en verhoopte
tendensen

jean-claude burgelman

INLEIDING

Het ligt niet zo voor de hand een bondig en bevattelijk antwoord te geven op
de vraag waarheen de ontwikkelingen inzake de media en hun impact op mens
en samenleving wijzen. Die ontwikkelingen en de mogelijke veranderingen die
deze zouden kunnen teweeg brengen in onze maatschappijstructuur, zijn inder-
daad vrij omvattend en complex. Bovendien, en dat zal het eerste punt zijn dat
in dit artikel wordt ontwikkeld, is het niet zo evident om al die ontwikkelingen op
het vlak van alleen maar de audiovisuele media te voorspellen. Daar tegenover
staat dat momenteel het maken van prognoses inzake de toestand van deze
media in het jaar 2000 en volgende bijna een rage aan het worden is onder com-
municatiewetenschappers. "Forecasting the future” luidt daarbij het verleide-
liike devies en daarvoor worden vrij gemakkelijk indrukwekkende fondsen vrij-
gemaakt, die dan weer dienen om nog indrukwekkender onderzoeksprogram-
ma's op te starten. Dergelijke futurologie moet evenwel met een gezonde scep-
sis worden benaderd.

Dat bleek bijvoorbeeld in de jaren zeventig, toen duidelijk werd dat de specu-
laties aangaande de zogenaamde audiovisuele revolutie die voor de deur stond,
niet werden ingelost. De reden nu waarom dergelijke prognoses vaak mank lo-
pen, en dat is de essentie van dit tweede punt, is omdat gewoonweg geen reke-
ning wordt gehouden met de basismechanismen die de relatie bepalen tussen
de media en de maatschappij waarin zij werkzaam zijn.

Hoe dan die basismechanismen er vandaag de dag uitzien en wat de voornaam-
ste trends zijn op audiovisueel gebied, is het derde punt. Daaruit vioeit logisch
punt 4 voort. Meer bepaald, wat zal, gegeven die mechanismen en trends, de
toekomst ons brengen wat betreft het audiovisuele aanbod ; de programma’s
dus. En het is dan op basis daarvan dat in een vijide en laatste punt een aantal
krachtlijnen zullen geschetst worden voor een mogelijk beleid.

Maar waarom is het vrij zinloos om statistische toekomstscenario's op te stellen
inzake het aantal satellietzenders of het aantal videorecorders in 2005, of om
prognoses op te stellen over hoe het audiovisuele gezin er rond die tijd zal uit-
zien ? Wat is m.a.w. de waarde en relevantie van dergelijke prognoses en waar-
om zijn ze zo populair?
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WAARDE EN RELEVANTIE VAN DE PROGNOSES INZAKE
AUDIOVISUELE ONTWIKKELINGEN EN DE IMPACT DAARVAN OP
DE MAATSCHAPPU (1)

Ongetwijfeld heeft deze populariteit te maken met het feit dat, wat ook de re-
sultaten van het toekomstgericht onderzoek in kwestie opleveren, deze in prin-
cipe nooit fundamenteel fout kunnen zijn. Dat is in zeer grote mate toe te schrij-
ven aan de methode, die zich als zogenaamd wetenschappelijk verantwoorde
futurologie presenteert. Vooral de zogeheten Delphi-enquete, waarbij aan “ex-
perten uit het veld”, in casu media-experten, gevraagd wordt wat zij denken dat
de toekomst over 10, pakweg 20 jaar zal brengen, is daarbij een veel aange-
wend instrument.

In het beste geval kloppen de gemaakte voorspellingen. Hieruit wordt dan niet
alleen de schranderheid van de onderzoeker of de adequaatheid van zijn me-
thode afgeleid, maar wordt vooral aangenomen dat toekomstvoorspellingen
kunnen volstaan door enkel via enquéte te vragen wat de toekomst in 20 jaar
zal brengen. Terzijde opgemerkt, als in marketingtermen van lange termijn plan-
ning gesproken wordt, dan doelt men daarmee op tijdsspannes van maximaal
3 jaar. Maar sommigen, die zichzelf expert noemen, voorspellen moeiteloos de
toekomst binnen 20 jaar (2).

Het is hier niet de bedoeling om een wetenschapsmethodologische discussie
aan te gaan over deze problematiek (3), maar er kan wel op gewezen worden
dat de wereld van deze zogenaamde experts en dus de wijze waarop zij de ont-
wikkeling van de media erin percepteren, hemelsbreed verschilt van de "ge-
wone” mens. Zo zal in vrijwel elk expertenrapport te lezen zijn dat de ontwik-
keling van DBS en schotelantenne’s in dichtbekabelde landen geen zin heetft.
Maar uit een recent marktonderzoek dat A. Fordyn (1988 : 187 e.v.) voerde bij
de Vlaamse consument, blijkt dat een meer dan significant aandeel onder hen
wel bereid is te betalen voor een dergelijk medium. Terloops opgemerkt en nog
steeds op basis van deze studie, uit de groep bidirectionele media die het publiek
zou willen, in termen van wenselijkheid en bereidheid tot betaling, scoren alarm-
systemen het hoogst. En dat is bijvoorbeeld iets dat in geen enkele experten-
studie gevonden kan worden (4). Zijn de gemaakte analyses en toekomstprog-
noses daarentegen radicaal verkeerd - wie zou het een onderzoeker of expert
kunnen kwalijk nemen dat hij eind 1950 niet voorzag dat de computer in de jaren
fachtig zo enorm belangrijk zou worden - dan kan altijd het argument ingeroepen
worden dat hierdoor alleen maar het autonome ontwikkelingskarakter van een
maatschappij wordt onderstreept. En dat, vooral, nieuwe fondsen moeten wor-
den aangezocht om verder onderzoek te financieren. Kortom, de onderzoeker
heeft, door een dergelijke methodologie te hanteren, altijd gelijk. En gekoppeld
aan het relatieve gemak waarmee hier resultaten (en publikaties) bereikt wor-
den, verklaart dit onder meer waarom dit type onderzoek moeiteloos voorbijgaat
aan de noodzaak om toekomstvoorspellingen ten minste te funderen op empi-
risch onderzoek naar de wijze waarop media-ontwikkelingen zich in het verleden
hebben geprofileerd. Wellicht moet dergelijk euvel verklaard worden door het
feit dat dit niet via één of andere enquéte kan nagevraagd worden, en dat der-
gelijk opzet vooral een bredere analyse vereist dan het statistisch verwerken
van de antwoorden van de zogenaamde experten.
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Vandaar dat een belangrijke kritiek op dergelijk futurologisch onderzoek erin
bestaat dat voorbijgegaan wordt aan de complexiteit van de relatie tussen com-
municatietechnologieén en maatschappij. De tv vormt terzake een goed voor-
beeld (Burgelman 1990). Tv is vandaag in alle opzichten het belangrijkste mas-
samedium. Merkwaardig daaraan is dat tv, net als radio overigens, niet werd
uitgevonden met de bedoeling de geschiedenis in te gaan als een massame-
dium of met de intentie om iets mee te delen aan het publiek. Laat staan dat
het bij de uitvinding van de techniek tv, de bedoeling was geweest er het meest
populaire medium van de 20ste eeuw van te maken. Kranten daarentegen wer-
den bijvoorbeeld wél “uitgevonden” met de bedoeling een zo groot mogelijk pu-
bliek aan te spreken, een zekere boodschap over te brengen, of een bepaalde
band te creéren met de publieke opinie. Bij de introductie van tv is daar allemaal
geen sprake van. Integendeel de eerste tv-experimenten, nu meer dan een hal-
ve eeuw geleden, waren opgezet als experimenten met elektriciteit en niet als
experimenten in sociale communicatie. Dat maakt dat de betekenis die tv gaan-
deweg gekregen heeft, de rol die dit medium gespeeld heeft en nog steeds
speelt in onze maatschappij, in feite een toevallig of ongewild bijprodukt is van
een techniek die niet die intentie had.

Want wie zou er 50 jaar terug gedacht hebben dat tv zo belangrijk zou worden
in de wereld. Niemand. De eerste tv-beelden die de lucht werden ingestuurd,
waren zeer slecht en het zou jaren duren voordat de beeldkwaliteit min of meer
aanvaardbare niveaus haalde. De eerste programma'’s waren al evenmin pa-
reltjes van telegenieke cultuur, aangezien ze in feite niet meer waren dan ge-
sproken radio. Verder deed de meest directe concurrent van de tv, de filmin-
dustrie, het in die dagen zeer goed en het filmpubliek zou, zo dacht men, wel
ten eeuwigen dage trouw blijven aan deze zevende kunst. En tot slot was tv-
kijken, zo kan men in de pers van toen lezen, nog slecht voor de gezondheid
ook. Kortom, had men in die dagen een onderzoek gedaan naar de te verwach-
ten ontwikkeling van de tv, dan zou dat zeer waarschijnlijk hetzelfde beeld ge-
geven hebben als wat in de jaren 50 van de computer verwacht werd : een aan-
tal technologiefanaten zouden het zich aanschaffen, maar als massamedium
zou het nooit doorbreken.

Volledigheidshalve moet daaraan toegevoegd worden dat ook de meer kritische
communicatiewetenschap zich laat verleiden tot zeer banale toekomstvoors-
pellingen. Meestal wordt hier op sofistische wijze gesteld dat, aangezien de con-
text waarbinnen de media werken, kapitalistisch is, al het nieuwe dat zich daarin
aandient, dus ook de nieuwe media, dat zullen zijn. Gemakshalve heet dit dan
een "holistische” aanpak te zijn. Beide "strekkingen” in het toekomstonderzoek
zijn overdetermineringen van ofwel, in het eerste geval, het autonome karakter
van de media, of, in het tweede geval, het belang van de economische context
waarbinnen de media zich ontwikkelen. Immers, indien een bepaald land besluit
tot privatisering van bijvoorbeeld zijn telecommunicatiestructuren, dan is dit in
eerste instantie een politieke beslissing. Daaraan kunnen weliswaar economi-
sche overwegingen zijn voorafgegaan, maar de beslissing zelf is politiek van ka-
rakter. Het is niet onbelangrijk dit voor ogen te houden, omdat de hele media-
evolutie vaak voorgesteld wordt als iets suigeneris, als iets waar de maatschappij
geen impact meer op heeft. Integendeel, er is altijd een marge en mogelijkheid
tot beleid. Het is niet omdat, zoals verderop zal duidelijk gemaakt worden, het
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economische een steeds belangrijker rol speelt op viak van de audiovisuele me-
dia, dat dit daarom ook impliceert dat men zich daarbij hoeft neer te leggen. Re-
sumerend voor dit punt kan gesteld worden dat het meeste onderzoek naar de
mogelijke ontwikkelingen van de media irrelevant is. Want of we nu morgen naar
20, 40 of zestig zenders kunnen kijken, zegt niets over het feit of we dat ook
zullen doen. En wanneer dergelijk onderzoek relevant zou kunnen zijn, bijvoor-
beeld naar de publieksgerichte mogelijkheden van de nieuwe media, het voorbij
gaat aan de complexe relaties die de band tussen communicatietechnologieén
en de maatschappij bepalen. Het maken van prognoses heeft dus enkel zin als
daarmee rekening gehouden wordt. Om dat te illustreren zal kort ingegaan wor-
den op al het gespeculeer van een twintigtal jaar terug rond de introductie van
toenmalige nieuwe media als video, kabel en aanverwanten (Burgelman 1985).

LESSEN UIT HET VERLEDEN : DE AUDIOVISUELE REVOLUTIE VAN
DE JAREN 60

Om een lang verhaal kort te houden, rond deze periode werd er oeverloos en
zeer hoopvol gesteld dat met de nieuwe mogelijkheden die kabel en video bo-
den, een ware audiovisuele revolutie op politiek, cultureel, maatschappelijk en
individueel gebied zou worden teweeggebracht. Dankzij video zou het individu
bevrijd worden van zijn ketens. Dankzij kabel zou eindelijk de maatschappij in
de vorm van een directe participerende democratie kunnen worden georgani-
seerd. Kortom binnen de kortste keren zou de wereld dankzij deze nieuwe media
veranderd worden in een audiovisueel idyllisch dorp.

Van dit op instrumentalisme gebaseerde geloof in de communicatietechnolo-
gieén - op basis van wat een technologie kan, wordt zijn maatschappelijke toe-
passing afgeleid - is, zoals bekend, niets in huis gekomen. Beter gezegd, het
audiovisuele dorp is er wel gekomen, maar niet met de inhoud die men ervan
meende te mogen verwachten. Vooral de Canadese situatie is in dat verband
ilustratief. Kabel en video bleken daar immers niet te leiden tot regionale com-
municatie, tot het promoten van een eigen audiovisuele cultuur of tot het op-
werpen van een dam tegen de Amerikaanse dominantie op cultureel gebied.
Integendeel, eenmaal het land bekabeld, was, onder het mom van de zonet aan-
gehaalde motieven, het voor de Amerikaanse beeldindustrie nog gemakkelijker
een nog bredere Canadese markt te bestrijken. En wat de experimenten met
rechtstreekse participatie via de kabel betrof, al zeer viug werden die gerecu-
pereerd binnen de bestaande politieke machtsverhoudingen en verwerden de
meeste ervan tot verlengstukken van de lokale gemeente- of stadsbelangen.
Dit voorbeeld laat in een notedop toe de 3 verschillende logica's weer te geven
waaraan de ontwikkeling, maatschappelijke inplanting en toepassing van com-
municatietechnologiéen onderhevig zijn (5). Ten eerste de sociaal-culturele lo-
gica, waarbij nieuwe communicatietechnologi€en als middelen tot het voeren
van een bewustzijnsverruimende en/of cultuurdynamiserende politiek worden
gezien. Ten tweede de staatslogica, die doorheen het communicatie-apparaat
zoekt naar politieke controle. En hier moeten géén Orwelliaanse strategieén
achter gezocht worden : het doorbreken van de openbaarrechtelijke omroep-
monopolies kan ook in die richting geinterpreteerd worden. Ten derde de eco-

24 COMMUNICATIE 19 (1989) Nr. 2



nomische logica, die de ontwikkeling van communicatietechnologieén enkel be-
kijkt vanuit het oogpunt van winstmaximalisatie.

Toegepast op het voorbeeld van daamet : kabel in Canada is er gekomen op
basis van een culturele behoefte, namelijk de bescherming van de eigen cultuur,
maar eenmaal duidelijk was welke voordelen daaraan konden zitten, werd de
kabel politiek gerecupereerd en ingepast in de expansieve strategie van de
Amerikaanse-Canadese audiovisuele industrie.

Hierbij moet meteen ook opgemerkt worden dat het reéle verloop van de ont-
wikkeling van het audiovisuele dorp uiteraard veel gecompliceerder is dan de
summiere wijze waarop dit hier noodgedwongen wordt voorgesteld. Maar het
maakt wel duidelijk dat een dergelijk scenario onmogelijk kon voorzien worden
via de progonosemethoden die hogerop werden aangehaald. Had men eind de
jaren 60 aan diegenen die zich toen voor expert uitgaven, gevraagd of het hier
geschetste verloop van de Canadese kabelontwikkeling voor reéel zou mogen
worden gehouden, dan zou het antwoord hoogstwaarschijnlijk negatief geweest
zijn, en zou de vraagsteller voor doemdenker gehouden worden. Overigens
heeft dit niets met doemdenken, in de zin van "het is toch de economie en de
politiek die alles recupereert”, te maken. Integendeel, de wijze waarop innova-
tieprocessen van communicatietechnologiéen zich voltrekken, is een zeer sub-
tiel en complex spel tussen deze drie logica's, zonder dat a priori kan gezegd
worden welke de meest doorslaggevende zal zijn. Het laat alleen toe te stellen
waaraan men zich ongeveer kan verwachten. Meer bepaald, een intrinsieke of
vanuit sociaal cultureel opzicht zeer relevante communicatietechnologie zal
nooit ontwikkeld of gecommercialiseerd worden als daar geen voldoende markt
voor is. Anders gezegd, een educatieve commerciéle satellietzender zal nooit
vanuit de logica van de vrije markt gelanceerd worden. Of een ander voorbeeld :
copieermachines zullen nooit in de USSR vrij gelaten worden, omdat dat indruist
tegen de politieke controlelogica. Nogmaals, het is allemaal veel complexer als
dit hier kan worden voorgesteld : men kan ook markten creéren of economische
barriéres omzeilen door de prijs van het te verkopen produkt extreem laag te
houden, enzovoort. Hoedanook, de mogelijke ontwikkeling van een communi-
catietechnologie voorspellen op basis van alléén maar intrinsieke technologi-
sche kwaliteiten, of vanuit enkel maar één van die drie logica’s, is een vrij ris-
kante zaak. En dat is precies de fout die meestal word gemaakt. Om nog een
voorbeeld te geven : computers hebben uiterst zinvolle mogelijkheden voor ge-
lijk wie, maar zullen nooit door jan-en-alleman gebruikt worden zolang dat niet
beantwoordt aan een sociale nood (nodig voor werk of spelletjes) of aan een
zodanig goedkope prijs worden aangeboden dat de economische drempel ver-
valt. De Franse minitel is een goed voorbeeld van hoe deze combinatie kan wer-
ken : de apparaten werden gratis geleverd, maar, en dat vergeten de Belgische
promotors ervan, het beantwoordde ook aan een nood : de erbarmelijke tele-
foongidsen werden erdoor omzeild. Regionale tv, om een ander voorbeeld te
geven, zal in Belgié enkel slagen als het echt regionaal is, maar zal, als het ont-
wikkeld wordt binnen de bestaande economische en politieke grenzen, alléén
maar leiden tot een doorslag van de BRT of VTM.

Dat zijn de krachtlijnen waarbinnen de media zich ontwikkelen, en pas nu kan
zinvol overgegaan worden tot het schetsen van de te verwachten ontwikkelin-
gen op audiovisueel viak.
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HUIDIGE, MONDIALE TRENDS OP HET VLAK VAN DE
AUDIOVISUELE ONTWIKKELING

Vaak wordt dit domein als zeer complex voorgesteld : satelliet-tv, high definition
tv, sternetten etc., het lijkt wel alsof de westerse samenleving naar een futuris-
tische planeet evolueert. In wezen is het simpel, op voorwaarde dat een onder-
scheid gemaakt wordt tussen nieuwe media die dezelfde inhoud op een andere
manier verspreiden en in feite enkel maar nieuwe transmissietechnieken zijn,
en nieuwe media die echt nieuw zijn. Daarmee wordt bedoeld dat, ongeacht de
technische mogelijkheid van kabel, satelliet, HDTV efc., het in feite altijd gaat
om audiovisuele programma's die op één andere manier worden doorgezon-
den ; terwijl de tweede groep die communicatietechnologiéen bevat, die in feite
informatietechnologieén zijn (Burgelman 1985). Wanneer men het heeft over de
informatiemaatschappij dan doelt men vooral daarop en dus niet op wat er ge-
beurt op het vlak van satelliet-tv en dergelijke. De groep informatietechnologiéen
wordt hier buiten beschouwen gelaten, zodat wat betreft de ontwikkeling van
de audiovisuele media het volgende gezegd kan worden (Howell 1986 ; Mc Quail
en Siune 1986 ; Miége, Pajon en Salalin 1986).

Sociaal-culturele motieven inzake alternatief mediagebruik spelen momenteel
geen enkele determinerende rol in de ontwikkeling van nieuwe audiovisuele me-
dia. De enige burger waarmee nog rekening wordt gehouden, is de burger als
consument, en dat betekent dat elke nieuwe en betere transmissietechniek die
wordt ontwikkeld voor het verzenden en ontvangen van programma'’s, grote
kans op doorbreken heeft, op voorwaarde dat de prijs ervan zeer laag is (omdat
het aanbod op tv-gebied al zo enorm is).

Dat verklaart waarom op wereldschaal bekeken van de drie media die momen-
teel in expansie zijn (kabel, satelliet en video), video de meest succesvolle is.
Reden : het is betaalbaar, draagbaar, controleerbaar, en voegt een nieuwe so-
ciale praxis aan de gebruiker toe. Het verleent hem kijkautonomie (time-manag-
ment). Of dat ook een grensverleggend nieuw gebruik is en of dat niet leidt tot
nog meer kijken naar hetzelfde, is natuurlijk een andere zaak.

Wat de politieke of staatslogica betreft is het momenteel in de meeste westerse
staten zo dat de wetten van vraag en aanbod, of wat A. Finkelkraut (1987) de
"raison calculante” noemt, de plaats hebben ingenomen voor de traditionele
na-oorlogse concepties inzake de welvaarts- en verzorgingsstaat (6). Dat impli-
ceert dat alle monopolistische openbaarrechtelijke omroepsystemen zeer viug
tot het verleden zullen behoren, en dat zelfs het duopolistische systeem - één
commercieel en één openbaarrechtelijke omroep - geen eindpunt betekent in
de huidige trend tot privatisering en deregulering als overheidsfilosofie. Hét
voorbeeld hier is Engeland, waar na jaren van met afgunst bekeken duopolisme,
nu ook de BBC geleidelijk aan in de richting van de privatisering wordt geduwd.
Kenmerkend is ook dat over deze hele dereguleringsbeweging geen enkel debat
ten gronde wordt gevoerd - wat geen pleidooi voor monopolisme is - en dat er
niet eens de vraag gesteld wordt wat dan wel de rol van de openbaarrechtelijke
omroepen in een concurrentieel stelsel zou moeten zijn. Deze nieuwe politieke
logica brengt ook met zich mee dat er vanuit de overheid weinig initiatief moet
worden verwacht wat betreft het gestalte geven aan eventuele sociale behoef-
ten op mediagebied, waar geen markt voor is. Hoewel daar, gezien de econo-
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mische logica die zo meteen behandeld wordt, juist zeer grote nood aan zal zijn.
Om één voorbeeld aan te geven : bijscholingsvideo's voor geneesheren zullen
altijd wel gemaakt worden, voor werklozen zal dit niet meteen op privé-basis kun-
nen gebeuren. Waarmee we aanbeland zijn bij de derde logica, de economi-
sche. Deze is momenteel de meest dominante, om niet te zeggen de exclusieve
factor in de ontwikkeling van audiovisuele media. In Amerika bijvoorbeeld is er
een even sterke trend tot deregulering van de audiovisuele sector, maar dat kan
niets te maken hebben met het in West-Europa aangehaalde argument van het
doorbreken van de overheidsmonopolies, aangezien die in Amerika op audio-
visueel gebied niet bestaan. In Amerika is de hele deregulering vnl. een actie
geinspireerd door het zakenleven, die de monopolies, maar dan privé deze keer,
van een aantal grote groepen op communicatiegebied wil doorbreken. Deregu-
lering heeft dus niets met de kwestie voor of tegen de overheid alléén te maken.
De reden waarom er vanuit het zakenleven zo een interesse is om ook op au-
diovisueel en cultureel gebied actief te zijn - zie bijvoorbeeld de sommen die voor
schilderijen gegeven worden - is, omdat het westers economisch systeem, het
kapitalisme dus, momenteel in crisis is. Dit impliceert dat er naar nieuwe afzet-
markten wordt gezocht, die dan weer in de tertiaire sectoren, waartoe de media
behoren, gevonden worden (7). Het is die crisis die verklaart waarom de grootste
bouwfabrikant van Frankrijk (H. Bouygues) plots aan commerciéle tv gaat doen
(TF1). Dit predomineren van de economische logica leidt, om terug een lang ver-
haal kort te maken, tot wat het industrialiseren van de (audiovisuele) cultuur
heet. Daarmee wordt een proces bedoeld dat twee kanten heeft : namelijk het
industrialiseren van enerzijds de produktiesector en anderzijds van wat daarvan
het resultaat is, meer bepaald de programma'’s. Wat het eerste betreft, de in-
dustrialisatie van de hardware, zien we momenteel in Europa processen van
concernvorming op audiovisueel gebied, de inbreng van mediavreemd kapitaal
in de cultuursector, stijgende internationale concurrentie en transnationalisatie
van wat voorheen vooral nationaal was (reclame, uitgevers- of tv-bedrijven).
Nu heeft die economische logica altijd een rol gespeeld in de cultuursector -
uitgeverijen bijvoorbeeld zijn altijd al op commerciéle leest geschoeid geweest
- maar de nuance bestaat er nu in dat cultuur één van de activiteiten wordt van
een holding of concern, waarmee de dividenden van de aandeelhouders moe-
ten worden gerealiseerd. En de manier waarop dat gerealiseerd wordt, maakt
hen niets uit. Stel dat VTM morgen door Maxwell of Murdock wordt opgekocht,
wat op basis van buitenlandse voorbeelden zeer plausibel is, dan zal het hen
absoluut niet interesseren hoe VTM aan zijn reclame-inkomsten geraakt en wel-
ke programmatie daarvoor wordt opgevoerd. En daar gaat het om.

MOGELIJKE GEVOLGEN HIERVAN VOOR HET TOEKOMSTIGE

AUDIOVISUELE AANBOD : VAN CULTURELE NAAR INDUSTRIELE
STRATEGIE

De gevolgen van een dergelijke industrialisering laten zich inderdaad ook inhou-
delijk aflezen, in de programma's dus, en meer bepaald in het feit dat het ge-
makkelijke entertainment steeds meer het tv-aanbod domineert. Want hoe meer
kanalen er op de markt gegooid worden, hoe meer programma'’s er moeten ge-
maakt worden, wat uiteraard op de goedkoopst mogelijke manier gebeurt. En
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als de hele audiovisuele sector overgelaten wordt aan de wetten van vraag en
aanbod, dan krijgt men, zoals in een recente studie nogmaals werd aangetoond
(Rust 1988), alleen maar de (schitterend en professioneel gemaakte) “nuance
van de imitatie” in het aanbod van de programma's. En het is precies dat wat
zich, zoals het onderzoek van Pauwels (1988) aantoont, ook op mediagebied in
Europa aan het voltrekken is. Onder meer gekoppeld aan het feit dat de cultuur-
en audiovisuele politiek van de EEG terzake een industriéle veeleer dan een in-
houdelijke politiek is. Kortomn, de programmafilosofie die in een industrieel au-
diovisueel model ontstaat, is dat van het "industriel de flot"; het massaprodukt
tegenover het kwalitatieve produkt ; het multinationaal verkoopbare pulpfeuille-
ton tegenover het specifieke cultuurprodukt. Relevant, maar ook verontrustend,
is dat ook informatie en nieuws hierin verzeild raakt en net als entertainment
in de eerste plaats als "een te verkopen produkt” wordt beschouwd (Eudes
1988).

En, wat vooral de aandacht vraagt, is het feit dat die organisaties die theoretisch
weerwerk zouden kunnen leveren tegen een extreem gecommercialiseerde
cultuur, nl. de openbaarrechtelijke structuren, dat niet doen. En dat heeft niet
alleen met bovengenoemde politieke legitimiteitscrisis te maken, waarin de
meeste openbaarrechtelijke omroepen verkeren, maar zeker ook met het feit
dat hen geen specifieke functiebepaling wordt gereserveerd (Witte 1989). Waar-
door de openbaarrechtelijke omroepen wel niet anders kunnen dan de rechts-
treekse concurrentie aangaan. En die concurrentie tussen openbaarrechtelijke
en privé-zenders leidt tot een vicieuze cirkel : men strijdt om hetzelfde publiek,
om dezelfde programma’s, bijgevolg enkel nog om vormelijke differentiatie, wat
dan weer leidt tot een prijzenescalatie van het vormelijke aspect (bijvoorbeeld
de lonen van sterren, de prijzen die men weggeeft), en tot het minder beschik-
baar zijn van geld voor aankoop of produktie van eigen programma’s, waardoor
de inhoud van de programma’s nog trivialer wordt etc.. In dat verband is het
veelbetekenend dat A. Milne, die zijn carriére begonnen was als programma-
maker, als directeur-generaal van de BBC moet ontslag nemen en wordt op-
gevolgd door M. Checkland, de financiéle expert van de BBC, die zijn carriére
begonnen was als boekhouder (8).

Op dit punt gekomen, kan gesteld worden dat momenteel de drie logica's die
de ontwikkeling van de media bepalen, perfect in mekaar vioeien : het kapitaal
dat op zoek is naar een nieuwe afzet, het politieke klimaat dat zoveel mogelijk
afstoot en wil privatiseren en dat in de burger enkel nog een consument ziet,
met daar bovenop nog eens de postmoderne cultuurfilosofie, die stelt dat alles
cultuur is - Dallas wordt Shakespeare, reclame is kunst - en op die manier le-
gitimeert wat er op economisch en politiek gebied aan het gebeuren is.
Waarmee we aanbeland zijn bij het laatste punt, namelijk de noodzaak aan een
cultuurvisie wat het mediabeleid betreft (Burgelman 1989b).

MEDIABELEID IN DE AUDIOVISUELE SAMENLEVING : DE
NOODZAAK VAN EEN CULTUURBELEID

Om twee redenen is dit van belang. Ten eerste omdat de toekomstperspectie-
ven die zonet geschetst werden, niet, zoals boven reeds werd aangehaald, a
priori vastliggen. Het hoeft dus allemaal niet de kant op te gaan van wat gesteld
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werd. Niemand verplicht VTM en BRT met mekaar in platte concurrentie te bren-
gen. Niemand verplicht de Europese tv-industrie om massaal (40 %) Ameri-
kaanse programma’s te kopen (Le Monde, 1/10/1987). Maar het is omdat een
bepaald politiek concept gekoppeld wordt aan een bepaalde economische con-
junctuur, die dan weer op hun beurt samenvallen met een zekere cultuurfilo-
sofie, dat het wel zo loopt. Vandaar dat het mediabeleid erop gericht zou moeten
zijn om tenminste voor een alternatief te zorgen, want hoewel de discussie over
de effecten van de audiovisuele industrie oeverloos is - verlies van de woord-
versus beeldcultuur, debilisering - €én ding is zeker : als de kwaliteit niet meer
bestaat of enkel nog voor een gefortuneerde deelgroep toegankelijk is, dan is
er ook geen keuze meer. Mediabeleid waarbij uitgegaan wordt van een cultureel
project en van waaruit natuurlijk de andere twee logica’s kunnen worden bein-
vioed, zou er dus tenminste op gericht moeten zijn om het kwalitatieve aanbod
in stand te houden én dat aan de laagst mogelijke toegankelijkheid. Kan dat zon-
der staatsinterventie, zoveel te beter, kan dat niet, dan moet er naar alternatie-
ven gezocht worden. De winsten die gemaakt worden op de bovengenoemde
bijscholingscasettes voor gefortuneerde deelgroepen, zouden gebruikt kunnen
worden om dezelfde casettes gratis aan niet gefortuneerde deelgroepen be-
schikbaar te stellen. En een tweede reden waarom mediabeleid cultureel moet
geinspireerd zijn, houdt verband met het legitimeren van een publieksgerichte
actie op het vlak van het omgaan met de beeldcultuur. In de litteratuur wordt
vaak gesteld dat, gezien de te verwachten toename in zenders, een enorme toe-
name in audiovisuele produkten mag vooropgesteld. Dit laatste zou dan hét au-
diovisueel probleem van de toekomst worden, omdat de Europese beeldindus-
trie die produkten niet zelf kan leveren, waardoor er beroep zou moeten worden
gedaan op import. En dat impliceert dan weer een nog groter pulpaanbod en-
zomeer. Of dit werkelijk het cardinale probleem is, waar het audiovisueel beleid
zich in de toekomst moet over buigen, is zeer de vraag. Momenteel bedraagt
het beschikbare evasieve tv-aanbod voor de Duitse kijker bijvoorbeeld 29.600
uur per jaar. Geschat wordt dat dit in het jaar 2.000 rond de 60.000 uur zal liggen.
Indien iemand 150 minuten per dag kijkt, dan kan hij daarvan respectievelijk 3
en 1.5 % bekijken (Schrape 1987). De toename in het aanbod is dus geen essen-
tieel probleem. Nemen we naar analogie wat zich op boekenviak voordoet : mo-
menteel worden er zo een 700.000 titels per jaar op de markt gegooid, maar
niemand maakt zich zorgen om het feit dat het meeste daarvan pulp is, om de
heel eenvoudige reden dat niemand dat toch allemaal kan of wil lezen. Veel men-
sen weten een goed boek van een slecht te onderscheiden, omdat ze het ge-
leerd hebben op school, omdat er openbare bibliotheken bestaan, enzovoort.
Welnu, precies hetzelfde, een beeldopvoeding dus, moet er dringend doorge-
voerd worden op audiovisueel gebied. De term beeldopvoeding is boven tv-al-
fabetisering te verkiezen, omdat de laatste term impliceert dat we iets moeten
leren dat we niet kunnen, en als er, naast ademen en eten iets dat elke mens
kan, dan is het kijken. Wat moet geleerd worden is selectief kijken, niet-kijken
en doorzien dat Rambo de wereld niet is, en dat het populaire televisiefeuilleton
niet meer waarde heeft dan de doorsnee ontspanningsliteratuur. Maar dat kan,
en vandaar het pleidooi voor een cultureel geinspireerd mediabeleid, alleen
maar vanuit een cultuurconcept waarin erkend wordt dat Dallas geen Schakes-
peare is en reclame geen kunst.
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(*) Dit artikel is gebaseerd op het openingsreferaat dat de auteur hield voor het nationaal congres
van het Viaams Centrum voor Volksontwikkeling (VCVO) "Is het sociaal cultureel werk vragende
partij?" Landencommanderij Alden biesen, 19/12/88.

NOTEN

(1) Voor een uitwerking en toetsing hiervan aan de hand van de audiovisuele ontwikkelingen in het
interbellum, zie Burgelman (1989a).

(2) Zo vindt men over de toekomst van de computerindusirie de meest wilde scenario’s. Wanneer
echter aan prof. Dr. W. Dekker, directeur van Philips en dus vrij goed geplaatst in deze, heizelfde
gevraagd wordt, dan luidt het antwoord, dat hij het niet weet en ook niet durft te voorspelien (Com-
puterworld, october 1988).

(3) Voor een goed, op het informatietechnologische terrein, toegespitst overzicht zie Williard (1988).

(4) Reserves aantekenen tegen de mogelijkheid om lange termijn prognoses te maken wat de ont-
wikkeling van de media consumptiemarkt betreft, betekent dus niet dat recipiéntenonderzoek,
zoals het hier geciteerde, naar de momentane voorkeuren van het publiek zinloos zou zijn.

(5) Vioor een uitwerking hiervan zie Burgelman (1985).

(6) Dat kabel, video en andere in staatscommunistische landen evenmin ontwikkeld worden, kan hier
verkiaard worden door het feit dat die nieuwe technologieén gecentraliseerde controle moeilijk
maken, en dat precies aan het ontsnappen daaraan een behoefte is.

(7) Er kan hier onmogelijk op ingegaan worden, maar als het vanwege de uitgevers in Viaanderen
alleen maar de bedoeling was om in VTM te participeren om eventuele reclamederving ten ge-
volge van de commerciéle zender te compenseren, dan had men gewoon reclame op de BRT
kunnen toelaten en een bepaald percentage ervan laten afvioeien naar een fonds voor de pers.

(8) Communication research trends (1987), 8 (3-4) : p. 1.
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attentiegedrag naar televisiepro-
gramma’s : een complex geheel
van factoren

willem verbeke

INLEIDING

De psychologie van de televisieperceptie kende in de VS de laatste decennia
een enorme opbloei. In deze tekst zet ik eerst de researchresultaten uiteen van
de twee voornaamste scholen op het terrein van de psychologie van de tele-
visieperceptie (Anderson 1983a ; Huston 1983).

Daarna beschrijf ik hoe in een voorgaande studie een alternatieve hypothese
werd ontwikkeld en getest, en hoe de resultaten van dit onderzoek vooral de
onderzoeksresultaten van de actieve school nuanceert (Verbeke 1987).

DE ACTIEVE THEORIE

De actieve theorie zegt dat attentiegedrag geen visueel fixatieproces is, maar
een visueel oriéntatieproces. Dit visueel oriéntatieproces is een begripsproces
(comprehension process) : de fluctuaties van het attentieproces reflecteren het
van moment tot moment begrijpen van de inhoud. Deze stelling wordt de "be-
grips- en attentiehypothese” genoemd (Anderson 1983a:3).

De actieve school introduceerde ook de volgende drie proposities:

1) als iemand naar televisie kijkt, dan zullen de aantrekkingskracht van en be-
hoeften aan alternatieve activiteiten het attentiegedrag beinvioeden (Anderson
1983a :6).

2) motivatie speelt ook een belangrijke rol.

De visuele aandacht wordt gedeeltelijk vastgehouden, doordat de kijker de mo-
gelijkheid is gegeven vragen te beantwoorden, die hem/haar mogelijk zijn ge-
maakt door zijn begripsschemata. Bijvoorbeeld als informatie die getoond wordt
op televisie, te voorspelbaar is of te moeilijk is, zal de kijker stoppen met attentie
geven (Anderson 1983a.7).

3) er is als laatste ook nog het fenomeen "attentie-inertie”. Het begrip attentie-
inertie is gedefinieerd als volgt : "Hoe langer een kijker op continue basis atten-
tie geeft, des te langer zal hij of zij attentie blijven geven (Anderson 1983b :34).
De visuele attentie laat een kind toe om cognitieve betrokkenheid te behouden,
wanneer een kind de inhoud niet begrijpt. Derhalve kan het kind ook bijleren.
Dit laatste leerproces is een voorbeeld van een incidenteel leerproces (Ander-
son 1983a:9).

In het kort : een kind STOPT met attentie geven omdat het de inhoud niet meer
begrijpt. In mindere mate stopt een kind met attentie te geven omdat het pro-
gramma voorspelbaar wordt of omdat het afgeleid wordt door de omgeving.
Voor een meer gedetailleerde uiteenzetting zie Verbeke (1987).
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DE REACTIEVE THEORIE

Nu zal ik de reactieve school bespreken. De belangrijkste stelling van deze
school is dat mensen naar de televisie kijken omwille van ontspanning. Omdat
een programma in de tijd verandert (veranderen is hier gedefinieerd vanuit het
standpunt van de kijker, en verschilt van individu tot individu) wordt de kijker
steeds geconfronteerd met een beslissing : "is de nieuwe inhoud het wel waard
om bekeken te worden of niet?” (Huston 1983 :59).

Huston, een vertegenwoordiger van de reactieve school, stelde dat deze laatst-
genoemde stelling een paradox inhoudt : Sensory appeal, comprehensibility, en-
tertainment value, and other potential determinants of attention share the clas-
sical paradox of attentional processes : how can one determine if a televised
segment will be attention worthy without first attending to it ? (Huston 1983 :59).
In de reactieve school spelen programmavariabelen een belangrijke rol. De rol
van programmavariabelen of formele variabelen is complex. Een programma-
variabele kan het volgende veroorzaken.

Rol gespeeld door formele variabelen : formele variabelen als signalen van in-
houdstype, aanduidingen van specifieke programma'’s, indicatoren van de
moeilijkheidsgraad van het programma.

Cognitieve verwerking : herken ik de inhoud van het programma ? Is het vers-
taanbaar? Is het een reéel enfof functioneel verhaal ?

Motivatie criteria : is dit programma het soort programma welke ik vroeger ook
prefereerde ? Is dit het soort programma dat ik nu wil zien?

Deze complexiteit van processen is typerend voor volwassenen. Kinderen ech-
ter hebben volgens de reactieve school een meer primitief arsenaal van cog-
nitieve processen. Hun attentiegedrag naar televisie is voornamelijk gecontro-
leerd door middel van niet betekenisvolle programmavariabelen zoals luide mu-
zZiek, snelle bewegingen, enz.

Het leerproces van het kind bij het bekijken en begrijpen van televisieprogram-
ma's wordt eerder gekarakteriseerd als incidenteel dan als intentioneel.

Dit incidentele leerproces functioneert als volgt : programmavariabelen kunnen
een oriénteringsreflex genereren. Dit veroorzaakt het schenken van aandacht
aan de televisie door het kind. (Zie figuur 1.)(Ohman 1979 ; Sokolov 1969). Deze
oriénteringsreflex duurt niet lang en veroorzaakt discontinu attentiegedrag bij
het kind. Kortom, het kind is gepercipieerd als een discontinue attentiegever,
en ook als iemand die alleen dat begrijpt, wat betrekking heeft op een bepaald
segment. Terwijl het kind kijkt, zal het kind ook de inhoud van het programma
nader analyseren.

Terwijl het kind dit doet, leert het een semiotische relatie te bouwen tussen de
programmavariabelen en de inhoud van het televisieprogramma. Een semioti-
sche relatie betekent hier dat er een relatie bestaat tussen twee tekens, waarbij
het eerste teken de “signifier” is voor zijn significant. Een voorbeeld kan dit ver-
duidelijken. Een kind zit voor de televisie en speelt met speelgoed. Plotseling
hoort het kind geschreeuw op de televisie. Het kind schenkt aandacht aan de
televisie, en terwijl het kind naar het programma kijkt, leert het kind iets van de
inhoud van het televisieprogramma (dat een vechtpartij toont). Het kind leert een
relatie te leggen tussen schreeuwen en vechten op televisie. Wanneer het kind
nu hoort schreeuwen gedurende het televisieprogramma, zal het mogelij-
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kerwijze kijken, omdat het wil kijken naar mensen die aan het vechten zijn op
de televisie.

Deze juist beschreven hypothese is mooi uitgedrukt in de volgende figuur :

televisie visuele herkenning geheugen
formele automatisch
karakteristieken oriéntatie-
bewegingen ‘ reflex > episodisch
"zooms"
herkenning

Figuur 1 : Een schematisch diagram van de reactieve theorie (Anderson
1983 :4).

Het is reeds bemerkt dat omdat de oriénteringsreflex het attentiegedrag con-
ditioneert, dit attentiegedrag voornamelijk discontinu is (cf. de rol van de orién-
teringsreflex). Continuiteit in het attentiegedrag wordt als volgt verklaard:
"Some level of comprehension is a necessity, but probably not a sufficient con-
dition for attention to continue” (Huston 1983:59).

Het voornaamste probleem bij de reactieve school is dat “begrijpen” operatio- -
neel bepaald is door een herinneringstest, en dit is geen goede onderzoeks-
strategie (Verbeke 1987). Laten we de twee theorieén (de actieve en de reac-
tieve) nogmaals samenvatten in verband met enkele essentiéle punten die be-
handeld zullen worden in deze tekst.

1. Continuiteit in het attentiegedrag werd door Anderson verklaard door attentie-
inertie en ook door continuiteit van het begrijpen. Volgens de reactieve school
is attentie continu omdat er een zekere graad van anticipatie is van de inhoud
door de kijker.

2. Discontinuiteit heeft de volgende oorzaken : ofwel is de inhoud moeilijk : men
stopt dan met anticiperen ; ofwel spelen motivatie-aspecten een rol : het pro-
gramma is te gemakkelijk, oninteressant of men wordt afgeleid. Bij nader inzien
verschillen beide scholen dus niet zoveel. De actieve school benadrukt hoofd-
zakelijk de begripsprocessen, terwijl de reactieve school voornamelijk de orién-
terende functie van de programmavariabelen benadrukt.

TWEE PROBLEMEN

A) Beide scholen spreken over televisieperceptie alsof het bekijken van een car-
toon, een gesegmenteerd programma als Sesamstraat, een nieuwsprogramma
of een ontspanningsfilm allemaal dezelfde cognitieve processen impliceren.
Deze onderzoeksstrategie zal in dit artikel niet gevolgd worden.

In tegenstelling zal er een meer gedifferentieerde onderzoeksmethode gevolgd
worden. Het attentiegedrag ten opzichte van visuele verhalen zal meer specifiek
bestudeerd worden.

B) Verder wordt een andere specifieke vraag gesteld : welke rol speelt geheu-
gencapaciteit in dit proces. Met andere woorden, hoe beinvioedt geheugenca-
paciteit het bepripsvermogen van het kind, wanneer visuele verhalen worden
getoond die van korte, lange duur of van min of meer complexe aard zijn.
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EEN ALTERNATIEVE METHODE

Deze twee vraagstellingen worden hieronder in het kort theoretisch gefundeerd.
Eerst nog dient het volgende te worden gezegd. In deze tekst wordt vooral de
actieve theorie bestudeerd. Er zal nagegaan worden hoe attentiegedrag en be-
gripsprocessen zich tot elkaar verhouden tijdens het percipiéren van een vi-
sueel verhaal, en er zal worden nagegaan of de geheugencapaciteit deze pro-
cessen limiteert.

In Verbeke (1987) werd een theorie voorgesteld die bestond uit de volgende
bouwstenen :

1) Een theorie over begripsvermogen van verhalen (Omanson 1982).

2) Een theorie over geheugencapaciteit (Case 1982).

3) De theorie over de interactie tussen het begrijpen van verhalen en geheu-
gencapaciteit.

4) Een theorie over begripsvermogen van narratieven en attentiegedrag.

De hypothese die onder meer op basis van die theoretische beschouwingen
werd gesteld was : filmkennis, wereldkennis en attentie zijn significante factoren
in het voorspellen van het bevattings- of begripsvermogen. Deze hypothese
werd reeds uitgedrukt in de onderstaande figuur.

Wefeldkemis\’\g
attentie — begrijpen
¥ grijp

£i1nkennts /

Figuur 2 : een pad-diagram van het begripsgedrag
METHODOLOGIE

Kinderen van 4, 5 en 7 jaar oud werden getest d.m.v. 3 verschillende versies
van een visueel verhaal. De normale versies van Popeye waren 7 minuten (de
korte versie) en 47 minuten (de lange versie) lang. De vervormde versie 7 mi-
nuten lang.

Het visuele verhaal

De tekenfilm “Care Bears” en de film "Popeye” werden gekozen als visuele
narratieven. De laatste zeven minuten van Care Bears werden op 3 verschil-
lende plaatsen op de tape opgenomen. Na elke versie van Care Bears kwam
een verschillende versie van Popeye : een 7 minuten durende film (de korte nor-
male versie), een 7 minuten durende vervormde film (de vervormde versie) en
een 47 minuten lang durende film (lange versie). Door de 2 verhalen (Care Bears
en Popeye) op deze manier te rangschikken werd er continuiteit gecreéerd op
de tape. Derhalve konden de kinderen zonder onderbreking kijken.

De populatie

Twee leeftijdsgroepen werden getest. In de eerste schommelde de leeftijd tus-
sen 3 1/2en 5 1/2 jaar. In deze populatie waren er 20 kinderen tussen 3 1/2 en
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4 jaar, 30 kinderen tussen 4 en 5 jaar en 10 kinderen tussen 5 en 5 1/2 jaar.
De gemiddelde leeftijd van deze populatie was 4 1/2. Inde tweede groep schom-
melde de leeftijd tussen 6 1/2 en 8 jaar. 50 kinderen hadden een leeftijd tussen
6 1/2 en 7 1/2 jaar en 10 kinderen hadden een leeftijd tussen 7 1/2 en 8 jaar.
Het gemiddelde van deze leeftijdsgroep was 7.

In elke conditie werden hetzelfde aantal kinderen getest, echter in deze hebben
alle data en conclusies betrekkingen op de data onafhankelijk van de condities.

De testen

Om de elementen van de pad-diagram te testen werden de volgende testen uit-
gevoerd.

1) begripstest

2) filmkennistest

3) wereldkennistest

4) herinneringstest.

Voor een nadere bespreking van die testen zie Verbeke (1987).

Transcriptie van de visuele data

De transcriptie van de visuele data ging als volgt : het attentiegedrag van het
kind, welke geregistreerd was op een chart-recorder, waar 5 mm op papier een
seconde in reéle tijd voorstelt, werd gemeten en gecodeerd. Daarna werd de
totale tijd die een kind spendeerde aan het televisiekijken berekend, evenals de
totale tijd dat het kind speelde en rond keek gedurende het vertonen van de Po-
peye- en Care Bears-fim.

Op basis daarvan werd het percentage van de attentie dat het kind gaf gedu-
rende de centrale inhoud (Omanson 1982) berekend (selectieve attentie ge-
noemd) alsook de totale tijd attentie die gespendeerd werd aan het Popeye-ver-
haal.

DISCUSSIE VAN DE TESTRESULTATEN

Doordat de wereldkennistest, een algemene ontwikkelingstest en een filmken-
nistest werden uitgevoerd, was het mogelijk om door middel van een pad-ana-
lyse inzicht te verwerven hoe het begripsgedrag bepaald wordt (zie figuur 2).
0-hypothese : een regressie-analyse onthult een veelbetekenende relatie tussen
wereldkennis, filmkennis, attentie en begripsvermogen.

1-hypothese : de regressie-analyse zal niet een relatie aanwijzen tussen die va-
riabelen.

Het volgende is het resultaat van de pad-analyse die werd uitgevoerd om het
begripsvermogen te voorspellen. De pad-analyse werd als volgt berekend : alle
mogelijke paden tussen wereldkennis, filmkennis, attentie en begripsvermogen
werden berekend. Dit regressiemodel werd geisoleerd als het causaal model
welke de hoogste correlatie had tussen de onafhankelijke variabelen en de af-
hankelijke variabelen. Een multicolliniériteit-test werd uitgevoerd, zie appendix.
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wereldkennis

attentie begripsvermogen
== e
filmkennis

Figuur 3 : De pad-analyse van het begripsvermogen van de jongere kinderen.

De F-waarde van de regressie was 21.41 en had een P-waarde van .00. De R2
was .442. De T-waarde van de beta-waarde was 6.40 met een P-waarde van
.000. Dus zowel de F-waarde als de beta-waarde waren significant.

wereldkennis
425
attentie begripsvermogen
filmkennis

Figuur 4 : Pad-analyse van het begripsvermogen van de oudere kinderen.

De F-waarde van de regressie was 12.87 en had een P-waarde van .0007. De
R2 was .166. De T-waarde van wereldkennis was 3.57 en had een P-waarde
van .0007. Zowel de F-waarde als de beta-waarde waren dus significant.

De wereldkennis en het attentiegedrag voorspelden dus niet het jonge kind's
begripsvermogen. Met andere woorden, jongere kinderen relateerden in het al-
gemeen globale schemata tot het verhaal.

Er kan nu geconcludeerd worden dat de oudere leeftijdsgroep een gecombi-
neerd zoekproces verricht. Enerzijds was er een duidelijk schemagericht zoek-
proces naar de centrale inhoud zichtbaar, aangezien de vervormde conditie
geen invioed had op hun begripsvermogen. Anderzijds was er een datagericht
zoekproces naar de centrale inhoud, aangezien de algemene ontwikkeling het
begripsvermogen voorspelde. Deze observatie paste goed in de K-lijn theorie
van Minsky (Minsky 1982). Minsky beweert dat experts onderscheiden kunnen
worden van leken op de volgende manier : experts kunnen gedetailleerde alswel
meer schemata relateren aan de te identificeren informatie. Op dezelfde wijze
blijkt uit deze studie dat oudere kinderen zowel globale als gedetailleerde kennis
(wereldkennis en filmkennis) aan het verhaal konden relateren, terwijl jongere
kinderen voornamelijk filmkennis daarvoor gebruikten.

Nu worden een serie vragen gesteld naar aanleiding van de volgende waarne-
ming.

(1) We hadden gezien dat het attentiegedrag van kinderen niet voorspelde hoe
goed ze begrepen. Nogmaals, dit was niet evident volgens de actieve theorie.
Tijdens het onderzoek was het opvallend dat kinderen ofwel continu ofwel dis-
continu zaten te kijken. Een discontinue kijker wordt operationeel gedefinieerd
als iemand wiens attentie meer dan 15 maal onderbroken werd tijdens de korte
versie van de Popeye-film. Deze laatste waarneming zal nu nader worden toe-
gelicht. De vraag hierbij was of kinderen die een continu of een discontinu at-
tentiegedrag vertoonden, verschilden in hun begripsvermogen. Het antwoord
hierop was ontkennend.

(2) Een nieuwe vraag werd gesteld : is het attentiegedrag een constant proces
of verandert het in die tijd. De hypothese werd geformuleerd dat kinderen die
langere tijd naar een gedeelte van een programma kijken, ook langer naar an-
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dere gedeelten zouden kijken. Dit zou een consistent attentiegedrag suggere-
ren. Het antwoord was bevestigend, het attentiegedrag van kinderen is quasi
constant in de tijd.

(3) Er werd verder onderzocht of het afvalpatroon van de populatie constant in
de tijd was. Het afvaltempo weerspiegelt het cumulatieve deel van de overge-
bleven attentiegedragingen (en is eigenlijk niets anders dan een dichtheidsfunc-
tie die het aantal mensen weergeeft dat ophoudt met kijken gedurende een tijds-
interval). Deze test werd uitgevoerd om na te gaan of de kinderen die discontinu
kijken, ook snelle "afvallers” zijn.

Deze snelle ophouders waren verwacht dat ook te zijn op het einde van het pro-
gramma. Van deze kinderen die snel afvielen, werd verwacht dat zij dat zowel
aan het begin als aan het einde van het programma zouden doen. Het tegen-
gestelde zou het geval zijn voor kinderen die continu kijken.

Deze hypothese kan als volgt worden uitgedrukt :

O-hypothese : Het afvalpatroon verandert niet significant in de tijd.
1-hypothese : Het afvalpatroon verandert wel significant in de tijd.

De volgende figuren laten de afvalpatronen van de attentiegedragingen in het
begin van het programma en in het begin van de tweede helft van het program-
ma, in beide leeftijdsgroepen zien. Dit afvalpatroon was gegenereerd door mid-
del van een "survival data”-analyse (Lee 1980). De Mantell-Cox test werd uit-
gevoerd om bovengenoemde hypothesen te testen.
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Figuur 5 : De cumulatieve proportie van overblijvers : de jongere leeftijdsgroep,
de eerste en tweede helft (Verbeke 1987 :140).
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Figuur 6 : De cumulatieve proportie van overblijvers : de oudere leeftijdsgroep,
de eerste en tweede helft (Verbeke 1987 :140).

In de jongere leeftijdsgroep toonde de Mantell-Cox test een waarde aan van 4.76
en had een P-waarde van.290 en was dus niet significant. In de oudere groep
toonde de Mantell-Cox test een waarde van 2.70 en had een P-waarde van.100
enwas dus niet significant. Er werd geconcludeerd dat het afvalpercentage con-
stant was in de tijd en dat het attentiegedrag geconditioneerd was door een “AT-
TENTIE MANAGEMENT STIJL". Dat betekent dus dat de attentie constant was
in de tijd, en in de verschillende segmenten van het programma vertoonden de
kinderen een gelijk afvalpatroon.

Het gebruik van het concept "attentie management stijl” was geinspireerd door
het concept van de cognitieve stijl. De term cognitieve stijl wijst naar de cog-
nitieve stijl die de manier van probleemoplossing van mensen karakteriseert (zie
bijvoorbeeld McLeod 1979). Het volgende voorbeeld van deze twee stijlen kan
dit verduidelijken : sommige mensen ontwikkelen een computerprogramma
door middel van het steeds maar testen van "subloops” in een computerpro-
gramma, welke resulteert in het genereren van een totaal programma. Andere
mensen ontwikkelen direct een totaal computerprogramma dat dan getest kan
worden.

CONCLUSIE

Kinderen kijken naar de televisie omdat ze op de inhoud van een programma
anticiperen. Dit is ook de fundamentele stelling van de actieve theorie. Dit on-
derzoek nuanceert deze stelling echter, de totale tijd die een kind spendeert aan
het kijken naar een programma, weerspiegelt niet hoe goed het dat programma
begrijpt. Het is echter wel een reflectie van een attentie managing stijl. Dit laat-
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ste begrip zou verder onderzocht moeten worden in de communicatieweten-
schap.

APPENDIX

Omdat de filmkennis- en wereldkennistesten gebruikt werden in een regressie-
model om de afhankelijke factor te voorspellen, werd een test gedaan om na
te gaan of ze met elkaar correleerden. Wanneer de onafhankelijke variabelen
sterk met elkaar correleren, zal de correlatie tussen de afhankelijke en de onaf-
hankelijke variabelen hoog zijn. Dit fenomeen wordt "Multicolliniériteit” ge-
noemd (Green 1978). De correlaties tussen wereld- en filmkennis-test van beide
leeftijdsgroepen zijn de volgende :

leeftiid 4 1/2 : de correlatie was .311 en had een P-waarde van .0089;
leeftijd 7 : de correlatie was .321 en had een P-waarde van .006.

Kortom er is geen sprake van multicolliniériteit.
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hetzij bij de gepubliceerde artikels.

televisie en documentai-
res : de grote illusie

jan neckers

De titel van deze tekst is natuurlijk als pro-
vocatie bedoeld. Geen enkele omroep
heeft een volledig uitgewerkt beleidsplan
waar alle bezigheden en onderwerpen van
de menselijke geest gecatalogeerd zijn, op
hun beurt weer onderverdeeld per belang-
rijk sub-thema. Zo'n plan bestaat niet en
dus worden ook geen kruisjes en vakjes af-
gestreept bij de reeds behandelde onder-
werpen vooraleer naar een volgend do-
mein of thema over te stappen. Het enige
wat enigszins in de nabijheid van zo'n be-
leidsplan komt, zijn b.v. de programma’s
van Open University of Telekolleg. Desal-
niettemin is er een hemelsbreed verschil
met de klassieke televisiedocumentaire.
Bij de Open University heeft het televisie-
programma soms een locomotieffunctie,
soms een stimulerende taak en dikwijls
wordt er ook gewoon harde leerstof aange-
boden. De kijker zit in ieder geval niet vrif-
blijvend voor zijn televisie of video. Hij moet
zich concentreren, voor of na het program-
ma studeren, gebruik maken van een huis-
werktelefoon en naar groepsbijeenkom-
sten gaan. Dat is een groot verschil met de
gewone televisiedocumentaire die al dan
niet geconsumeerd wordt en waarbij men
later niet geéxamineerd wordt. Een docu-
mentaire is met andere woorden een pro-
dukt van de amusementsindustrie en is
dus zelfs in de eerste plaats een amuse-
mentsprodukt. Het is misschien amuse-
ment op een moeilijker niveau, het is mis-
schien geen spek voor ieders bek, maar
het blijft amusement met in de marge nog
enkele informatieve en educatieve rand-
Jes. In dat opzicht is er weinig verschil met
amusementsprogramma’s zonder enige
pretentie, die dikwijls bijna evenveel infor-
matie en educatie aanbrengen als het
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ernstige genre. In vele 'harde’ quizzen
(BBC, Nederland, b.v.) kan men allerlei
wetenschappelijke weetjes opsteken, die
soms meer in gedachten blijven dan de in-
houd van vele verwarde documentaires,
waar men eerst na een half uur redeneren
tot de eigenlijke belangwekkende conclu-
sie komt. En vele (vooral Amerikaanse) his-
torici moeten, zo ze eerlijk zijn, toegeven
dat het beeld van het verleden, dat 90-95 %
van de bevolking met zich meedraagt, niet
meer gevormd wordf door historisch-
wetenschappelijke artikels of vulgariseren-
de boeken, maar door televisiefeuilletons
en speelfilms. Dat de televisiedocumentai-
re evengoed uit amusementsredenen ge-
produceerd wordt, probeer ik te bewijzen
door twee stellingen : de manier waarop de
onderwerpen gekozen worden en de uit-
werking in de praktijk, waarbij amuse-
ments- en geen informatieredenen als cri-
terium gehanteerd worden.

DE SELECTIE VAN DE ONDERWERPEN

De selectie van de onderwerpen van tele-
visiedocumentaires bewijst meer dan ook
de aandacht die besteed wordt aan ge-
makkelijke, opvallende, sensationele
onderwerpen, die dus een grote amuse-
mentswaarde bezitten. Welk zijn zoal de
selectienormen ?

De verjaardagsmanie

leder jaar dwarrelt bij de televisiediensten
(en op krantenredacties) een bekende lijst
neer : de verjaardagen. Die verjaardagen
zijn een onvermijdelijk iets, waar volgens
de media-hiérarchie altiid met bijzondere
aandacht naar uitgekeken wordt. Persoon-
lijk ben ik van oordeel dat een interessant
thema geen verjaardag hoeft, en dat om-
gekeerd een onbenullig persoon echt niet
interessant wordt omdat hij/zij 100 jaar ge-
leden geboren is. Ik vermoed dat die ver-
Jaardagsmanie dan ook een eerder kunst-
matige belangstelling in het leven roept,

waar de andere media op inspelen, zodat
het publiek toch denkt dat er iets aan de
hand is, naar meer vraagt en zo wordt de
cirkel gesioten.

Verjaardagen beperken sterk een breed
uitzicht op enig onderwerp. Alleen al het
woord "verjaardag” betekent dat het on-
derwerp op een dag, jaar of maand gepind
kan worden. Dat betekent m.a.w. meestal
een herdenking van geboorte- of sterfdata,
veldslagen, enz. Belangrike structurele
verschuivingen of gebeurtenissen hebben
nu echter eenmaal de eigenschap dat ze
over een lange termijn plaatshebben, niet
nauwkeurig in data te vatten zijn en daar-
door minder gemakkelijk in het verjaar-
dagshokje geplaatst kunnen worden. Ik il-
lustreer dit met een paar voorbeelden. Van-
af 1 januari 1989 zullen alle Fransspreken-
de landen geteisterd worden (en ik vrees
dat Vlaanderen niet helemaal zal ontsnap-
pen) met een indrukwekkende reeks docu-
mentaires over de Franse revolutie. De in-
druk zal gewekt worden dat dit de zowat
belangrijkste gebeurtenis uit de 18de eeuw
is, die het aanzien van de wereld definitief
gewijzigd heeft. Als historicus (die zelf nog
over de Franse revolutie gewerkt heeft)
ben ik goed geplaatst om te weten dat die
revolutie inderdaad niet van belang ont-
bloot is, maar Groot-Brittannié, Zweden,
Noorwegen, Finland b.v. hebben die Fran-
se revolutie niet meegemaakt en zijn be-
paald geen totalitaire staten waar de rech-
ten van de mens een lachertje zijn. De
waarschijnlijk belangrifkste gebeurtenis uit
de 18de eeuw zal altijd veel minder televi-
sie-aandacht krijgen. Er valt eerst en vooral
niet direct een juiste datum te kleven op de
eerste geslaagde aardappeloogsten. De
gevolgen waren echter spectaculair ; vier
maal meer voedselopbrengst op een aar-
dappelveld dat even groot was als een tar-
weveld. En dus geen hongersnood meer,
een stijging van de bevolking, vrijkomen
van produktieve krachten die naar de ma-
nufacturen trokken ; kortom, het schuchte-
re begin van een jonge industriéle maat-
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schappij. Toch bestaan er nauwelijks enige
documentaires over dit  belangrijk
verschijnsel en is de bestede zendtijd on-
bestaand naast de veldslagen van Bona-
parte, de guillotines van de revolutie of het
zogezegde mysterie van Lodewijk XVII.
Een ander voorbeeld. In 1988 zullen de
(vooral Franse) oudstrijders van 1968 de
rol beklemtonen van die enkele dagen in
mei dat ze het televisienieuws haalden. (Er
bestaat trouwens al een documentaire
reeks over die gebeurtenissen). De Ameri-
kaanse precedenten uit het zelfde jaar zul-
len gemakshalve vergeten worden. Alles
zal weer geconcentreerd worden op dat
ene jaar en dat Parijse straatlawaai. Een
veel ernstiger fenomeen uit de jaren '60,
dat tot vandaag nog altijd aan belang wint,
zal hoogstens zijdelings benaderd worden
: de teleurgang van het onbetwiste gezag,
het geleidelijk verdwijnen van de 'Befehl ist
Befehl-mentaliteit’, met alles wat dat be-
helst aan praktische gevolgen.

Toch is natuurlijk niet alles negatief aan de
verjaardagsmanie. Onderwerpen die het
gevaar lopen minimale kijkcijfers te halen,
kunnen op die manier aan de opperviakte
gebracht worden. Een Maria Meneghini-
Callas was sinds haar laatste Tosca op 05-
07-1969 aan de Covent Garden een leven-
de legende bij een kleine kring affeciona-
dos. De tiende verjaardag van haar dood in
september 1987 bracht plots drie interes-
sante documentaires tegelijk,; documen-
taires die een figuur als Callas al veel lan-
ger waard was, maar die er anders mis-
schien nooit gekomen zouden Zijn.
Tenslofte moet toegegeven worden dat
veel handige documentairemakers soms
bewust naar data zoeken om op die manier
een moeilijk of duur idee aan hun hiérar-
chie te verkopen. Ondergetekende kreeg
b.v. in 1983 het idee om voor de eerste
keer een aantal documentaires te maken
over de Belgische koloniale geschiedenis.
Hij stelde het voor alsof de reeks bijzonder
juist op tijd kwam om in 1985 de 100ste ver-
Jaardag te vieren van de conferentie van

Berlijn en de 25ste verjaardag van de Kon-
golese onafhankelijkheid. Waarna de pro-
gramma’s effectief op het scherm kwa-
men vanaf 19-02-1986. Een en ander
maakt wel duidelijk dat ook de vormgeving
een rol speelt. De zogezegde beperkingen
van het medium zorgen er voor dat sensa-
tionele onderwerpen meer kans maken
dan degelijke, gewichtige analyses die
door hun abstracties en structuren so wie
soal minder kans maken. Ondergetekende
gelooft echter niet erg in die zogezegde be-
perkingen. Hif heeft in het verleden in sa-
menwerking met een paar getalenteerde,
technisch sterke regisseurs (zonder al te
veel opgeblazen artistieke pretenties) al
meer dan éen mentaliteitswijziging in beeld
gebracht. Dat is echter meestal zeer hard
en dikwijls ondankbaar werken met ge-
bruik van animatie, reconstructietekenin-
gen, gedramatiseerde scénes en veel gra-
fieken. Daarbij rijst altijd de vraag of al die
kosten en moeite niet vermeden kunnen
worden door voor een gemakkelijkheids-
oplossing te kiezen : een presentatie of een
interview met een zogezegde expert. Van-
daar dus ook het succes van verjaardagen
bij makers van televisiedocumentaires : ko-
ningen, keizers en presidenten hebben na-
melijk een rijke iconografie. Veldslagen zijn
tientallen keren geschilderd. Vooral de
19de eeuw met ziin prentjes van Epinal,
Zifn rijke gravuretraditie is een onuftputtelij-
ke bron en van zodra we de 20ste eeuw
binnenstappen zijn al die schijnbaar be-
langrijke en sensationele gebeurtenissen
gefilmd. Verjaardagen leveren dus een rif-
ke beeldenoogst op, en spelen in op de ge-
makzucht van de programmamakers. De
vorm van de zogezegde eisen en beperkin-
gen van het medium rationaliseren het ge-
brek aan creativiteit.

De invioed van de lobby’s

Het woord 'lobby’ heeft hier geen pejoratie-
ve betekenis. Lobby's zien door hun be-
perkte interessesfeer soms zeer goed de
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gaten in het aanbod en proberen die uiter-
aard te dichten. Vanuit de universitaire mi-
lieus wordt de omroep geregeld overstelpt
met ideeén. Die ideeén zijn blijkbaar ont-
staan uit een verscheidenheid aan motie-
ven : verwaarlozing van een of ander the-
ma, poging om uit het isolement - en de uni-
versitaire ivoren toren te breken, jaloezie
op een of andere hoogleraar die mediabe-
kendheid verwierf door zo'n initiatief en die
in zijn vrife uren een nieuwe bron van in-
komsten heeft aangeboord in het voor-
drachtencircuit. Universitaire voorstellen
blijven zeer veel beperkt tot de alfa-weten-
schappers. Beta-wetenschappers zijn van
nature uit al iets minder viot ter tong, be-
handelen exacte en bijzonder gecompli-
ceerde vraagstukken en zien meestal een
vulgarisatie niet zitten (zo er al een vulga-
risatie mogelijk is).

Vele politici op beleidsniveau zien hier
eveneens een gemakkelijke mogelijkheid
om de deugd aan de nood te koppelen. Ge-
confronteerd met allerlei problemen (ener-
gievoorziening, gezondheidsthema’s, b.v.)
lijkt een documentaire reeks dikwijls een
gemakkelijke manier om zo viug mogelijk
zoveel mogelijk mensen te bereiken. In ei-
gen land wordt dan trouwens met wat over-
heidsgeld gezwaaid om als co-sponsor op
te treden en voor de arme omroep is elke
bijdrage welkom, zeker als de problema-
tiek terecht enige aandacht verdient. De
minister of staatssecretaris is trouwens
graag bereid zijn of haar gezicht te tonen
in het programma. Zo dat niet nodig is,
wordt er toch meestal een interessante
brochure tegen een democratische prijs bij
het project verspreid. Enkel een kniesoor
zal bezwaren hebben tegen het woord
vooraf en de foto van de bewindsman/-
vrouw op de eerste pagina.

Even interessant lijkt mij ook na te gaan wie
er zelden of nooit lobbiet. Dat is allereerst
de gewone kijker. In de lezersbrieven in de
pers wordt geregeld geprotesteerd dat de
omroep zich niet over dit of dat onderwerp
bekommert, Zelden krijgt de omroep een

brief met een behoorlijk uitgewerkt idee op
één of twee bladzijden. Kijkers kennen
natuurlijk de ziekelijke bureaucratisering
van de omroepen en hebben schrik dat
zo'n brieven nooit 'the right man in the right
place’ bereiken. Toch kan ondergetekende
de verzekering geven dat dergelijke brie-
ven altijd worden gelezen en besproken,
waarna de indiener van een serieus voor-
stel dikwijls voor een gesprek wordt uitge-
nodiga.

Het klinkt gek, maar de belangrijkste lobby
in een kapitalistische wereld, te weten het
bedrijfsleven, richt zich zelden of nooit tot
de omroep. Waarschijnlijk is hier een veel-
voud van oorzaken aan te wijzen. Televisie
is opium voor het volk, een dom amuse-
mentsmedium, waar het Europese
bedrijfsleven nogal huiverig tegenaan kifkt.
Programmamakers hebben daarenboven
de naam (ten rechte of ten onrechte) eer-
der in het progressieve dan in het behouds-
gezinde kamp te staan. Daarenboven weet
het bedrijfsleven zeer goed dat informatie
macht is. Sommige weetjes (research, ma-
nagementskills, enz.) worden liever in de
organisatie gehouden. Andere technieken
worden verkocht of zijn een onderdeel van
de bedrijfsservice, en daar behoudt men
liever een soort monopolie dan alles in het
openbaar te gooien.

Agenda-setting

Soms lijkt het erop dat alle Westerse media
zich mondiaal op één onderwerp storten,
dat grondig uitbenen, en wanneer de nieu-
wigheid weg is, naar een andere en grazi-
ger weide trekken. Meestal begint die inte-
resse bij de dominerende Amerikaanse
networks en persagentschappen. De West-
europese media, die voor een groot deel af-
hankelijk zijin van de Amerikanen, nemen
het aanbod over, spitten nog iets dieper en
versterken nog het idee dat hier iets belang-
rijks aan de hand is. Natuurlijk worden
geen volledig onbenullige dingen in de
ether gegooid, maar de relevantie is toch
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dikwijls vrij ver te zoeken. Een paar voor-
beelden illustreren dit. Een jaar lang werd
geen schot gelost in Beiroet zonder dat we
het elke avond zagen in het tv-journaal. Zo-
dra de Amerikanen en andere Westerse
vredesmachten verdwenen waren uit Liba-
non, waren dodelijke aanslagen minder be-
langrijk. In 1986 werden we via het journaal
en via allerlel documentaires overspoeld
met de lotgevallen van de Filippijnen. Deze
ex-kolonie van de U.S.A. met haar belang-
rijke marinebasissen is voor de Amerika-
nen van levensbelang, maar Europa doet
na een tijdje alsof het lot van Aquino ons al-
len persooniijk aangaat. 1986 was ook het
jaar van Zuid-Afrika : een harde repressie-
ve koloniale staat. ledere omroep maakte
een stortvioed aan documentaires (onder-
getekende bleef ook niet onschuldig). Zuid-
Afrika is natuurlijk een gewezen Britse ko-
lonie en kan lekker en letterlijk in zwart/wit
kieuren beschreven worden. De president
van Oeganda vroeg dan ook verontwaar-
digd waar al die filmers en documentaire-
makers het jaar voordien wel waren, toen
ongeveer 250.000 mensen van zijn (zwart)
volk werden vermoord voor rassenrede-
nen door een ander (zwart) volk. Zuid-
Afrika en de Filippijnen zijn nog een voor-
beeld van een ander verschijnsel. Beide
landen hebben goeie hotels, goede telex-
en satellietverbindingen en de programma-
makers lopen er weinig gevaar. Een van de
grootste tragedies in de wereldgeschiede-
nis had plaats in het televisietijdperk : de
volkerenmoord op de helft van de bevol-
king van Kampuchea. Telex- en satelliet-
verbindingen bestonden echter niet, en de
programmakers met zin voor avontuur
hadden bijzonder weinig kans dat avontuur
te overleven. En dus zijn er geen documen-
taires gemaakt en moet een speelfilm als
'The Killing Fields' de tragedie uit de doe-
ken doen.

1987 heeft al zijn onderwerp gevonden :
Aids, een gruwelijke ziekte, maar waarbij
het aantal slachtoffers bijna te verwaarlo-
zen valt naast de lijders aan kanker of een

hartziekte. Zou een even vreselijke ziekte,
die echter niet het resultaat is van de com-
binatie seks en dood, 1/10de van de aan-
dacht krijgen die Aids opeist. Ik betwijfel
het.

Persoonlijke motieven van de
programmamakers

Deze categorie hoeft het minste uitleg,
maar produceert waarschijnlijk het grootst
aantal documentaires. Het ligt voor de
hand dat de beste resultaten meestal het
gevolg zijn van eigen interesse en heel wat
minder van opgelegde thema's door een
hiérarchie. Zo heeft mijn eigen opleiding
als historicus er zeker toe bijgedragen dat
een belangrijk deel van mijn werk bestaat
uit historische documentaires. En zo zal in
meer algemene zin een programmamaker
zich doen gelden op een terrein waarbin-
nen hij competent is. De meeste program-
mamakers zijn afkomstig van een beperkt
aantal vooropleidingen. Naast de film- en
televisiescholen waar tv-regisseurs mees-
tal gerecruteerd worden, zijn enkele ande-
re universitaire richtingen voorbestemd
om producers of regisseurs af te leveren.
De faculteiten Letteren en Wijsbegeerte
(met Germaanse, Romaanse en Geschie-
denis) en Rechten leveren de meeste pro-
grammamakers af. In een recent artikel on-
derzocht een jurylid van het BRT-examen
voor journalisten de resultaten. Ik ben er
zeker van dat de aanwerving van produ-
cers bij dezelfde groepen gebeurt. De re-
Sultaten zijn alleszins verbluffend eenzij-
dig: "Het BRT-journalisten examen blijkt
daarenboven het jachtterrein te zijn van
enkele studierichtingen. Aan de top van de
pyramide staan achtereenvolgens de ger-
manisten, de historici, de sociale en politie-
ke wetenschappers en de pers- en com-
municatiewetenschappers. De Germanis-
ten alleen zijn al goed voor meer dan 20 %.
Als we voor het examen van 1987 de diplo-
ma's uit Letteren en Wijsbegeerte optellen
komen we tot aan 55 %. Met Pol & Soc er-
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bij zelfs tot 2/3 van de 1079 kandidaten. Op-
vallend is de vrijwel volledige afwezigheid
van de economen, terwijl de nieuwsdienst
net behoefte heeft aan gespecialiseerde
medewerkers op dit terrein. Ook de positie-
ve wetenschappen en de technische rich-
tingen zijn zwak of niet vertegenwoordigd. "
(Daniel Coninckx in het novembernummer
1987 van De Nieuwe Maand),

Dat betekent met andere woorden dat het
grootste deel van de menselijke activitei-
ten in een kapitalistische maatschappij niet
aan bod komt : het leven en werken in en
met het bedriff. Voeg daar nog de al geci-
teerde afkeer van het bedriffsleven bij en
de televisiedocumentaire laat gewoon het
dagelijkse bestaan links liggen. Alleen de
conflictsituatie in een bedrijf, de stress- of
vermoeidheidsverschijnselen lijken gere-
geld de moeite waard om een documentai-
re aan te wijden (nachtarbeid, de lopende
band, een langdurige staking, b.v.). Naast
de vrij eenzijdige opleiding en dus ook in-
teressesfeer van de programmamakers,
bestaat er nog een andere beperkende fac-
tor : het hobbyisme. Sommige makers zijn
nu eenmaal geen renaissance-mensen die
alle takken van wetenschap en cultuur be-
heersen. De structuur van vele openbare
omroepen duwt daarenboven de makers
nog eens extra in de specialisatie. De BRT
b.v. is daar heel erg sterk in. Diensten zoals
"Wetenschappen', 'Kunstzaken’, 'Vrije tijd’
hebben afgebakende terreinen waar men
niet buiten mag, zodat men vroeg of laat
wel in hobbyisme vervalt. Doet een produ-
cer een voorstel dat niet bij zijn dienst past,
dan is dat een verloren inspanning. Theo-
retisch kan hij/zij een tijdje naar een andere
dienst vertrekken, maar in de praktijk be-
moeilijkt een getrapte hiérarchie dit zoveel
mogelijk onder het motto "als jij naar
dienst x gaat, moet dienst x mij iemand
voor de tijd van jouw afwezigheid afstaan”.
Tenslotte is er nog een minder idealistische
reden waarom bepaalde programmama-
kers naar bepaalde onderwerpen grijpen.
lemand heeft zich eens afgevraagd waar-

om toch zoveel meer documentaires in
warme dan in koude landen gedraaid wor-
den. Een oud maar nog altijd waardevol
spreekwoord zegt : we reizen om te leren.
Niet iedereen is even brutaal als de BRT-
collega die ooit een reisaanvraag voor Aus-
tralié opstelde met als uitgebreide motive-
ring : "daar ben ik nog nooit geweest". En
niet iedereen heeft evenveel geld als de
Nederlandse zuilen waar in een recente
VPRO-documentaire van nauwelijks 40 mi-
nuten over de ‘glasnost' niet alleen Mos-
kou, maar ook nog Wenen, Berlijn, Minnea-
polis (VS) en Idaho (VS) absoluut moesten
bezocht worden. Ik beweer niet dat docu-
mentairemakers  programmavoorstellen
indienen met als enig echt doel om weer
eens op reis te gaan. Dat soort toerisme is
meer te vinden bij de hogere hiérarchie van
alle omroepen die om de haverklap de on-
benulligste vergaderingen beleggen in al-
lerlei leuke steden en vakantieoorden. Ik
beweer wel dat programmamakers buiten-
landse projecten indienen, vertrekken en
ontdekken dat het in het buitenland pretti-
ger (en dikwijls harder) werken is dan thuis :
geen bureaucratie, de uitdaging van het
nieuwe, vreemde toestanden en gezich-
ten, het gevoel wereldburger te zijn, enz.
Bij de thuiskomst is er dan een ontwen-
ningskuur die niet helemaal meevalt. En
dan ontstaat de neiging om maar weer
eenzelfde onderwerp of thema op te zoe-
ken in een ander land om eens te kijken
hoe daar, enz. Zo komt dan een carrousel
op gang die nog moeilijk te stoppen is.

De communicatiewetenschappers moe-
ten maar eens uitzoeken welke de verhou-
ding is tussen de hoeveelheid buitenlandse
en binnenlandse documentaires. Ze moe-
ten de relevantie van die buiteniandse pro-
gramma’s eens wegen, en ze kunnen ter-
zelfder tijd een top-tien van de bereisde lan-
den opstellen (de VS winnen met lengte
voorsprong ; Qostbloklanden verliezen om-
dat het moeilijk werken is, een slecht kii-
maat, enz., maar niet omdat ze zoveel min-
der interessant zijn. China lijkt echter een
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conditio sine qua non voor iedere maker te
zZijn).

Bij die reizen hoort tenslotte nog een klein
maar niet helemaal te verwaarlozen detail.
Zelfs een straatarme omroep als de BRT
stuurt zijn zonen en dochters nou niet be-
paald met een aalmoes naar het buiten-
land. Dikwijls krijgt men daar officiéle uitno-
digingen of ontmoet men collega’s die de
goede maar toch niet te dure zaken ken-
nen. De programmamaker die uit het bui-
tenland armer terugkomt dan hij vertrok-
ken is, liegt of heeft een 'train de vie' geleid
die hem/haar niet past.

Toegekende begroting

De toegekende begroting beinvioedt
natuurlijk in de hoogste mate de keuze van
de onderwerpen en de vormgeving. Vele
documentaires leiden alleen een bestaan
op papier omdat het geld ontbreekt. Ander-
Zijds moet men sommige getallen met een
korrel zout nemen. In de NRC van 30-03-
1987 beweert Henk Suér, hoofd informatie-
ve programma’s van de NOS, zonder ver-
pinken: "omdat de kosten kolossaal zijn
opgelopen - twee ton is toch wel het mini-
mum - is een documentaire nauwelijks te
betalen”. Ondergetekende moet eens
glimlachen met die stelling. Hij produceer-
de voor ongeveer dat bedrag 9 (negen) do-
cumentaires van ieder 1 uur over de Beigi-
sche koloniale geschiedenis in Kongo, en
hif kreeg de prijs van de tv-kritiek als de
beste Vlaamse tv-programma’s van 1986.
En toch heeft H. Suér niet helemaal onge-
liik. Ondergetekende en zijn regisseur
moesten een zwaar vorm-offer brengen in
hun programma’s. De reeks kon alleen
met zo'n belachelijk budget geproduceerd
worden omdat we de voor één keer echt
noodzakelijke Zaire-reis schrapten. We
moesten kiezen tussen die reis en het ko-
pen van de vertoningsrechten voor uittrek-
sels uft honderden authenticke Kongo-
films en de dure technische verwerking in
de prive-sector. We kozen voor de authen-

ticiteit. Maar dat betekende wel dat onder-
getekende de hele reeks presenteerde in
alle hoeken en kanten van het Museum
voor Midden-Afrika i.p.v. in een authentiek
decor ; dat betekende dat in ieder program-
ma dat refereerde naar post-koloniale tij-
den gesukkeld werd met niet-aangepaste
uittreksels uit de nieuwsfilmotheek i.p.v.
met echte recente en terzake doende beel-
den. Een dergelijke reis zou de BRT onge-
veer 1,5 miljoen BF gekost hebben; een
verhoging van de voorziene begroting met
ongeveer 25%. Eén ding is zeker : de pro-
gramma’s zouden op sommige ogenblik-
ken leuker geocogd hebben, maar ze zou-
den zeker geen 1/4de beter geweest zijn,
want een historische documentaire kan
gemakkelijker een minuut nietszeggende
beelden verdragen dan 1 minuut onge-
structureerd gebazel in een verwarde in-
houdelijke opbouw.

En toch wringt hier op dit ogenblik het
schoentje. Een aantal documentairema-
kers zijn ervan overtuigd dat de afgestomp-
te kijkersmassa altijid maar nieuwere en
liefst sensationelere prikkels nodig heeft
om nog geboeid te blijven kijken (ze ver-
warren dikwifls de houding van de kijker
met de blasé-manieren van de verantwoor-
delijke inkoper van tv-documentaires. Die
heeft het inderdaad al allemaal gezien). Die
prikkels moeten dan komen van steeds
kortere tv-shots in één programma, liefst
op 36 plaatsen op deze wereld gedraaid.
Die vormvereiste maakt een documentaire
inderdaad duur, en zo blijven waardevolle
projecten in de schuif liggen. Door die re-
denering is men echter in een spiraal ge-
komen. Een documentaire is duur en dus
probeert men die op zoveel mogelijk plaat-
sen te verkopen. Men schaamt zich dan
niet om de inhoud wat aan te passen. Lenin
isop plaats X, Y en Z geweest en dus wordt
in de documentaire ook het café getoond
in X, Y en Z, waar Lenin een koffie dronk ;
Zelfs al was dat het enige dat hij er ooit
deed. Met dit duur procédé hoopt men ech-
ter de omroepinkoper van X, Y en Z van het
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belang van de documentaire voor hun land
te overtuigen. Eens men dat pad betreedt,
is er geen einde meer aan, want vervol-
gens moet men niet alleen meer de plaat-
selijke auteursrechten betalen voor frag-
menten uit oude bioscoopjournaals en der-
gelijke dingen. Men biedt zijn programma
aan op de internationale markt en dus wil
de eigenaar of rechthebbende van oude
journaals, speelfilms, enz. dat men bij ma-
nier van spreken de rechten voor de hele
wereld koopt. Die internationalisering van
de markt heeft dan ook sedert een paar
jaar geleid tot een belachelijke vedettise-
ring in de documentaire. Geen generatie
geleden produceerde de BBC het schitte-
rende 'Civilisation' : medeschrijver en pre-
sentator was Kenneth Clark. Clark was de
befaamdste Britse kunsthistoricus en hij
werd gevraagd omdat hij deskundig was;
de media-beroemdheid kwam achteraf. Op
dit ogenblik is dit procédé al gedeeltelijk
achterhaald (en ook commercieel te ris-
kant). Men kiest nu eerst een (dure) pseu-
do-vedette die niets of zeer weinig van het
onderwerp kent, maar van wie men hoopt
dat hij publiek zal trekken. Nogmaals een
recent BBC-voorbeeld. De huidige reeks
Peter Ustinov’s Russia is een schitterende
amusante show, maar de standaardwer-
ken van de heer Ustinov over een of ander
aspect van Rusland of de Sovjet-Unie zijn
natuurlijk met geen enkel vergrootglas te
vinden. Hier ook ligt een mooie taak voor
communicatiewetenschappers. Hoeveel
extra-kijkers brengt een zogezegde vedet-
te aan, en vooral, hoeveel van die extra-kij-
kers houden het vol eens de eerste nieu-
wigheid voorbif is. Het spreekt wel vanzelf
dat de vedette internationaal enige be-
kendheid moet bezitten (de markt), en het
is nog veel logischer dat het vedettecon-
tract een clausule bevat om een goed deel
van de eventuele verkoopsopbrengsten af
te schuimen.

DE TOEKOMST VAN DE
TELEVISIEDOCUMENTAIRE

Na al het voorgaande mag men niet den-
ken dat de schrijver twijfelt aan de toe-
komst van de tv-documentaire. Tussen de
zondvioed van quizzen en tv-feuilletons lijkt
het erop dat het genre zal uitsterven. Daar
is weinig kans op. Eén ding staat natuuriijk
wel vast in de tijd van de satellieten, de
commerciéle zenders en de concurrentie
op de kabel : de programma’s met de
grootste gemene noemer zullen altijd en
uitsluitend prime-time krijgen. De docu-
mentaire op een goed zenduur is verdwe-
nen en zal steeds verder naar de uithoeken
van de programmatie opschuiven. Maar
verdwijnen zal ie niet en wel om de volgen-
de redenen. De quizzen en feuilletons ge-
bruiken steeds meer dezelfde succesvolle
internationale formules. Zelfs de produkten
van eigen bodem hebben altijd een déja-vu
effect. Documentaires kunnen een eigen
zenderkleuring geven aan de programma-
tie. Mits inachtname van een paar budget-
taire beperkingen kan een kleine zender
documentaires produceren die verhou-
dingsgewijs niet zoveel moeten onderdoen
voor de beste internationale produkten. In
het showrepertoire is dat nu éénmaal on-
mogelijk. Geen enkele kleine of zelfs mid-
delgrote zender kan drie of vier wereldve-
detten in één programma Stoppen.

Naast de zenderkleuring is het civic duty-
verschijnsel verantwoordelijk voor goede
documentaires. Vooral in de Angelsaksi-
sche landen is 'de burgerplicht' een be-
langrijk argument. De Amerikaanse net-
works overspoelen hun land met weinig
fraais, maar produceren toch ook af en toe
goeie documentaires (de Vietnam-series b.
v.) omdat ze dit als een soort wederdienst
aan de gemeenschap beschouwen. Docu-
mentaires die zowel inhoudelijk als vorme-
liik vernieuwing brengen, hebben daaren-
boven alle kans prijsbeesten te worden.
Jaarlijks geven zowel talrijke nationale als
internationale jury’s prijzen voor dit en dat.
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Zo'n prijs laat alle kijkers ijskoud, maar de
hiérarchieén (en de prijswinnaars) zelf
hechten er een belang aan dat niet in ver-
houding staat tot de beloning. Het is logi-
sch dat een documentaire veel meer kans
heeft zo'n prijs te krijgen dan de 226ste
aflevering van de ontbloot-je-zitviak-quiz,
hoe professioneel die ook gemaakt is. De
belangrijkste reden van de onsterfelijkheid
van de documentaire lijkt me echter bij de
makers zelf te liggen. In tegenstelling tot
wat velen denken, hebben ze het veel min-
der moeilijk dan de andere programmama-
kers. Talkshows, quizzen, feuilletons wor-
den meestal tegen een hels tempo opgeno-
men, dikwijis is er een wekelijkse frequen-
tie. De studio’s en produktiefaciliteiten zijn
zeer duur en moeten voortdurend met ma-
ximum rendement gebruikt worden. De
makers zijn dikwijls anoniem, want het

domme publiek denkt bijna altiid dat de
sprekende chimpansee die het geheel aan-
eenpraat, de maker is. De terreur van de
kijkcijfers dwingt deze makers tot perma-
nent bijsturen en het nemen van grote (fi-
nanciéle) risico’s. Documentaires worden
haast nooit in een wekelijkse frequentie ge-
perst (wel geprogrammeerd, maar dan zijn
de programma's allang kant en kiaar). De
makers werken tegen eigen tempo, naar
eigen inzicht. Ze hangen (tot nog toe) min-
der af van de buien en grillen van een of an-
dere vedette. Ze zien hun produkten op de
voor- of laatavond verschijnen, maar heb-
ben al een excuus op voorhand klaar voor
de lage kijkcijfers. Ze leven één of maxi-
mum twee jaar met een interessant thema
en beginnen dan met iets anders. Mag ik er
tenslotte op wijzen dat quizmakers nooit de
hele wereld rondreizen.
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colloquium
’hoe direct
wordt marketing ?’

ann meijers

Op 19 april jongstieden werd op initiatief
van de studenten van de Speciale Licentie
Marketing van de Vlerick School voor Ma-
nagement een colloquium rond Direct
Marketing georganiseerd. Hierbij werd
voor een zeer aantrekkelijk programma ge-
zorgd met in de voormiddag een theoreti-
sche benadering van het concept en in de
namiddag een meer praktische invals-
hoek.

Eerste spreker was Peter J. Rosenwald,
voorzitter van Saatchi en Saatchi Direct
Worldwide, over "The integration of direct
marketing and general marketing”. Cen-
traal begrip hierbij is het 'marketing conti-
nuum'’ : een geintegreerde aanpak van ge-
neral advertising (G.A.), direct marketing
(D.M.) en sales promotion, waarbij deze el-
kaar ondersteunen. Een belangrijke troef
van D.M. is hierbij de lage kost - het was
overigens vooral door de dalende kost van
de computer processing unit en de stij-
gende kost van de media, dat D.M. in de
loop van de jaren 70 een belangrijk onder-
deel van de marketing mix werd. Andere
voordelen die D.M. t.o.v. G.A. biedt, zijn de
hogere efficiéntie bij communicatie naar
een bepaalde marktsector toe, de hogere
meetbaarheid, en de meer geindividuali-
seerde aanpak : databased marketing laat
toe dat men zich specifiek tot personen
richt die aan een welbepaald profiel beant-
woorden, zodat men vervolgens door per-
soonlijke communicatie meer waardevol-
le lange termijn-klantenrelaties kan uit-
bouwen. D.M. is derhalve veeleer een pro-
ces dan een techniek. Anderzijds biedt G.
A. de mogelijkheid om een brede bood-
schap op een meer kost-efficiénte wijze
naar de massamarkt over te brengen.
Besluitend stelde P.J.Rosenwald dat D.M.
niet enkel een belangrijk onderdeel van de

marketing mix zal blijven, maar dat haar
belang binnen de totale marketing mix
vooralsnog verder zal toenemen.

Vervolgens was het woord aan Erik Van
Vooren, managing partner van het Direct
Marketing Know-How Institute en voorzit-
ter van de Vlaamse Direct Marketing Ver-
eniging, over het thema "Direct Marke-
ting: van tactiek naar strategie”. Van
Vooren omschrijit D.M. als het heden-
daagse "high-tech” marketing aardspara-
dijs, met centraal 'de boom’ i.c. de marke-
ting database. Voortbouwend op de idee
dat high-tech behoefte heeft aan high-
touch, wees hij aansluitend op de high-
touch effecten van D.M., en op de nood-
zaak zich van deze bijwerkingen bewust te
zijn teneinde het vertrouwen van de markt
te kunnen behouden. Samen met de direct
marketing-technieken dient derhalve ook
de D.M.-filosofie te worden ingevoerd.

De voormiddag werd afgesloten met de
presentatie van de onderzoeksresultaten
inzake de houding van de Viaamse be-
drijfswereld tegenover D.M. - een project
van de studenten van de Speciale Licentie
Marketing. Bij de samenstelling van de
steekproef werd een eerste opsplitsing ge-
maakt naar de verschillende sectoren toe
- nl. produkten-, diensten- en handelson-
dememingen - waarbij deze vervolgens
werden ingedeeld in grote, middelgrote en
kieine ondememingen, om tenslotte in
elke groep inkopers, marketeers en alge-
meen directeurs te contacteren. Globaal
werden ruim 30 personen uitgebreid gein-
terviewd, waarbij zowel werd gepeild naar
de opinie omtrent D.M. in het algemeen,
als naar deze inzake mailings, telefoons,
couponadvertenties, televisiespotjes en
telefaxberichten in het bijzonder. De resul-
taten van deze studie vormen dan ook een
waardevol vooronderzoek waarin reeds
bepaalde tendensen en houdingen naar
voor kwamen, die eventueel bij voldoende
belangstelling in een tweede fase aan een
kwantitatieve verificatie zouden worden
onderworpen, aldus de studenten S.L.M.
De namiddagzitting werd geopend door
Iréne Allanson, voorzitster van Direxions
en President van de Chambre des Agen-
ces-Conseils en Marketing Direct, met een
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uiteenzetting over "Trends in D.M. for fast-
moving consumergoods”. Zij omschrijft
D.M. als gecomputeriseerde marketing.
Op basis van de database kan men de bes-
te consumenten identificeren, vervolgens
kan het bedrijf in direct en persoonlijk con-
tact met hen treden, en kan het de marke-
teers van dienst zijn om op coherente wij-
ze en op lange termijn hun klantenrelaties
te behartigen. Tevens kan D.M. bijdragen
tot opbouw en ’onderhoud’ van image,
merkbekendheid, merkvoorkeur,... kor-
tom: tot het bereiken van de verkoops-
objectieven die leiden tot een regeimatig
merkgebruik. I. Allanson voorziet dan ook
dat, waar D.M. voor fast-moving consu-
mergoods zich momenteel nog in het be-
ginstadium van haar ontwikkeling
bevindt, hier weldra verandering in zal ko-
men vanuit het groeiende besef dat men
d.m.v. D.M. niet enkel op korte termijn de
verkoop kan opdrijven, maar ook de con-
sument zijn lange termijn-gedragingen en
-opinies kan doen verschuiven. Ter afron-
ding werd aan de hand van praktijkvoor-
beelden geconcretiseerd hoe D.M. kan
worden ingezet bij het openen van een
nieuw distributiekanaal, het maximalise-
ren van de rendabiliteit van promoties, uit-
breiding van het marktaandeel, het achter-
halen van de naam van klanten, e.d.

Volgende spreker was George Van Nevel,
managing partner DVN - De Visscher en
Van Nevel, over "Trends in direct marke-
ting voor financiéle diensten”. Vanuit het
contrast tussen een toenemende concen-
tratie binnen bank- en verzekeringswezen
enerzijds, en de groeiende vraag van de
klant naar een steeds meer geindividuali-
seerde service anderzijds, kan men ver-
wachten dat het belang van D.M. in de toe-
komst enorm zal toenemen, aldus G. Van
Nevel. Tot op heden waren het vooral de

grote banken die in meer uitgebreide mate
beroep deden op D.M. - hoewel de laatste
jaren in alle banken, ongeacht hun groot-
te, een toenemend gebruik van D.M. kon
worden vastgesteld. Aansluitend hierbij
wees G. Van Nevel ook op het toenemend
cruciaal belang van de database, en in het
bijzonder op dat van de opname van life-
style elementen hierin. Tevens werd ook
op de wenselijkheid geduid van bij D.M.-
acties steeds binnen lange termijn-per-
spectief te handelen, waarbij de concrete
actie kadert in de opbouw van een relatie,
en van indien mogelijk ook steeds de band
te leggen met het imago van de ondeme-
ming. Tenslotte wees G. Van Nevel nog op
het belang van geintegreerde communica-
tie, waarbij D.M. op een juiste wijze in de
totale marketing mix dient te worden inge-
schakeld.

Vervolgens was het woord aan Rudi De
Becker, general manager Rank Xerox,
over "Trends in business to business di-
rect marketing”. Wegens de hoge kostvan
het verkoopsapparaat is ook bij Rank Xe-
rox het gebruik van D.M. enorm toegeno-
men ; waar klanten en distributeurs vroe-
ger door verkopers benaderd werden, con-
centreren deze verkopers zich momenteel
vooral op de kleine groep reéle prospecten
en op de eindfasen van de verkoopcyclus.
Voor het prospecteren, het eerste contact,
het behoeftenonderzoek, de eerste infor-
matie, e.d. wordt D.M. ingezet. Tevens
wees R. De Becker op het belang van de
database en op de mogelijkheden van op-
volging van D.M. door telemarketing. Be-
sluitend stelde hij dat D.M. in de toekomst
een onmisbaar complement van de per-
soonlijke verkoop zal worden, zoniet de
motor ervan. Het belang van D.M. in busi-
ness-to-business marketing de volgende
decennia kan dan ook nauwelijks over-
schat worden, aldus R. De Becker.
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WIM VAN DER BIESEN

De afthandeling van de plannen voor een
EUROPESE REGELING van GRENSO-
VERSCHRIJDENDE TELEVISIE begint
iets weg te krijgen van een Amerikaanse
soap-opera, een produkt waartegen die re-
geling juist een dam probeert op te wer-
pen. Het voorstel van richtlijn, dat alweer
drie jaar geleden door de Europese Com-
missie werd uitgewerkt, en dat begin vorig
jaar moeizaam door een eerste lezing van
het Europarlement raakte, zorgt dit jaar
vooral voor kopbrekens in de Raad van Mi-
nisters. Op 14 maart bereikte een meerder-
heid in deze instantie een politiek akkoord
over een gemeenschappelijke houding
terzake (waarin vooral het afwijzen van
een expliciete quotaregeling voor Euro-
pese programma’s opviel) maar de
Bondsrepubliek, Denemarken en Belgié
gingen om uiteenlopende redenen dwars-
liggen. Op 14 april stemden dezelfde lan-
den tegen, toen een op die gemeenschap-
pelijke houding gebaseerde versie van de
richtlijn ter tafel kwam. Omdat voor deze
materie echter een gekwalificeerde meer-
derheid volstaat, werd het ontwerp van
richtlijn toch ter tweede en definitieve le-
zing aan het Europarlement overgemaakt.
In de Europese volksverzameling bleek op
24 mei ondanks stevig Amerikaans lobby-
werk een grote meerderheid te vinden voor
een minder vrijblijvend quotasysteem ; het
aldus nog maar eens geamendeerde ont-
werp van richtlijn botste echter prompt op
het veto van de Europese Commissie.
Door die verdeeldheid kreeg de Europese
ministerraad eigenlijk vrij spel, maar plots
bleek de relatieve eensgezindheid daar he-
lemaal zoek. Op de raadsvergadering van
14 juni bleken, naast Duitsland, Denemar-
ken en Belgié, nu ook Frankrijk, Nederland
en Griekenland niet meer tevreden met de
richtlijn. Als er voor september geen
oplossing wordt uitgewerkt, moet het wet-
gevend werk van voor af aan worden her-
begonnen. Ondertussen is de Raad van
Europa met zijn conventie over grensover-
schrijdende televisie al heel wat verder op-
geschoten. Op 15 maart werd de definitie-
ve tekst van de conventie aangenomen (bij
de eindstemming onthielden Frankrijk,
Belgié, Denemarken en Turkije zich) en
vanaf 5 mei werd de conventie voor onder-
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tekening door de lidstaten opengesteld.
Tien landen, waaronder Luxemburg,
Nederland en Groot-Brittannigé, gingen
meteen tot die ondertekening over. Van
zodra de conventie ook geratificeerd
wordt in zeven landen, treedt ze in wer-
king. De conventie verschilt uiteindelijk
weinig van de laatste versies van het ont-
werp van richtlijn van de Europese Ge-
meenschap ; in beide gevallen is er sprake
van een liberaal regime voor grensover-
schrijdende televisie, zijn Europese om-
roeporganisaties er enkel toe gehouden
"zoveel mogelijk” Europese programma'’s
uit te zenden, en wordt er een relatief hoog
reclameplafond (15 % per dag) ingesteld.

Het met veel omhaal aangekondigde dag-
bladproject van mediamagnaat Robert
Maxwell, THE EUROPEAN, zit duidelijk in
het slop. De lancering, voorzien voor mei
1989, is uitgesteld tot in de herfst, en de
krant zou starten als een WEEKBLAD om
geleidelijk uit te groeien tot een dagblad.
Het uitstel zou een gevolg zijn van inteme
strubbelingen en onenigheid tussen de
Britse en Franse medewerkers van Max-
well, die van mening is dat men met "ru-
ziénd personeel moeilijk kan beginnen
aan een krant die de Europese eenheid in
het vaandel draagt”.

Op de vooravond van de lente kondigden
de RTBf en haar commerciéle concurrent
RTL-TVi hun plan aan om GEZAMENLIK
opbrengsten uit commerciéle HANDELS-
PUBLICITEIT te werven en te verdelen. Tot
dan had RTL-TVi steeds verzet aangete-
kend tegen de (socialistische) intenties
om handelsreclame op de openbare om-
roep toe te laten, en zo het wettelijk mono-
polie van RTL-TVi te doorbreken. De com-
merciéle plannen van TF1, de Franse pri-
vate televisiezender die met 20 % van het
kijkerspotentieel op een grote populariteit
in het zuiden van Belgié mag bogen, om
een reclameregie in Brussel op te starten,
en eventueel een satellietprogramma voor
alle Franstalige gebieden in Europa te
concipiéren, deed RTL van idee verande-
ren. Het akkoord staat de RTBf toe om tot

25 % van haar totaal budget uit reclame-
inkomsten te putten, garandeert beide
partners een jaarlijks groeiende minimum-
opbrengst (na 3 jaar krijgt de RTBf 1 mil-
jard BF (in 1989: 715 miljoen) en RTL-TVi
2,9 miljard BF (in 1989 : 2,7 miljard)) en richt
een gezamenlijke vzw op, die de verkoop
van reclamezendtijd op beide netten dient
te organiseren en te codrdineren. Bijna on-
middellijk na de publikatie van deze plan-
nen kreeg het akkoord forse tegenwind
van de Franstalige persgroepen. Audio-
presse, dat de meerderheid van de Frans-
talige dagbladuitgevers groepeert en 34%
van de aandelen in RTL-TVi bezit, nam het
niet dat zij buiten de gesprekken was ge-
houden en eiste een deel van de reclame-
koek, ter compensatie voor het gepronos-
tikeerde verlies (geschat op 300 miljoen
BF). Enkele weken eerder had Audiopres-
se al haar positie binnen RTL-TVi geheme-
gocieerd, waarbij haar 6 % van de winsten
van het station waren toegezegd. Audio-
presse bleef echter fors op twee paarden
wedden en, na sterke politieke druk op de
meerderheidspartijen in de Franse ge-
meenschapsraad, kwam het tot een her-
ziening van het akkoord. De finale over-
eenkomst garandeert de Franstalige kran-
ten 133 miljoen BF (na twee jaar nog 100
miljoen BF) van de verwachte reclame-in-
komsten en 20 % van de meeropbreng-
sten. Drie kwart van dit bedrag wordt door
de RTBf afgestaan, het andere kwart door
RTL-TVi. De groep Rossel (Le Soir) gaat
met de helft van de compensatie lopen, 25
% gaat naar SIPM (La Libre Belgique, La
Demiére Heure), 18 % naar Vers L’Avenir,
en de rest wordt verdeeld onder de andere
bij de B.V.D.U. aangesloten Franstalige
dagbladen. Nog voor de parlementaire va-
kantie voerde de meerderheid in de Frans-
talige gemeenschapsraad de nodige de-
creetwijzigingen door om het nieuwe ak-
koord officieel te bekrachtigen. De groot-
ste verliezers van de deal lijken de week-
bladen en magazines te zijn, die met vage
beloften werden gesust en ... TF1, dat nu
aangaapt tegen een versterkte concurmren-
tie op de Belgische reclamemarkt, kort na
de afsluiting van haar contract met T.V.V.
(uitgever van o.a. Humo en Elga én aan-
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deelhouder in VTM) om een Belgische re-
gie op te zetten.

-

Op 21 maart, bijna twee maanden na de
eerste uitzending van VTM, werd door de
Vlaamse Raad de GESCHILLENRAAD
VOOR NIET-OPENBARE TELEVISIEVE-
RENIGINGEN geinstalleerd. De creatie
van deze geschillenraad was voorzien in
het kabeldecreet. De geschillenraad heeft
tot taak te waken over het discriminatie-
verbod en de ‘onpartijdigheid’ die de niet-
openbare televisieverenigingen luidens
het decreet moeten nastreven. Ze kan
daarvoor individuele klachten behandelen
en desgevallend strafmaatregelen uitvaar-
digen. De geschillenraad bestaat uit ne-
gen leden met minstens tien jaar beroeps-
ervaring in magistratuur, universitair
onderwijs of schrijvende pers. Als eerste
leden werden, op voordracht van de poli-
tieke fracties in de Vlaamse Raad, be-
noemd : Louis Meerts (prof.em. communi-
catiewetenschappen KUL, CVP), Karel Ri-
manque (prof. rechten UIA, CVP), Marcel
Van Nieuwenborgh (joumalist De Stan-
daard, CVP), Frans Van Erps (joumalist De
Nieuwe Gids, CVP), Rik Cooremans (Raad
van State, SP), Jan Dyck (advokaat, assis-
tent rechten VUB, SP), Guy Delvoie (do-
cent VUB, PVV), Omer Grawet (journalist,
PVV) en Maurice Van Liedekerke (jouna-
list Wij, VU).

De REL ROND VOETBALBEELDEN werd
eind maart bijgelegd toen, ten huize van
de voetbalbond, de openbare omroepen
BRT en RTBf en hun commerciéle tegen-
hangers VTM en RTL-TVi een voorlopige
overeenkomst sloten. Het akkoord gaf
deze laatsten het recht om, onder beper-
kende voorwaarden, en tegen een fikse
vergoeding van 10 miljoen BF elk, tot 31
december 1989 thuismatchen van de
Rode Duivels en beelden uit de Belgische
kompetitie en beker uit te zenden. Een
deel (tweemaal 3 miljoen BF) van het door
de commerciéle stations aan de voetbal-
bond betaalde bedrag wordt aan de BRT
en RTBf doorgestort als 'schadevergoe-
ding’ voor deze inbraak in het exclusivi-

teitscontract dat de voetbalbond nog tot
1991 aan de openbare omroepen bindt.
Voor het akkoord betaalden BRT en RTBf
elk 20 miljoen BF per seizoen aan de
K.B.V.B.

L

De start van VTM, de eerste Vlaamse com-
merciéle televisiezender, werd door het
Viaamse publiek blijkbaarenthousiast ont-
haald. Volgens zowat alle enquétes kan
VTM sinds februari op een vrij stabiel
marktaandeel van 30 % van de kijkers
rekenen. Vo6r de start van VTM werden de
reclametarieven berekend op een aandeel
van 20 %. De grootste publiekirekkers blij-
ken het spelprogramma Rad van Fortuin,
de praatshow Klasgenoten, het muziek-
programma Tien om te zien, en het eeuwi-
ge Dallas.

Medio april 1989 werd bekend gemaakt
dat het populaire en oudste Brugse week-
blad, het BRUGSCH HANDELSBLAD,
werd OVERGENOMEN door de N.V. Rou-
larta te Roeselare. Bij de overname zijn zo-
wel de titel als het personeel en de gebou-
wen betrokken. De redactie en de com-
merciéle dienst blijven te Brugge, terwijl
Jan Herreboudt, de zoon van de vroegere
eigenaar-uitgever, directeur van het week-
blad wordt.

*

Na een lange periode van touwtrekken
tussen verscheidene openbare en niet-o-
penbare c.q. binnenlandse en " Europese”
kandidaten, heeft "le Conseil supérieur de
I’Audiovisuel” op 20 april dan toch de
knoop doorgehakt in de toewijzing van de
VIJF SATELLIETKANALEN op de Franse
DBS-satelliet TDF-1. Er komen alleen doel-
groepprogramma’s op de Franse satelliet,
vier van de zes vergunde zenders leveren
betaaltelevisie, en er werd voor een even-
wicht gezorgd tussen het openbare en het
privé-initiatief. De betaalom-roep Canal +
kreeg twee kanalen toegewezen, een eer-
ste om het eigen programma over heel
Frankrijk uit te stralen, een tweede om sa-
men met de Duitse mediareus Bertels-
mann op Duitsland gerichte betaaltelevi-
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sie te verzorgen. Canal + Is overigens ook
minderheidsaandeelhouder in Canal En-
fants, de omroep voor kinderen, die een ei-
gen kanaal kreeg toegewezen dat s
avonds echter door de muziekzender Eu-
romusique wordt overgenomen. De open-
bare sector werd niet vergeten : A2 is aan-
deelhouder in Canal Enfants en contro-
leert samen met FR3 ook de sportzender
Sport 2/3, die het vierde kanaal kreeg toe-
gewezen. Het laatste kanaal ging naar de
openbare cultuurzender La Sept, die zo
zijn Europese roeping kan gaan waarma-
ken.

*

Vergeleken met de eerste drie maanden
van 1988 stegen de RECLAMEBESTE-
‘DINGEN in Belgié tijdens het eerste tri-
mester van dit jaar met 1.009 miljard (7.231
miljard tegenover 6.222). Het bedrag dat
aan televisie werd besteed, verdubbelde
(start VTM !). Ook de bioscoopreclame
ging drastisch naar omhoog ( + 32 %). De
familiebladen wonnen 7 %, terwijl de re-
clamebestedingen in de dagbladen met
3% daalden. De grote verliezers zijn ech-
ter de radio (- 11 %) en vooral de vrouwen-
bladen (- 20 %).

Eind april keurde de Vlaamse Executieve
eindelijk een besluit goed over de samen-
stelling en werking van de RAAD voor
HANDELSPUBLICITEIT. Deze Raad werd
al in de wet betreffende de handelspubli-
citeit op radio en televisie van 6 februari
1987 aangekondigd, doch de overheveling
van de bevoegdheid inzake omroeprecla-
me van de nationale overheid naar de Ge-
meenschappen zorgde voor vertraging. De
Raad zal bestaan uit elf leden, afkomstig
uit de magistratuur, het onderwijs, volks-
gezondheid en sociale organisaties. Vol-
gens de wet is de Raad bevoegd om een
reclamecode op te stellen voor de han-
delspubliciteit op radio en televisie, om
adviezen te verstrekken en controle uit te
oefenen. Hun eerste klant wordt allicht
VTM, dat na eerdere klachten van o.a. ver-
bruikersorganisaties, eind mei ook op een
vermaning van Gemeenschapsminister
voor Cultuur Dewael botste. Dewael be-

schuldigde VTM ervan de wet te overtre-
den, die reclame-inlassingen in program-
ma’s en voor en na kinderprogramma’s
verbiedt.

*

Op 1 mei 1989 startte de BRT met NACHT-
RADIO. Tussen 23.30 uur en 6 uur s’och-
tends wordt op de vier FM-netten (BRT 1 -
2 - 3 en Studio Brussel) een gezamenlijk
nachtprogramma uitgezonden. Dit bete-
kent dus dat de BRT-radio voor het eerst
24 uur ononderbroken in de ether is.

Uit onderzoek zou gebleken zijn dat er bij
tien- tot vijftigduizend luisteraars behoefte
is aan nachtradio. Voorlopig wordt uitslui-
tend muziek geprogrammeerd, met o.a.
ook de heruitzending van populaire pro-
gramma'’s. Bij gebrek aan joumalisten zijn
er s’nachts (nog) geen nieuwsuitzendin-
gen. De produktiekemn van de nachtradio
bestaat in totaal uit acht medewerkers.

-

Voor het eind van dit jaar lijkt ook het unie-
ke OMROEPBESTEL van NEDERLAND
tot het verleden te zullen behoren. De rege-
ring was al langzaam het pad aan het ef-
fenen voor een (controleerbare vorm van)
echte commerciéle televisie van eigen bo-
dem, toen enkele gewiekste burgers be-
sloten een veel eenvoudigere oplossing,
die nog maar enkel in theorie bestond, nu
maar eens in de praktijk te brengen. Pro-
ducent Joop van den Ende maakte begin
mei de plannen bekend voor de commer-
ciéle zender TV-10, die begin november
met uitzenden zal beginnen. TV-10 zal he-
lemaal Hollands zijn - Van den Ende heeft
genoeg sterren onder contract om een
exacte kopie te maken van de succesfor-
mule van de ATV-omroepen - maar zal van-
uit Milaan zijn programma’s op de satelliet
brengen en zich strikt houden aan de me-
diawet, zodat er geen toelating nodig is
van de Nederlandse regering, en er ook
niets kan worden ondemomen tegen deze
"buitenlandse” zender. Vier dagen eerder
dan TV-10 werd Radio-Télé-Veronique
(RTV), de toekomstige commerciéle televi-
sie van een samenwerkingsverband tus-
sen medewerkers van Veronica, Neder-
landse en Luxemburgse investeerders en
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CLT, aan de pers voorgesteld. RTV zou via
een soortgelijke "U-bochtconstructie”
vanuit Luxemburg naar Nederland én
Viaanderen uitzenden, maar die plannen
zijn nog minder concreet dan die van TV-
10. In juli liet TV-10 al merken dat het echt
menens is, door de uitzendrechten voor de
Europacupwedstrijden van enkele Neder-
landse topclubs te verwerven.

*

Sinds 9 mei 1989 bezit de Franse media-
magnaat ROBERT HERSANT 42 % vande
aandelen van de N.V. Rossel, die de Brus-
selse krant LE SOIR uitgeeft.

Reeds in 1987 had hij het aandelenpakket
(42 %) van de minderheidsgroep van aan-
deelhouders gekocht. De meerderheids-
groep liet echter het recht van voorkoop
gelden op 18 % van het minderheidspak-
ket. De Brusselse rechtbank van koophan-
del blokkeerde die 18 % en besliste nu, na
een geschil van twee jaar, dat het pakket
ondeelbaar is, en dat Hersant dus wel de-
gelijk over 42 % van de aandelen beschikt.
Er kwamen heftige reacties tegen de uit-
spraak van de rechtbank, zowel van de
joumalisten van Le Soir als van de meer-
derheidsaandeelhouders. Deze laatsten
deelden zelfs mee dat ze in beroep zouden
gaan tegen de beslissing van de Brussel-
se rechtbank.

*

Op 16 mei gingen Robert MAXWELL en
Rupert MURDOCH, twee Europese media-
zwaargewichten en geduchte concurren-
ten op de Britse mediamarkt, een verras-
sende OVEREENKOMST aan.

Murdochs ondememing voor satelliettele-
visie Sky Television mag zijn programma’s
voortaan verspreiden via Cable TV, het
grootste Britse kabelnetwerk, dat door
Maxwell wordt gecontroleerd. Sky Chan-
nel en de andere satellietkanalen van de
groep kunnen daardoor theoretisch in zo-
wat een miljoen huiskamers worden ont-
vangen. Voor het nu zwaar verlieslatende
Sky Television betekent dat een serieuze
groeikans, die wel eens van beslissend be-
lang zou kunnen blijken in de concurren-
tieslag met British Satellite Broadcasting,
een consortium dat volgend jaar wil uit-

pakken met drie satellietprogramma’s.
Veralgemeende ontvangst van satelliette-
levisie via individuele schotelantennes
blijkt er in Groot-Brittannié de eerstko-
mende tijd immers nog niet meteen in te
zitten.

De Gouden Palm van het 42ste FILMFES-
TIVAL van CANNES ging naar de debuut-
film van Soderbergh, Sex, Lies and Video
Tapes. Jury-voorzitter Wim Wenders
noemde de prent "een teken van hoop
voor de toekomst van de film”. De prijs
voor de beste acteur was voor James Spa-
der, die de hoofdrol speelde in de bekroon-
de film.

Meryl Streep kreeg de prijs voor de beste
vrouwelijke vertolking voor haar rol in A
Cry in the Dark.

Gregory Peck werd gelauwerd met de Ere-
Palm voor zijn ganse acteursloopbaan.

-

Enkele tienduizenden Franse kijkers kon-
den op 31 mei de eerste uitzending van het
CULTUURKANAAL LA SEPT via de satel-
liet volgen. Gelukkig werden de program-
ma’s van de eerste avond door FR3 over-
genomen, zodat ook andere kijkers een in-
druk konden opdoen van wat La Sept te
bieden heeft. De zender zal vooral docu-
mentaires, culturele evenementen en het
betere filmwerk brengen, en moet via een
samenwerkingsovereenkomst met de
Duitse openbare omroepen uiteindelijk
uitgroeien tot een heus Europees cultuur-
net. Het ziet er echter naar uit dat het pu-
bliek van La Sept nog een hele tijd beperkt
zal blijven tot de "happy few", en daarvoor
is niet zozeer de inhoud van de program-
ma'’s verantwoordelijk, maar wel het dom-
me feit dat het beleid inzake nieuwe media
in Frankrijk nogal wat gaten vertoont. Er is
veel geld uitgegeven om de omroepsatel-
liet TDF-1 snel in de ruimte te krijgen, maar
de produktie van de nodige ontvangstap-
paratuur loopt hopeloos achter, en ook de
bekabeling van het land is een ramp (er
zijn nog maar ongeveer 250.000 kabelaan-
sluitingen in heel Frankrijk). La Sept heeft
zich begin juli dan ook al eens flink boos
gemaakt bij de overheid, en eist nu ook fre-
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quenties op om via grondstations te kun-
nen uitzenden.

Na positief advies van de Raad van Beheer
van de BRT, benoemde de Vlaamse rege-
ring met ingang van 1 juni 1989 JAN CEU-
LEERS tot directeur-generaal van de BRT-
televisie. Hij volgt Bert Hermans op, die
met pensioen ging. De kandidatuur van J.
Ceuleers werd voorgedragen door
SP-voorzitter Frank Vandenbroucke.

De nieuwe directeur-generaal studeerde
rechten en communicatiewetenschap, en
was journalist, zowel bij de radio (van 1965
tot 1970) als bij de televisie (tot 1981), waar
hij zich vooral specialiseerde in de binnen-
landse politieke berichtgeving.

Tussen 1981 en 1985 was hij kabinetschef
van SP-minister De Wulf. Sinds 1986 was
hij verantwoordelijk voor de niet-commer-
ciéle reclame en voor de sponsoring.

*

De bedrijisopbrengsten van de VLAAMSE
UITGEVERSMAATSCHAPPI) (VUM), die
De Standaard, Het Nieuwsblad en De Gen-
tenaar uitgeeft, stegen in 1988 met 12,7 %.
De te bestemmen winst verhoogde van
151,9 tot 179,4 miljoen BF. De oplage van
de drie dagbladtitels steeg met 4.457
exemplaren en bedraagt nu 382.397 exem-
plaren per dag.

Belgié ontsnapt niet aan de universele be-
weging naar een deregulatie van de tele-
communicatiesector. De nationale rege-
ring bereidt een wet voor die voorziet in de
opsplitsing van de R.T.T. in twee aparte or-
ganisaties: BELGACOM, een overheids-
bedrijf met een verhoogde autonomie, zal
instaan voor de exploitatie van de commu-
nicatienetwerken, en zal hierbij in sommi-
ge sectoren (b.v. datatransmissie) het
hoofd dienen te bieden aan private con-
currentie. Het Belgisch Instituut voor Tele-
communicatie (B.l.T.) dient de normen
vast te leggen waaraan de apparatuur
moet voldoen, en adviseert de minister bij
zijn telecommunicatiebeleid.

-

Op 29 juni richtten het Luxemburgse CLT,
Fininvest van de ltaliaanse mediaonder-
nemer Berlusconi, de Duitse om -
nisatie Sat 1 van Leo Kirch, het Franse TF1
en het Britse ITV-consortium samen de
ACT op (Association for Commercial Tele-
vision). De vereniging wil in de eerste
plaats de belangen van de private televi-
siemaatschappijen verdedigen bij de
Europese instellingen, bij de diverse natio-
nale overheden en in de mediawereld,
maar eerste voorzitter Silvio Berlusconi
sloot niet uit dat de leden op termijn ook
echt zouden gaan samenwerken. Drie
commerciéle zenders waarin CLT partici-
peert - M6, RTL + en RTL-TVi - werden al
als toekomstige leden aangekondigd ; de
satellietstations van Murdoch en Maxwell
daarentegen moeten volgens ACT eerst
nog tot “volwaardige” tv-zenders
uitgroeien.

*

De leden van de Kamer van Volksvertegen-
woordigers, voelen zich door de televisie
in de schaduw gezet. Daarom formuleer-
de, eind juni, een werkgroep 'media’ in het
parlement het voorstel dat de OPENBARE
OMROEPEN meer AANDACHT zouden
besteden aan het werk en de debatten in
de KAMER.

De BRT stond, het behoud van hun ver-
hoogde dotatie indachtig, niet afkerig
tegenover het voorstel. De RTBf argumen-
teerde dat ze daarvoor geen geld heeft. De
ruimere aandacht van de openbare omroe-
pen zou, naar verluidt, kunnen bijdragen
tot de herwaardering van de demokrati-
sche instellingen. Vraag blijft of de parle-
mentariérs, na de verhoogde media-aan-
dacht én het oplappen van hun binnen-
huisinrichting, ook hun parlementair werk
zullen restaureren.

*

Begin juli besliste minister Colla het indi-
vidueel gebruik van SCHOTELANTEN-
NES toe te laten. Een vorig K.B. beperkte
het gebruik van deze schotelantennes tot
kabelmaatschappijen, scholen en zieken-
huizen, die, op basis van een erg dure li-
centie (60.000 BF per jaar), op een directe
wijze satellietsignalen mochten capteren.
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Na eenvoudige melding aan de R.T.T. mag
elke burger die aan de twintig kanalen op
zijn kabel nog niet genoeg heeft, nu een
schotelantenne tussen zijn bloemkolen
planten.

-

Op 12 juli bracht een Ariane-3 raket de
Europese omroepsatelliet OLYMPUS in
een baan om de aarde. De satelliet, die ge-
financierd werd door Canada, Oostenrijk,
Belgié, Denemarken, ltalié, Nederland,
Spanje en Groot-Brittannié, en 700 miljoen

ECU kostte, zal een gigantisch experiment
met "distance leaming” mogelijk maken.
Driehonderd organisaties uit 16 landen
zullen dagelijks 9 uur paneuropese onder-
wijstelevisie leveren. Deelnemers zijn on-
dermeer multinationale ondememingen
die trainings-programma’s uitproberen,
universiteiten en culturele organisaties
met educatieve en vormingsprojecten, en
de Europese instellingen die het DELTA-
programma rond onderwijstechnologie zo
een hoge viucht willen geven.
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boek-

besprekingen

Gaston DURNEZ,

De Standaard. Het levensverhaal van een
Viaamse krant, 1914-1948.

Tielt, Lannoo, 1985, 560 biz., geill.

Standaardjournalist en publicist Gaston Durnez
werkt reeds vele jaren aan de geschiedenis van De
Standaard. Enkele jaren geleden verscheen bij Lan-
noo het eerste deel (560 blz.) van de monografie 'De
Standaard. Het levensverhaal van een Viaamse
krant, 1914-1918'. In niet minder dan dertig hoofd-
stukken wordt daarin een gedetailleerde en boeien-
de beschrijving gegeven van de voorgeschiedenis
(einde 19e esuw), het ontstaan en de groei (tussen
de beide wereldoorlogen) van deze vooraanstaan-
de Viaamse krant. Dit eerste deel wordt afgesloten
met het heropstarten van De Standaard (1 mei
1947) na het onder-sekwester-plaatsen en de ande-
re na-oorlogse perikelen (0.a. de uitgave van "De
Nieuwe Standaard” van de groep Bekaert-Herbert).
Dit boek is veel meer geworden dan de geschiede-
nis van een krant. Naast De Standaard zelf komen
ook de verschillende nevenbladen zoals Ons Volk
Ontwaakt, De Morgenpost, Het Nieuwsblad, Sport-
wereld e.a. uitvoerig aan bod. Anderzijds wordt ook
zeer veel aandacht besteed aan de mensen die
nauw bij het wel en wee van de krant betrokken zijn
geweest : van Alfons Van de Perre en Frans Van
Cauwelaert, over Marcel Cordemans, Jan Boon en
Karel Van Wynendaele, tot Gustaaf Sap en vele an-
deren.
Deze levensgeschiedenis van De Standaard is voor
een groot gedeelte ook een stuk politieke geschie-
denis geworden, vooral dan m.b.t. de ontvoogding
van Viaanderen en van het Viaamse volk, waar
deze krant een zeer belangrijke rol in gespeeld
heeft. Eens te meer wordt de stelling van wijlen prof.
Theo Luykx, dat de geschiedenis van een (belang-
rijke) krant innig verweven is met de (politieke, so-
ciale en culturele) geschiedenis, en omgekeerd,
hier duidelijk bewezen. Doorheen het ganse werk
wordt ook de journalistieke evolutie van de krant be-
licht (het eerste beeldverhaal, de eerste foto's, het
ontstaan van verschillende rubrieken, enz.).
Het boek is viot en boeiend geschreven (soms lijkt
het een doorvoeld ooggetuigenverslag), het is uit-
voerig gedocumenteerd, af en toe met tot nog toe
ongepubliceerd bronnenmateriaal en - opvallend -
met diverse licentiaatsverhandelingen.
Kortom, we twijfelen er niet aan dat dit hét stan-
daardwerk over De Standaard wordt. Misschien is
er toch één schaduwvlekje : een boek met zoveel
namen, data, feiten en gegevens zou - 66k - een
ideaal naslagwerk kunnen zijn, maar jammer ge-
noeg ontbreekt ieder soort register. Dit euvel kan
echter gemakkelijk hersteld worden in het tweede
deel van dit levensverhaal, waar we met ongeduld
op wachten.

Wvdb.
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Karl PESTALOZZI, Alexander VON BORMANN en
Thomas KOEBNER (Hrsag.),

Vier deutsche Literaturen ? - Literatur seit 1945
- nur alten Modelle ? - Medium Film - das Ende
der Literatur 7.

Akten des VII. Internationalen Germanisten-Kon-
aress Gottingen 1985, Kontroversen, alte und neue
herausgegeben von Albrecht Schéne, Band 10.
Tilbingen, Max Niemeyer Verlag, 1986, X + 375 blz.

De Akten des VIl Internationalen Germanisten-
Kongress Gottingen 1985 omvatten de meer dan
300 referaten, die tijdens een congres in augustus
1985 in Géttingen werden gehouden, en die gepu-
bliceerd zijn in 11 volumes onder het thema Kontro-
versen, alte und neue. Dit 10de volume bevat de
respectievelijke bijdragen van het 19de, het 20ste
en het 21ste forum. Met name in dit laatste forum,
dat net als de hierboven besproken werken over li-
teratuur en film handeit, worden een aantal ideeén
die hierboven reeds zijn aangehaald, bevestigd. De
opkomst van het nieuwe medium film kondigt niet
het einde aan van de literatuur; in plaats van te
spreken van een concurrentie tussen literatuur en
film, dient men beide media veeleer in een proces
van “co-evolutie” te zien. Verdere thema's die aan
bod komen, zijn 0.m. de mogelijkheden en beperkin-
gen van een "filologische” aanpak van het ver-
schijnsel film ; de "literaire” film ; de historiciteit van
het specifiek filmische en het specifiek literaire ; de
"leesact” bij de receptie van audiovisuele teksten ;
en het transtekstuele (bv. genre) karakter van filmi-
sche en literaire intertekstuele relaties. De in dit fo-
rum verzamelde teksten vertonen de “klassieke”
kenmerken van het hedendaagse onderzoek inzake
literatuur en film : een methodische heterogeniteit ;
een eclectische selectie van auteursfims en au-
teursliteratuur, en een gebrekkige (metajtheoreti-
sche fundering voor de diverse toegepaste werkwij-
zen.

Inhoudstafel : Medium Film - doch kein Ende der Li-
teratur | Eine Vorbemerkung (Thomas Koebner ;
Marburg); Der Film als philologische Aufgabe
(Klaus Kanzog ; Minchen) ; Historizitét als Problem
der Analyse intermedialer Beziehungen. Die "Tech-
nifizierung der literarischen Produktion” und " filmi-
sche” Literatur (Heinz B. Heller ; Wuppertal) ; Abbild
und Einbuldingskraft - zur Rezeption audiovisueller
Texte (Wolfram Buddeckel/Jérg Hienger ; Kassel);
Literarisch oder filmisch: Entstehung, Bedeutung
und Kldrung einer Begriffsverwirrung (Peter Ruster-
holz ; Bern) ; Literarisches Erinnern - filmisches Erin-
nern (Helmut Schanze ; Aachen); Literarischer Ty-
pus und filmische Reprédsentation als anthropologi-
sche Alternative (Sibylle Penkert; Witten); Volker
Schiéndorffs neuere Literaturverfimungen (Hans-
Bernhard Moeller ; Austin) ; Querelle bei Fassbinder
und Genet. Zur Frage von Représentation und Re-
zeption in Roman und Film (Renate Fischetti ; Bal-

timore) ; Erinnern - Erzéhlen - Filmen : Die Filme von
Konrad Wolf (Marc Silberman ; San Antonio) ; Nach-
kriegsgeschichten. Uberlegungen zu drei bundes-
deutschen Filmen der siebziger Jahre (Joachim
Schmitt-Sasse; Marburg); Vorldufiges zu einer
Theorie der Multimedialitdt. Erlduterungen am
Exempel "Krimi" (Karl Priimm ; Siegen). -

Peter MILES en Malcolm SMITH,

Cinema, literature & society. Elite and mass cul-
ture in interwar Britain.

London, Croom Helm, 1987, 271 blz.

In "Cinema, Literature & Society” bestuderen de
auteurs de sociale, culturele en politieke rol die ci-
nema en literatuur gespeeld hebben bij het stabili-
seren van de crisis in het Engeland van tussen de
twee wereldooriogen. Het is in de wisselwerking
van culturalistische (cf. 0.m. Raymond Williams, Ri-
chard Hoggart en E.P. Thompson), structuralisti-
sche en marxistische (cf. Antonio Gramsci) benade-
ringen van het begrip cultuur, dat film en literatuur
een betekenis krijgen bij de reconstructie van de
ervaring van de tussenoorlogse periode. Deze be-
naderingen werken met dynamische begrippen als
normen en systemen, die bepaald zijn door energe-
tische principes, en die uiteindelijk functie zijn van
een strijd om hegemonie. Zonder te vervallen in een
esoterische terminologie biedt deze studie een in-
teressante bron van informatie op de interdiscipli-
naire viakken van zowel de Britse culturele geschie-
denis in het algemeen als de Britse literatuur- en
filmgeschiedenis in het bijzonder.
Inhoudstafel : Acknowledgements ; Introduction.
Part One : "England, Whose England?” 1. The Po-
litics of Depression ; 2. Suburban Pastoral ; 3. “The
Heart of England” : The Public Schools and the
Great War.
Part Two : Elite and Mass Cuiture : 1. “The Embatt-
led Minority” : Theorists of the Elite ; 2. Aldous Hux-
ley : The Art of Life and the Threat of Leisure ; 3. Wri-
ting, Reading and Working-Class Culture; 4. The
Working-Class Writer : Degrees of Challenge; 5.
The British Film Industry and the Hollywood Inva-
sion ; 6. John Grierson and the Documentary Film
Movement.
Part Three : "My Country Right or Left” : 1. "Today
the Struggle” : Literary Politics and The Spanish Ci-
vil War; 2. The Approach of War; 3. 1940.
Conclusion ; Bibliography ; Index.

PC.
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Margaret W. MATLIN,

The psychology of women.

New York, Holt, Rinehart and Winston, 1987, 568
biz.

"The psychology of women" is een boek over vrou-
wenpsychologie, bedoeld als "textbook’ voor cur-
sussen in psychologie of vrouwenstudies, voor
mensen met een geringe basiskennis. Wat aan bod
komt zijn diverse onderwerpen als : prenatale ont-
wikkeling en babyjaren ; kinderen en adolescenten ;
menstruatie ; de motivatie om iets te bereiken;
vrouwen en werk ; sekseverschillen en -gelijkenis-
sen; seksestereotypen; liefdesrelaties ; seksuali-
teit; zwangerschap, geboorte en moederschap;
vrouwen en psychologische problemen ; geweld te-
gen vrouwen ; ouder worden. Vier algemene the-
ma's komen telkens weer aan bod : psychologische
sekseverschillen zijn meestal klein en inconsistent ;
mensen reageren verschillend op mannen en vrou-
wen ; vrouwen zijn op diverse gebieden relatief on-
zichtbaar ; onderling variéren vrouwen sterk - niet
alleen qua psychologische karakteristieken, ook in
levenskeuzes en op fysiek viak. Wat de communi-
catiewetenschap betreft kunnen we melden dat de
auteur deze discipline zeker niet over het hoofd ziet.
Media in het algemeen komen aan bod, evenals
meer specifiek seksisme/stereotypen in de media,
vrouwen in de media, vrouwen in de taal , verbale
en niet-verbale communicatie. Het moet gezegd :
de communicatiewetenschap wordt hier allesbe-
halve stiefmoederlijk behandeld. De auteur is voor
die paar tientallen pagina's (verspreid over het ge-
hele boek) duidelijk niet over één nacht ijs gegaan.
Ze geeft ons trouwens de indruk in ieder opzicht de-
gelijk gedocumenteerdtezijn, de bibliografie is rond-
uit indrukwekkend. Dit alles neemt niet weg dat het
boek zeer leesbaar, helder en logisch geschreven
is; echt aangenaam om lezen.

M.J.D.R.

Gladys D. GANLEY en Oswald H. GANLEY,
Global political fallout : the VCR's first decade.
Norwood, Ablex, 1987, 166 blz.

Erwas een tijd dat wie de wereld wilde veranderen
en geen krant bezat, begon met zich een stencilma-
chine aan te schaffen. Het audiovisuele tijdperk
heeft die gewoonte een beetje zinloos gemaakt,
maar heeft ook tegelijkertijd voor een moderne op-
volger van die oude machine gezorgd. Wie nu de
gevestigde orde te lijf wil, doet dat bij voorkeur be-
geleid door videobeelden. Het medium kent sinds
zowat 10 jaar een steile opgang ; in '86 waren er al
om en bij de 100 miljoen recorders in omloop. Ook
in landen waar de vrijheid varrinformatiegaring en
van meningsuiting sterk beperkt is, dringt dit nieuwe
medium snel door ; het ontpopt er zich als een on-

grijpbaar medium en een potentiéle politieke factor
van belang. Met "Global political fallout” proberen
Ganley & Ganley die politieke betekenis in kaart te
brengen. ljverig hebben ze daarvoor in een indru-
kwekkend aantal landen gegevens verzameld ; het
boek staat overigens bol van weetjes en anekdotes
die dat moeten helpen bewijzen. Jammer dat de au-
teurs een beetje blijven steken in deze opperviak-
kige beschrijving van de werkelijkheid ; de weten-
schappelijke conclusies zijn immers aan de magere
kant. We leren dat video druk wordt gebruikt om
overheldscensuur te omzeilen, dat het medium zich
leent tot propagandavoering in moeilijke omstan-
digheden en dat ook modern lobbywerk niet meer
zonder kan. Ondanks de soms regelrecht subver-
sieve aanwending van video, zijn er weinig landen
waar het medium te vuur en te zwaard wordt be-
streden. In de Derde Wereld is dat zo omdat daar-
voor de zwarte markt zou moeten worden aange-
pakt -een onderneming die in die landen met eco-
nomische zelfmoord gelijkstaat- in het Oostblok
vreest men dan weer vooral technologisch achter-
op te geraken. Wat nu eigenlijk de politieke beteke-
nis van het medium video is, daar komen de auteurs
niet goed uit; het werk wordt overigens besloten
met een lijst vragen. Samen met het feit dat ner-
gens het toch elementaire inzicht doorbreekt, dat
niet zozeer de k enmerken van de media zelf, maar
wel de wijze waarop en de structuren waarin ze
worden gebruikt, bepalen wat die media waard zijn,
is dit veelzeggend voor de kwaliteit van dit werk.
P.D.

Harris ROSS,

Film as literature, literature as film. An introduc-
tion to and bibliography of film’s relationship to
literature.

London, Greenwood Press, 1987, XI + 346 blz.

“Film as Literature, Literature as Film" verzamelt
om en bij de 2.500 artikelen en boeken die gepubli-
ceerd zijn tussen 1908 en 1985, en handelen over
de relaties tussen literatuur en film. De publikaties
zijn opgesplitst in 17 hoofdstukken, en worden voor-
afgegeaan door een inleiding over een aantal actue-
le topics in de vergelijkende narratieve discussie
{m.n. het vertelstandpunt, en tijd en ruimte in de Ii-
teraire en filmische vertelling).

De titels van de diverse hoofdstukken illustreren
nagmaals de hierboven reeds beschreven situatie
van het onderzoek inzake literatuur en film : metho-
disch heterogeen, en metatheoretisch weinig on-
derbouwd. Dit doet echter niets af van de waarde
van Film as Literature, Literature as Film, dat een
zeer interessant werkinstrument biedt voor wie zich
in deze materie wil inwerken of verder verdiepen.
Inhoudstafel : Preface; Acknowledgments; Intro-
duction : A. Camera Eye, Narrator's Voice; B.
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Time; C. Space; 1. Literature and Film : General
Studies ; 2. Language and Film : Linguistic Approa-
ches to Film ; 3. Prose Fiction and Film : General
Studies ; 4. Drama and Film : General Studies; 5.
Poetry and Film : General Studies ; 6. Adaptation :
General Studies and Anthologies; 7. Writers and
the Film Industry ; 8. Literary Figures of the United
States ; 9. Literary Figures of the United Kingdom ;
10. William Shakespeare and Film; 11. Literary Fi-
gures of Classical Literature ; 12. Literary Figures of
Europe ; 13. Literary Figures of Latin America; 14.
Literary Figures of Asia and Africa; 15. Scripts by
Literary Figures ; Scripts of Adaptations ; 16. Litera-
turefFilm in the Classroom ; 17. Research Tools : Bi-
bliographies and Filmographies; Author Index;
Subject Index.

PC.

Franz-Jozef ALBERSMEIER,

Die Herausforderung des Films an die franzési-
sche Literatur. Entwurf einer "Literaturge-
schichte des Films". Band | : Die Epoche des
Stummfilms (1895-1930).

Reihe Siegen. Beitrdge zur Literatur- und Sprach-
wissenschaft. Bd. 49.

Heidelberg, Carl Winter Universitdtsverlag, 1985,
543 blz.

Waar het boek van Joachim Paech, Literatur und
Film, het accent legt op de integratie van het me-
diurn film in de literaire cultuur, richt Albersmeier in
"Die Herausfordering des Films an die franzdsi-
sche Literatur” zijn aandacht in de eerste plaats op
de invioed die de cinema heeft gehad op de litera-
tuur. Zoals de titel van zijn boek het aanduidt, be-
perkt de auteur zich tot de periode van de stomme
film.

Het boek is opgesplitst in drie grote delen, naar de
literaire genres van de po&zie, het toneel en het pro-
za van de roman. Hierin bestudeert Albersmeier de
veelvuldige sporen van filmreceptie die Franse
schrijvers van tussen 1895 en 1930, niet alleen via
het bekijken van films, maar ook door de gediver-
sifieerde, vaak onmiddellijke betrokkenheid bij film-
produkties, in hun literair werk hebben nagelaten. In
zijn besluit merkt Albersmeier op dat de opkomst
van de cinema weliswaar niet de "dood van de [i-
teratuur® heeft betekent, maar dat verregaande
veranderingen in het literaire landschap toch toe te
schrijven zijn aan het nieuwe medium film. Als be-
langrijkste domeinen van verandering vermeldt de
auteur het systeem van de literaire genres, het re-
pertoire van de tot ongeveer 1900 beschikbare lite-
raire technieken, en het zelfbeeld alsmede de so-
ciale positie van de auteur. Ook uit deze studie blijkt
dat het literatuurbegrip onder invioed van de media
aan een paradigmatische herdefinigring toe is, en

dat de literatuurwetenschap zich op korte termijn
dient te bezinnen over een nieuwe afbakening van
haar studieterrein.

Deze studie besluit met een bijna honderd pagina’s
tellende bibliografie over de betrekkingen tussen
Franse auteurs en de (stomme) film. -

Joachim PAECH,

Literatur und Film.

Sammiung Metzler, Realien zur Literatur, Band 235.
Stuttgart, J.B. Metzler Verlagsbuchhandlung, 1988,
IX + 223 blz.

“Literatur und Film* sluit aan bij een reeks van re-
cente studies over dit onderwerp, die als invalshoek
hebben de historische evolutie van de verhouding
literatuur- film. In een eerste hoofdstuk schetst Joa-
chim Paech het ontstaan van de film in de populaire
cultuur. Vervolgens beschrijft de auteur het proces
van de institutionalisering en literarisering van de fil-
mische vertelling. Film en literatuur hebben mekaar
weliswaar op verschillende, maar toch op weder-
zijdse wijze beinvioed. In de daaropvolgende hoofd-
stukken probeert Joachim Paech de oorsprong van
enkele "filmische” vertelwijzen terug te vinden in
de literatuurgeschiedenis van het eind van de 19de
eeuw, alsmede in de toenmalige cultuurgeschiede-
nis waar, 0.m, door de industrialisatie, het potentiéle
publiek van de latere film in het dagdagelijkse leven
reeds geconfronteerd werd met kijkervaringen die
sterke gelijkenissen vertoonden met de latere kijk-
situatie in de bioscoop. Andere onderwerpen die
verder nog aan bod komen, zijn het ontstaan van
nieuwe literaire genres (bv. cinéromans; scena-
rio's; "romanisaties” of literaire adaptaties van
films), wisselwerkingen tussen de literaire en filmi-
sche schrijfwijze, de klassieke realistische tekst in
literatuur en film, en de literaire lectuur van een he-
dendaagse film : "die Linkshéndige Frau” van R.W.
Fassbinder. Aan het einde van deze zeer degelik
gedocumenteerde studie is tevens nog een uitvoe-
rige bibliografie gevoegd. "

PC.

David MORLEY,

Family television. Cultural power and domestic
leisure.

With an introduction by Stuart Hall.

Londan, Comedia, 1986.

“Family Television. Cultural power and domestic
lelsure” is een studie over tv-kijken door families uit
verschillende culturele achtergronden. Op welke
manieren kan een tv-toesel worden gebruikt 7 Nu tv-
kijken steeds minder een geisoleerde, individuele
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en steeds meer een sociale, collectieve activiteit
wordt, werpen zich vragen op.
Welke invioed heeft die huiselijke omgeving op wat
we zien, hoe we kijken en wat we er van maken ?
Welke rol speelt televisie in gezinsrelaties, hoe bein-
vicedt de interactie binnen het gezin de program-
makeuze ? Hoe gedragen mensen zich wanneer
het televisietoestel aanstaat ?
Morley is in zijn onderzoek niet op de klassieke ma-
nier tewerkgegaan maar aan de hand van uitgebrei-
de, ongestructureerde interviews en een kwalitatie-
ve methode. Geinterviewden worden vaak woorde-
lijk aangehaald, zodat duidelijk blijkt hoe zijzelf hun
kijkervaringen zien.
Uit het onderzoek blijkt dat televisiekijken, de keu-
2zes die ermee gepaard gaan en de manier waarop
het wordt 'gebruikt’ duidelijk actieve en sociale pro-
cessen zijn. Kijkers zouden niet passief absorberen
maar “er zelf iets van maken”. Hoe dat gebeurt is
afhankelijk van een keuzepatroon betreffende wat
wanneer wordt bekeken. Dat keuzepatroon wordt
opgebouwd in een reeks relaties.
Het medium televisie is geintegreerd in de dagelijk-
se processen en codes van interactie in het gezin.
Rond het medium is een complex web van gewoon-
ten, rituelen, regels en principes ontstaan, Macht en
geslacht spelen een belangrijke rol.
Een voorbeeld : in klassieke gezinnen (man, vrouw,
kinderen) is de macht van de mannen duidelijk, zij
kiezen waamaar wordt gekeken. De afstandsbedie-
ning bevindt zich in de handen van de man of, als
die weg is, de zoon, Het is een sterk zichtbaar sym-
bool van machtsrelaties. Uitzonderingen zijn te vin-
den in gezinnen waar de man werkloos is en de
vrouw werkt, de machtsrelatie is daar anders.
Morley zelf is zich bewust van het feit dat de sekse-
dimensie meer aandacht heeft gekregen dan ande-
re (zoals sociale klasse en leeftijd) en ervan geiso-
leerd Is gebleven. Misschien maakt dat zijn werk
enigszins onvolledig. O.i. is het desondanks zeker
interessant, zowel wat onderzoeksresultaten als
methode betreft.

MJ.D.R.

David CHEAL,
The gift economy.
London, Routledge, 1988, 228 blz..

Het geven van geschenken was tot voor kort beter
bestudeerd in primitieve samenlevingen dan in de
industriéle westerse maatschappij, duidelijk een la-
cune. In "The gift economy” toont de auteur aan
dat het geven en krijgen van geschenken een niet
te onderschatten component van het hedendaagse
sociale leven uitmaakt.

Het geven van geschenken is niet langer onbe-
langrijk als men beseft dat belangrijke sociale com-
ponenten erdoor gereflecteerd worden. Het is nl. zo
dat het geefgedrag van mensen het resultaat is van
hoe ze - bij wijze van voorbeeld - denken over sekse-
verhoudingen en verhoudingen tussen generaties.
Het geven van geschenken kan ook sterk worden
beinvioed door economische en demografische
veranderingen, door wat mensen hopen en wat ze
vrezen. De auteur geeft ook diverse mogelijke rede-
nen aan waarom het geven van geschenken tot nu
toe relatief weinig bestudeerd werd, een ervan is
dat vrouwen actievere gevers zouden zijn dan man-
nen. De resultaten van deze studie worden aange-
vuld, verduidelijkt met relevante details van indivi-
duele case studies uit het onderzoek. Hier wordt de
link tussen het geven van geschenken en het dage-
lijks leven expliciet gelegd.
Het is duidelijk niet alleen het feit dat het hier vrijwel
om onontgonnen terrein gaat dat dit boek zo
boeiend maakt. En voor wie het onderwerp nog ver-
der wil uitdiepen is een indrukwekkende bibliografie
verzameld.

M.J.DR.

Edward L. BERNAYS,
The later years. Public relations insights 1956-
1986.

Rhinebeck, H&M Publishers, 1986, 152 blz.

Edward L. Bernays, de 'grand old man’ van de Pu-
blic Relations, was al voor de eerste wereldoorlog
bezig met PR-activiteiten, hoewel de term PR nog
niet 'uitgevonden’ was. Hijzelf schreef het eerste
standaardwerk in 1923, 'Crystallizing Public Opi-
nion’, en zijn leven lang is hij de PR trouw gebleven
en heeft hij erover gepubliceerd. “The Later Years.
Public..." is een compilatie van artikelen van hem
en over hem, Uit zijn geschriften spreekt een voort-
durende bekommermnis om de status van het be-
roep: PR is een professie en moet als zodanig er-
kend worden door de staat, de staat moet een licen-
tiesysteem invoeren om het beroep te beschermen
tegen beunhazen. Steeds weer benadrukt hij het
belang van ethische waarden en van een goede
opleiding in alle foegepaste menswetenschappen
(en niet alleen in het schrijven). Zijn artikelen getui-
gen van zijn teleurstelling in de PR-praktijk van de
laatste jaren : slechte opleiding, vermenging van PR
en reclame, misbruik van het begrip en anbegrip
van wat PR is, zowel van de kant van buitenstaan-
ders als van zgn. PR-beoefenaars zelf. Hij noemt
het de terugkeer van de press agents van het begin
van deze eeuw. Maar recentelijk krijgt hij meer
steun in zijn streven naar een licentiesysteem, en
hij schrijft vol goede hoop daarrond, Opvallend is
zijn verzet tegen het gebruik van het begrip imago
in verband met PR : imago suggereert 'shadows
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and illusions’, terwijl PR met realiteit te maken heeft
en moet hebben (p. 53-55). Alle artikelen in dit boek-
jezijn al eerder verschenen, maar gebundeld geven
zij, zoals de titel al suggereerd, een beeld van het-
geen de laatste jaren op het viak van PR gebeurt.

MW.

Hans Dieter ERLINGER,

Zwélf Vorlesungen zur Einfiihrung in Probleme
der Massenkommunikation am Beispiel Fem-
sehen.

Essen, Verlag Die Blaue Eule, 1987, 183 blz.

Centraal in "Zwdlf Vorlesungen ..." staat televisie.
De auteur vraagt zich af waarin de aantrekkings-
kracht van het medium ligt, wat de invioed ervan op
individu, groep en maatschappij is, en hoe die in-
vioed in zijn werk gaat en met welke middelen. Maar
ook : hoe wordt onderzoek dienaangaande uitge-
voerd, welke methoden worden gebruikt, hoe be-
reikt de onderzoeker de kijker aangezien televisie-
kijken een privé, een thuisbezigheid is.
Erlinger ordent de belangrijkste onderzoekslitera-
tuur en de onderzoeksontwikkelingen dienaangaan-
de in 12 hoofdstukken rond een aantal thema's : tv
en realiteit, tv en maatschappij, tv en waarneming,
tv en lezen, tv en semiotiek, mediadidactiek en on-
derzoek naar de effecten van televisie. Steeds con-
cretiseert hij de aangehaalde problemen en vragen
door ze toe te passen op het probleem van 'Kinde-
ren en televisie', een thema dat dan ook de rode
draad van het boek wordt. Een ondertitel die de in-
houd van het boek (effecten van televisie, vooral op
kinderen) meer specifieert, was zinvol geweest. En
nog dit : hoewel Erlinger de hoofdstukken "Vorlesun-
gen’ noemt, staan ze niet los van elkaar. Ze kunnen
natuurlijk afzonderlijk gelezen worden, maar de ver-
wijzingen naar vorige hoofdstukken gaan dan sto-
rend werken, en bovendien gaat de draad van zijn
betoog, die door alle hoofdstukken heenloopt, ver-
loren.

M.W.

Franco FERRAROTTI,

The end of conversation. The impact of mass
media on modem society. Contributions in Socio-
logy, nr. 71.

New York, Greenwood Press, 1988, 186 biz.

Ferrarotti schaart zich in het eerste deel van "The
end of conversation” in de rij van cultuurpessimis-
ten. Televisie maakt een eind aan conversatie, het
beeld “ontneemt ons de werkelijk menselijke ken-
nis en participatie. ... Het leven raakt ons, maar via
een intermediair. Het is een weerspiegeld leven dat
niet leeft, ... Het 'toeschouwer zijn' zet aan tat pas-
sieve participatie, plaatsvervangend genoegen. Het

is de wachtkamer van mentale passiviteit en politie-
ke inertia, de noodzaakelijke voorwaarde voor ma-
nipulatie ..." (p. 32). Enz, enz... In het tweede deel
gooit hij het over een andere boeg, gaat hij veel ver-
der. De elitecultuur wordt bedreigd door de massa-
cultuur, de Westeuropese cultuur (the white tribe)
wordt bedreigd door andere culturen, door cultuur-
pluralisme, door de massa, die ineens een eigen ge-
schiedenis, een eigen autonomie blijkt te hebben.
De enige oplossing voor de Westeuropese cul-
tuuropvatting ligt in het zich toevertrouwen aan een
charismatische leider (p. 57) of aan sektes die
zekerheid verschaffen (p. 61). Het boek staat vol
met dergelijke niet erg beargumenteerde filoso-
fieén opvattingen en beweringen. In het derde deel
roept Ferrarotti op tot een "new historicism”, waar-
in biografieén van het individu, life histories, cen-
traal staan. Een geannoteerde bibliografie rondt het
werk af.
De titel van het boek met zijn verwijzing naar de
massamedia, heeft uitsluitend betrekking op het
eerste deel. In de rest van het boek komt hij hele-
maal niet meer terug op de media of de effecten er-
van. De titel is beslist niet representatief voor het
boek, en ik zie dan ook niet in waarom de vertaler/de
uitgever hiervoor gekozen heeft (tenzij om commer-
ciéle redenen 7). Waarom niet een titel die de oor-
spronkelijke, en veel toepasselijkere, Italiaanse titel
“|a Storia e || Quotidiano” meer benadert?

M.W,

Arthur Asa BERGER (ed.),

Television in Society.

New Brunswick (USA), Transaction Books, 1987,
282 blz.

Berger presenteert in "Television in society” een
aantal artikelen over "Television in society”, die
verschenen zijn in het tijdschrift Society. Die her-
komst van de artikelen verraadt al dat de stijl popu-
lair is, dus viot en begrijpelijk. De namen van de au-
teurs (beroepsmensen en wetenschappers) en van
de editor garanderen echter dat de inhoud niet on-
der de stijl te lijden heeft. Enerzijds bevat het boek
een aantal artikelen over specifieke programma'’s:
reclame, ceremoniéle gebeurtenissen, series, be-
langrijke individuele programma'’s en politieseries
(de inviced ervan op het beeld dat politieagenten
van zichzelf hebben). Anderzijds komen belangrijke
topics aan bod : geweld, waarden, impact op onder-
wijs, belang van nieuwe technologische ontwikke-
lingen, en persvrijheid. Vooral over die topics be-
staat nog lang geen eensgezindheid onder de we-
tenschappers, en in de artikelen komt dat duidelijk
tot uiting. Auteurs met tegengestelde opinies ko-
men na elkaar aan het woord.

Zonder aan de kwaliteiten van de artikelen af te wil-
len doen, is m.i. het waardevolste deel van het boek
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toch de inleiding van Berger zelf. Daarin geeft hij
een helder overzicht van de problematiek van de re-
latie televisie en maatschappij, de verschillende on-
derzoeksbenaderingen en -methodes, de contro-
verses, en ter afsluiting een lijst met negatievel/ver-
wijtende en een lijst met verdedigende/prijzende
stellingen die ten aanzien van televisie geformu-
leerd worden. Een heel sterk artikel van Berger, dat
maakt dat de rest van het boek bijna een illustratie
c.q. verdere uitwerking wordt van wat in de inleiding
geponeerd |s.
Een schitterende introductie voor belangstellenden
in deze problematiek, een verfrissend boek voor
mensen die werkzaam zijn in dit veld : het helpt de
zaken weer eens op een rijtje te zetten.

M.W.

Klaus HALLER,

Werkzeitschriften in der Bundesrepublik Deut-
schiand.

Berlijn, Verlag Volker Spiess, 1987, 219 blz.

Klaus Haller buigt zich in “Werkzeitschriften in der.
.. over het oudste interne informatiemedium, het
bedrijfsblad. Hij stelt een typologie op, inventari-
seert de bladen en onderzoekt de mogelijke effec-
ten. Aan de hand van een inhoudsanalyse onder-
zoekt hij welk soort van realiteit de bedrijfsbladen
weergeven, welke criteria de journalisten hanteren
bij het selecteren van onderwerpen (bij het cons-
trueren van die realiteit), welke gebeurtenissen, si-
tuaties en ontwikkelingen als belangrijk worden ge-
presenteerd, welke overeenkomsten er bestaan in
de werkelijkheid zoals die uit de verschillende bla-
den naar voren komt en wat de consequenties van
een dergelijke gemeenschappelijkheid zijn. Hij stelt
vast dat de gepresenteerde werkelijkheid er een is
waar weinig problemen, weinig conflicten voorko-
men, waar een grote harmonie heerst, en dat in die
werkelijkheid vooral ondernemingsstandpunten en
gestandaardiseerde gebeurtenissen aan bod ko-
men. Hij besluit dat het bedrijfsblad gezien wordt als
een panacee voor alle problemen. Een nagestreef-
de gemeenschappelijke bedrijfsrealiteit, de indenti-
ficatie en integratie, wordt echter niet bereikt omdat
de medewerkers zich er nietin terugvinden(p. 111).
Op die manier kunnen de bladen zelfs dysfunctio-
neel worden (p. 117).Een degelijk onderzoek over
een door de communicatiewetenschap verwaar-
loosd onderzoeksonderwerp.

MW.

Brian G. ROSE, Television and the performing
arts. A handbook and reference guide to Ame-
rican cultural programming.

New York, Greenwood Press, 1986, 270 blz.

Televisie heeft vanaf haar prille begin dankbaar ge-
bruik gemaakt van de 'podiumkunsten’ om haar
zendtijd te vullen. Dans-, klassieke muziek-, opera-
en theatervoorstellingen werden door het nieuwe
medium uitgezonden, Brian G. Rose geeft in "Tele-
vision and the performing arts” een overzicht van
de ontwikkelingen en de problemen die deze sa-
menwerking in de loop van de tijd doormaakte en
nog doormaakt. Naast de financiering, het pro-
grammeren en de kijkcijfers, komt vooral de funda-
mentele uitdaging van het aanpassen en het verta-
len van de originele produkties voor de televisie aan
bod. De schrijver geeft in de inleiding in een note-
dop de geschiedenis van de performing arts op te-
levisie, met summier de ontwikkelingen en proble-
men en de belangrijkste programma’s waarin der-
gelijke produkties een kans kregen. Vervolgens
wordt in elk hoofdstuk een kunstvorm zeer gedetail-
leerd besproken. Zowel de technische als de inhou-
delijke aspecten komen aan bod aan de hand van
voorbeelden uit programma’ s. Elk hoofdstuk bevat
aan het eind een overzicht van het referentiemate-
riaal, een catalogus van bronnen en een videografie
met de gegevens van de geciteerde produkties en
shows. Het resultaat is een indrukwekkend, ency-
clopedisch werk, dat toch viot leest. Helaas gaat
het uitsluitend over de Verenigde Staten, zodat de
meeste programma’s die als voorbeeld genoernd
worden, ons onbekend zijn. De beschrijvingen zijn
echter duidelijk genoeg om een idee te hebben van
de opzet van de genoemde programma’s, en uit-
eindelijk zijn de problemen waarmee men bij het
adapteren voor televisie geconfronteerd wordt, uni-
verseel,

M.W.

Peter VERVEST,
Electronic mail and message handling.
London, Frances Pinter, 1985, 237 blz.

Elektronische post en elektronische boodschap-
pendiensten zijn toepassingen die ontstaan zijn uit
de integratie van traditionele communicatiedien-
sten (openbaar telefoonnet, telex, telegraaf) en
computertechnologie. In "Electronic mail and mes-
sage handling” wordt het proces van elektronische
post ontrafeld en worden de verschillende compo-
nenten die deel uitmaken van dergelijke diensten
(zend- en ontvangstapparatuur, transmissie-infra-
structuur), op een (voor de niet technisch geschool-
de lezer) begrijpelijke wijze beschreven. Dit is niet
het geval voor de hoofdstukken die handelen over
telecommunicatie-protocols, Interfaces en inter-
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nationale standaardisatie-activiteiten met betrek-
king tot datacommunicatie.
DDG.

Adrian V. STOKES,
Concise encyclopedia of information technolo-

ay.
Hampshire, Wildwood House, 1986, 305 blz.

Het verklarend woordenboek "Concise encyclope-
dia of information technology” (derde editie) bevat
2500 Engelstalige begrippen uit informatica, micro-
elektronica en telecommunicatie. Het is een bijzon-
der interessant en actueel naslagwerk voor al die-
genen die regelmatig met dergelijke lectuur te ma-
ken hebben.

D.DG.

Jargen FRITZ (Ed),
Programmiert zum
Frankfurt, Campus, 1988, 327 blz.

In een verzameling essays wordt, steunend op em-
pirisch materiaal, de vraag gesteld naar de invioed
van videospelen op de jeugd. Zoals de titel laat ver-
moeden ligt een vredespedagogische bekommer-
nis aan de basis en moeten vooral de zogeheten ge-
welddadige en oorlogsspelen het ontgelden. Wan-
neer hier en daar een mildere toon wordt aangesla-
gen, ligt toch de bekommermis voor 'jongeren be-
wuster te leren omgaan met videospelen'.
GDM.

Georg SEESLEN,
Liebe, Abenteuer.
Frankfurt am Main, Ullstein, 1988, 331 blz.

Het jongste boekje van Seeslen verdient niet alleen
de aandacht omdat hij - op vrij gekende manier -
probeert de mythen van de populaire cultuur bloot
te leggen in allerhande filmgenres (western, mis-
daad, science fiction, erotisch), maar vooral omdat
hij weinig geanalyseerde objecten durft te lijf te
gaan : auto- en filmecultuur, interieurs van cafés, de
architectuur van bushalten of pin-ups.

G.DM.

Nico VINK,
The telenovela and emancipation.
Amsterdam, Royal Tropical Institute, 1988, 287 blz.

Wat de soap opera’s zijn voor de USA zijn de tele-
novelas voor Brazili&, met dit verschil dat ze minder
in de glitter baden dan wel in het dagdagelijkse le-
ven van de gewone sterveling. Daarom zijn deze te-
lenovelas ook het aangewezen vehikel bij de omme-
zwaal die zich de jongste tijd in het cultuuronder-

zoek schijnt te manifesteren : weg van de aliénatie-
thesis van de traditionele linkerzijde in de richting
van het aanwijzen van mogelijke emanciperende
momenten in wat op het eerste zicht platvicers
amusement lijkt.

G.DM.

Brenda DERVIN, Lawrence GROSSBERG, Barbara
J. O'KEEFE, Ellen WARTELLA (eds.),

Rethinking Communication. 2 volumes.
Newbury Park, Sage, 1989, 240, 511 blz.

In het eerste deel worden door vijf eminente theo-
retici (K.E. Rosengren, S. Hall, A. Giddens, K. Krip-
pendorff, R.T. Craig) de basisvragen opgeroepen
over theorie, methode en doel van de communica-
tiewetenschap. De overige bijdragen zijn antwoor-
den op of beschouwingen bij de vijf basisartikels.

GDM.

Manfred BUBROWSKY, Wolfgang DUCHKO-
WITSCH, Hannes HAAS,

Medien- und Kommunikationsgeschichte (Ein
Textbuch zur Einfiihrung).

Studienblicher zur Publizistik- und Kommunika-
tionswissenschaft deel 6.

Wien, Braumdller Verlag, 1987, 196 blz.

Zoals in de voorgaande delen van de reeks, is "Me-
dien- und Kommunikationsgeschichte (Ein Text-
buch zur Einfihrung)”™ een bundeling van reeds ge-
publiceerde, Duitstalige artikelen aangevuld met li-
teratuurlijsten voor verdere lectuur. Een eerste
groep artikelen handelt over *Grundfragen moder-
ner Kommunikationsgeschichte” : wat zou commu-
nicatiegeschiedenis eigenlik moeten zijn. Een
tweede groep artikelen stipt een aantal onderzoeks-
methoden aan met de nadruk op mediabiografieén.
Een derde hoofdstuk bestaat uit een aantal bijdra-
gen tot de geschiedenis van de communicatiepoli-
tiek. En tenslotte is er een laatste groep artikelen,
verzameld onder de hoofding 'communicatieprak-
tijk’, over de historische dimensie van het journalis-
tenberoep. Vooral de laatste twee hoofdstukken zijn
niet erg samenhangend en de artikelen zijn waar-
schijnlijk vooral 'exemplarisch’ bedoeld,
De auteurs wijzen op een verandering van onder-
zoeksperspectief, die de laatste jaren plaatsgevon-
den heeft in de communicatiegeschiedenis. Het tra-
ditionele beschrijven van grote gebeurtenissen en
grote persoonlijkheden heeft plaatsgemaakt voor
het onderzoeken van het alledaagse en de levens-
omstandigheden van brede bevolkingslagen, men
is overgegaan van een op media en persoonlijkhe-
den gefixeerd werken naar een meer structurele
denkwijze.

MW,
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Frangoise BRISSARD,
Le Manager et les Medias.
Parijs, Les éditions d'organisation, 1988, 112 blz.

Frangoise Brissard is communicatie-adviseuse, en
uitgaande van haar beroepservaring presenteert zij
in *Le Manager et les Medias” “le solfége” van het
communiceren met de media. Zij gaat steeds uit
van het standpunt van de manager van een onder-
neming. De basisidee is : hoe haal ik de media, en
hoe kom ik goed over op radio en televisie. Maar zij
is wel realistisch. Zij wil niet zozeer 'hoe gebruik ik
de media’ overbrengen, maar 'hoe pas ik mijn bood-
schap en mijn gedrag aan aan de eisen van een
journalist of van een medium'. Zij wijst op het on-
vermijdelijke van het inkorten en monteren, op het
verschil van doelstellingen bij de media en bij de on-
dernemingen, op de mogelijke accentverschuivin-
gen in de boodschap, enzovoort. Hat boekje geeft
voor ondernemers een inleiding in het omgaan met
de media : de regels van het spel, en technieken en
oefeningen waarmee de manager zich kan voorbe-
reiden op interviews of zich kan oefenen in het
schrijven van arlikelen. Een eenvoudige, prettig le-
zende en zinvolle introductie voor ondernemers.
M.W.

Jean-Noél KAPFERER,
Les chemins de la persuasion. Le mode d'in-
fluence des media et de la publicité surles com-

portements.
Parijs, Dunod, 1986, 346 biz.

Voor ons ligt een nieuwe editie van "Les chemins
de la persuasion. Le mode d'influence des medias
et de la publicité sur les comportements” van Kap-
ferer. De centrale vraag die hierin gesteld wordt, is
: wat weet men vandaag over 'de manier waarop
de mens zijn attitude en gedrag verandert nadat
een boodschap hem bereikt heeft." Kapferer tracht
de vraag te beantwoorden vanuit het perspectief
van de informatieverwerking (p. 8). Daartoe haalt hij
gegevens ult allerlei disciplines : zowel communica-
tiewetenschap, als sociologie of reclame-onderzoe-
kingen, maar toch vooral sociale psychologie. Dit
boek blijft een standaardwerk waar ook praktijk-
mensen (reclamemensen en voorlichters) veel nut-
tige informatie uit kunnen halen.

M.W.

Hugo A. DE ROQDE,

Public Relations. Interme en externe communi-
catie voor organisatie en beleid.

Deventer, Kluwer, 1988, 274 blz., tweede druk.

"Public Relations. Interne en externe communica-
tie voor organisatie en beleid” van Hugo De Roode
behoeft nauwelijks nog een introductie. In deze her-

Ziene druk heeft de auteur rekening gehouden met
commentaren en kritieken vanuit vakkringen op de
eerste versie. Zoals in de eerste druk komt zowel
de theorie als de praktijk van de Public Relations
aan bod. Helaas is het vijide hoofdstuk, Praktijksi-
tuaties - interne en externe communicatie bij Neder-
landse organisaties, niet geactualiseerd, wat mijns
inziens toch een gemis is. In de zeven jaar tussen
de eerste druk en deze herziene versie zal er juist
op dat viak toch het een en ander veranderd zijn.
Ook op de vraag vanuit Viaanderen om het boek
voor de Viamingen wat toegankelijker te maken
door voorbeelden en situatieschetsen vanuit het
Viaamse management en onderwijs, is de Roode
(nog 7) niet ingegaan. Zonder iets af te willen doen
aan de kwaliteiten van dit boek - het is en blijft een
standaardwerk op het gebied van PR - vraag ik me
toch af of het niet beter was geweest, om ofwel de
herziene druk nog wat uit te stellen tot ook dat vijfde
hoofdstuk geactualiseerd was, ofwel dat vijfde
hoofdstuk geheel of gedeeltelik weg te laten. Nu is
dit boek, voor wat de praktijksituaties betreft, al van
bij het verschijnen gedateerd.

M.W.

0. WIEGMAN en H.AM. WILKE (reds.),
Macht en beinvioeding.
Deventer, Van Loghem Slaterus, 1987, 216 blz.

"Macht en beinviceding” is verschenen ter gele-
genheid van het emeritaat van de sociaal-psycho-
loog Mauk Mulder. Deze heeft zich gedurende zijn
loopbaan steeds beziggehouden met macht en
beinvioedingsprocessen. In de artikelen in dit boek
worden zijn theorie€n toegepast op verschillende
situaties, b.v. de problematiek van vrouwen en et-
nische minderheden, sociale klassestrijd, macht in
organisaties (effectiviteit van managers, innovatie
in en identiteit van organisaties), en beinvioceding via
de massamedia. In dat artikel over de media, ge-
schreven door de psycholoog Wiegman, wordt de
theorie van het sociaal leren van Bandura voorge-
steld, en wordt aan de hand van een drietal onder-
zoeken een korte-termijn beinvioeding via de mas-
samedia aangetoond.

M.W.

Ben BOS,

Huisstijl : een expressie van kwaliteitszin.
Reeks Grafische Communicatie, deel 1.
Deventer, Van Loghum Slaterus, 1986, 41 biz., geill.

Motto van deze nieuwe "Reeks Grafische Commu-
nicatie” van Van Loghum Slaterus is "vanuit de
praktijk, voor de praktijk". Met andere woorden,
specialisten op het gebied van grafische communi-
catie schrijven over hun werk. Ben Bos bespreekt
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in "Huisstijl : een expressie van kwaliteitszin® de
verschillende aspecten van een huisstijl (het merk,
de logo's, de beeldmerken en typografie, de kleu-
ren, enz.). Ook de levensduur van een huisstijl, de
draagwijdte ervan, en het ontwerpproces komen
aan bod. Hij laat zien hoe een verandering in huis-
stijl diep ingrijpt in het bedrijfsgebeuren en dan ook
dikwijls samenvalt met b.v. een fusie of een veran-
dering in activiteiten. Het boekje maakt een erg ver-
zorgde indruk, de tekst is viot geschreven en voor-
zien van vele praktijkvoorbeelden, en het geheel is
rijkelijk voorzien van foto's. Wat mij echter bij het le-
zen begon te storen, is de totale incoherentie tus-
sen tekst enerzijds en de afbeeldingen met onder-
schrift anderzijds. Op biz. 7 wordt b.v. de huisstijl
van 'Mellon' beschreven, op blz. 16 staat een af-
beelding van het logo. Op blz. 19 schrijft Bos over
‘het spannende spel' met kleuren in het Texaco-
logo zonder enige illustratie erbij. Pas op blz. 35
kwamen we foto's van dat logo tegen. Nog sterker :
bij de tekst over plagiaat en de concurrentie via imi-
tatie van logo's of naamgeving (blz. 13) staan maar
liefst drie foto's van het CocaColaogo, waaruit
blijkt hoe die hun merk consequent zowel in de re-
clame als op gebouwen en materieel doen voorko-
men. Dat heeft niets met de tekst te maken. De
voorbeelden van plagiaat of imitatie die de auteur
in de tekst geeft, worden daarentegen helemaal
niet geillustreerd. En dat terwijl een foto toch zoveel
duidelijker is dan een beschrijving in woorden. Een
verbazend gebrek aan samenhang tussen tekst en
illustratie, zeker voor een boek over grafische com-
municatie.

MW,

Mark SNYDERMAN en Stanley ROTHMAN,
The 1Q Controversy, the Media and Public Poli-

cy.
New Brunswick, Transaction Books, 1988, 310 biz.

Het IQ-debat is gedurende de jaren 70 in de Ame-
rikaanse pers uitgebreid aan bod gekomen. Hoe
waardevol zijn IQ-testen, wordt intelligentie door er-
felijkheid bepaald of door milieu, zijn er verschillen
in intelligentie tussen de verschillende rassen... De
auteurs van "The |Q Controversy, the Media and
Public Policy” gaan eerst op zoek naar de feitelijke
(wetenschappelijke) kennis rond dit thema en naar
de mening van wetenschappers. Aan de hand van
een inhoudsanalyse van de Amerikaanse nationale
media bestuderen zij de hoeveelheid aandacht voor
en de teneur van de verslaggeving over IQ. Uit de
vergelijking blijkt dat het beeld dat de media geven
over de houding van de experts, niet overeenkomt
met de werkelijkheid. De media laten vooral de
(minderheid van) experts aan het woord, die tegen
testen zijn en die intelligentie zien als door omge-
vingsfactoren bepaald. De auteurs trachten rede-

nen te vinden die die vertekening van de werkelijk-
heid door de media zouden kunnen verklaren. Een
zeer grondige studie die interessante gegevens
aandraagl, zowel over de gang van zaken in de
wetenschappelijke wereld als over die in de media-
wereld.

M.W.

Doris A. GRABER,

Processing the News. How People tame the In-
formation Tide.

Londen, Longman, 1988, 300 blz. (second edition).

De Amerikaanse stijl van communicatieweten-
schappelijk onderzoek mag hier dan al op weer-
stand stuiten, toch worden er over de grote plas
soms interessante vragen gesteld. Hoe verwerkt
het publiek bijvoorbeeld de politieke informatie
waarmee het via de massamedia wordt overstelpt ;
wat wordt er precies onthouden uit die overvioed
aan informatie, en hoe worden die gegevens inge-
past in aanwezige kennisinhouden, houdingen en
gedragingen 7 Op basis van een zowel indrukwek-
kend als toch wel erg eng opgezet onderzoek - 21
zorgvuldig geselecteerde proefpersonen werden
&én jaar lang gevolgd en met dagboeken en ellen-
lange open interviews geplaagd - formuleerde de
eerste, in 1984 verschenen uitgave van "Proces-
sing the news" een aantal constanten die een idee
gaven van de richting waarin het antwoord op deze
vragen moet worden gezocht. Voor de tweede, hier
besproken editie, werd nog goed wat aanvullend
onderzoek verricht over de verwerking van de po-
litieke informatie die de gemiddelde Amerikaan via
de beeldbuis bereikt. Uitgangspunt van het onder-
zoek bleef de (interessante) " Schema-theorie”, die
stelt dat mensen mentale "steuntjes” ontwikkelen
om informatie op een zinvolle manier te selecteren
en te ordenen. De gedetailleerde beschrijving van
de onderzoeksmethode en de uitgesponnen weer-
gave van alle resultaten doen veel verwachten,
maar de uiteindelijke conclusies vallen tegen en lig-
gen grotendeels in de lijn van wat al jaren bekend
is, Doorsnee-krantenlezers en tv-kijkers verdrinken
niét in de dagelijkse informatiestroom ; de meeste
informatie wordt meteen (en vrij arbitrair) overboord
gegooid, de verwerking van wat overblijft, wordt
vergemakkelijkt door verdere selectieprocessen
(deels voorspelbaar op basis van agendasetting en
"uses and gratifications”) en d.m.v. het "essentia-
liserende effect” van "schematisch denken”. De
"schematische structuur” van de bevolking (die in
Amerika b.v. een zwart gat vertoont voor alles wat
buitenlandse politiek aangaat) vormt dan ook een
belangrijke variabele bij het bepalen van het effect

van bepaalde boodschappen. Interessant, maar al
bij al niet erg diepgravend.
P.D.
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Manuel ALVARADO,
Video world-wide.
Londen, John Libbey, 1988, 328 blz.

"Video world-wide” geeft de resultaten weer van
een onderzoek naar de verspreiding van het me-
dium video over de wereld. Het onderzoek werd In
1985 door de UNESCO opgezet, aansluitend bij de
traditie van de meer bekende studies van het inter-
nationale televisieprogrammaverkeer uit 1974 en
1985. De aandacht gaat dan ook in de eerste plaats
uit naar het relatieve belang en het groeritme van
het medium in elk van de 39 beschreven landen, de
herkomst van de soft- en hardware die er worden
aangewend, en de manier waarop de distributie is
georganiseerd. Het eigenlijke gebruik dat van het
medium wordt gemaakt, werd niet zo systematisch
onderzocht, terwijl de effecten van de opkomnst van
het nieuwe medium en van de internationale
krachtsverhoudingen die zich erin aftekenen, hele-
maal buiten beschouwing bleven, Merkwaardig ge-
noeg bevat het voorwoord wel een omstandig plei-
dooi om nu eindelijk ook eens werk te maken van
die aspecten. Naast de harde cijfers over import en
export, produktie, distributie en consumptie van vi-
deo-apparatuur en programma's, die in elk hoofd-
stukje terugkeren, vindt men voor een aantal van de
onderzochte landen ook gegevens over de media-
context, de functies die het medium er vervult, het
alternatieve gebruik dat er van video wordt ge-
maakt, het voorkomen van videopiraterij en de wet-
telijke regelingen terzake. De cotrdinatie van het
onderzoek verliep blijkbaar niet erg gesmeerd, want
de aard en de kwaliteit van die bijkomende gege-
vens verschillen sterk van land tot land. Dat maakt
"Video world-wide" tot een heel interessant maar
toch vrij onvolkomen naslagwerk.

P.D.

S.R. BARNETT , M. BOTEIN and E.M. NOAM,
Law of intemational telecommunications in the
United States.

Baden-Baden, Nomos, 1988, 271 blz.

‘Law of international telecommunications in the
United States' is het vierde deel uit de reeks "Law
and economics of international telecommunica-
tions”, een lichties megalomane poging van het
Max Planck-Instituut voor internationaal recht in
Hamburg, om de verstrengeling van nationale en
internationale telecommunicatiesystemen over
heel de wereld grondig te analyseren. (Tussen
haakjes : telecommunicatie wordt hier breed opge-
vat als alle vormen van "elektronische” communi-
catie - zowel punt-tot-punt- als massacommunica-
tie) In dit deel is het wettelijk kader van de telecomn-
municatie in de Verenigde Staten aan de orde. Die
wetgeving blijkt meer om het lijf te hebben dan men

zou verwachten in het land waar het woord "dere-
gulering” werd uitgevonden ; in tegenstelling tot de
Europese regels, die vooral de uitspattingen van de
vrije markt proberen in te dijken, draait de wetge-
ving in de Verenigde Staten vooral rond het begrip
“nationale veiligheid”. In het eerste deel van het
boek wordt de "punt-tot-punt”-communicatie be-
handeld. Na een uitvoerige beschrijving van het
Amerikaanse telecommunicatiesysteem volgt een
overzicht van de evoluties in de wetgeving inzake
internationale telecommunicatie en een beschrij-
ving van de beperkingen op grensoverschrijdend
transport van gegevens. Het tweede deel handelt
over de wettelijke basis waarop de massamedia
zich in Amerika kunnen beroepen. Achtereen-
volgens komen de regulering van de eigen media,
de regelgeving i.v.m. de internationale media-in-
stroom en de reglementering van de media-uit-
stroom aan bod. Vooral dit tweede deel is intelligent
samengesteld en biedt een gedetailleerde én kriti-
sche kijk inde interne telecommunicatiekeuken van
de meest luidruchtige verdediger van de "free flow
of information”.

P.D.

Wouter HINS and Bernt HUGENHOLTZ,

The law of intemational telecommunications in
the Netherlands.

Baden-Baden, Nomos, 1988, 231 blz.

"The law of international telecommunications in the
Netherlands” is deel zes in de reeks " Law and eco-
nomics of international telecommunications”, en
weer een opmerkelijk goedgeschreven en bruik-
baar werkje. Anders dan het vorige boek uit deze
reeks, dat hoger werd besproken, bestaat dit werk
uit drie delen. Deel één biedt een beknopt en helder
overzicht van de industrigle, politieke en wettelijke
achtergrond waartegen de telecommunicatie in
Nederland moet worden beschouwd. In deel twee
worden de wettelijke beschikkingen i.v.m. telefoon
en (internationaal) gegevensverkeer in detail behan-
deld. Het derde en veruit meest omvangrijke deel
gaat in op de Nederlandse omroepproblematiek, en
meer bepaald op de internationale component
daarvan. Opvallend is weer de kritische benadering
van het onderwerp en de doordachte ordening van
de gegevens.

P.D.

Verena AM. WIEDEMANN,

Law of intemational telecommunications in the
United Kingdom.

Baden-Baden, Nomos, 1988, 336 blz.

Ook deel acht, "Law of international telecommuni-
cations in the United Kingdom' uit de reeks "Law
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and economics of international telecommunica-
tions” beantwoordt aan dezelfde hoge kwaliteits-
normen als de twee hoger besproken delen. Toch
is dit werk beperkter van opzet : ten gronde wordt
enkel de Britse omroep behandeld, de internatio-
nale dimensie van het telecommunicatiegebeuren
staat niet echt op het voorplan en enkel in een laat-
ste hoofdstukje laat de auteur zich ertoe verleiden
de strikt juridische zienswijze even te verlaten. Dat
doet echter niets af aan de accuraatheid en bevat-
telijkheid van dit boek, blijkbaar een waarmerk van
deze reeks. Na een inleidend hoofdstuk over de vrij-
heid van informatie in het Britse rechtssysteem,
worden achtereenvolgens het juridisch statuut van
de gevestigde omroepsystemen, van video, satel-
lietomroep en kabeltelevisie uitgeplozen. Speciale
aandacht is er voor de regulering van de concurren-
tie en de anti-kartelwetgeving. In het voorlaatste
hoofdstuk komt dan eindelijk de internationale tele-
communicatieproblematiek aan bod.

P.D.

James FOREMAN-PECK and Jirgen MUELLER
(eds.),

European telecommunication organisations.
Baden-Baden, Nomos, 1988, 294 blz.

Samen met het in 1989 verschenen “Liberalizing
European Telecommunications” vormt “European
telecommunication organisations” het resultaat
van een onderzoek naar de evolutie van de (dejre-
gulering van de telecommunicatiemarkt in Europa.
In tegenstelling tot hoger besproken werken wordt
"telecommunicatie” hier in de vertrouwde, enge
betekenis gebruikt. Waar het eerstgenoemde werk
vooruitblikt en een economische evaluatie en ana-
lyse van verschillende mogelijke scenario’s maakt,
blift dit boek nog bij de werkelijkheid van vandaag.
Het beschrijft de concrete regelgeving inzake tele-
communicatie in 11 Europese landen - met uitzon-
dering van Costenrijk allemaal lidstaten van de EG
- en gaat na welke vernieuwende aanzetten er in dit
domein al zijn gegeven. De materie wordt vanuit
een economische invalshoek benaderd en de neo-
liberale toonzetting is onmiskenbaar. Het eerste
hoofdstuk biedt een synthese en een vergelijking
van de organisatie van de telecommunicatie in de
besproken landen. Daarna volgen de 11 landenstu-
dies, die een vrij rigied schema aanhouden. Steeds
wordt aangevat met een schets van de historische
achtergrond en van het huidige institutionele en
wetgevende kader, daarna volgt een analyse van
specifieke regelingen en problemen inzake het te-
lefoonnetwerk, de nieuwe diensten, de markt voor
telecommunicatie-apparatuur, kabeltelevisie en de
tariefpolitiek, en ter afsluiting wordt ook een over-
zicht gegeven van de institutionele en juridische

veranderingen die zich in elk land beginnen af te te-
kenen.
P.D.

Wolfgang BANDHAUER,

Diskurs und Metadiskurs. Studien zur Rezep-
tion von franzésischer und deutscher Sprache
der Politik und der Werbung.

Tubingen, Gunter Narr, 1989, 249 blz.

'Diskurs und Metadiskurs' is een werk over het po-
litieke discours en het discours van de reclame, dis-
coursen die in vele opzichten sterke gelijkenissen
vertonen. In een kort inleidend hoofdstuk worden
bedoelingen, beperkingen, en invalshoeken van het
werk aangegeven. Daarop volgt een schets van de
methodische fundamenten van een ontvangstge-
richte linguistiek, de fundamenten waarop het erna-
volgende onderzoek berust. De auteur definieert
ziin Ansatz als een ideologiekritische, herme-
neutisch-analytische, metalinguistische en integra-
tieve tekstwetenschap. Daarop steunend
bespreekt hij voor de openbare taal belangrijke, zo-
wel wetenschappelijke als niet-wetenschappelijke,
metadiscoursen. Het boek is rijkelijk voorzien van
voetnoten en ook de bibliografie - opgedeeld in Me-
thodische Grundlagen en Sprache von Politik und
Werbung in der Analyse wissenschaftlicher Meta-
diskurse - is indrukwekkend.

M.J.DR.

Paul VAN DE BRAAK,
How to write clear English.
Schoonhoven, Academic Service, 1988, 149 blz.

In een notedop vinden we in 'How to write clear
English’ wat er bij het schrijven (in het aigemeen en
in het Engels) komt kijken en hoe we tot effectieve
communicatie kunnen komen. Aan bod komen : de
voorbereiding (schrijfprocedure en structuur), het
eigenlijke schrijfwerk (stijl en uitdrukkingsmiddelen,
vaak voorkomende fouten), en het bijschaven, op-
poetsen van teksten (layout en interpunctie). Het
boek is zeer overzichtelijk, gemakkelijk te raadple-
gen. Met weinig woorden en goed gekozen voor-
beelden passeren belangrijke aspecten van het
schrijven de revue. Voor wie wil weten hoe je dege-
lijke teksten schrijft in het Engels zijn de hoofdstuk-
ken 2 tot en met 4 (voorbereiding) en hoofdstuk 8
(lay-out) wellicht overbodig. De hoofdstukken i.v.m.
vaak gemaakte grammaticale fouten (zowel door
Nederlandstaligen, als in het algemeen) zijn echter
zonder meer nuttig, evenals de richtlijnen betreffen-
de het gebruik van leestekens. Het gaat hier noch
om een schrijfcursus, noch om een cursus Engels.
Voor wie vaak schrijft en goed Engels kent, is dit
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boek een zeer handige hulp bij het schrijven van tek-
sten in het Engels.
M.JDR.

Richard W. BRISLIN, Kenneth CUSHNER, Craig
CHERRIE and Mahealani YONG,

Intercultural interactions. A practical guide.
Beverly Hills, Sage, 1988 (1986), 336 biz.

‘Intercultural interactions' is het meest 'toegepas-
te’', praktijk-gerichte uit de hele Cross-cultural re-
search and methodology serie. Het is een praktisch
hulpmiddel tijdens de onontkoombare aanpassings-
periode van al wie in een ander land, een andere
cultuur terechtkomt, of voor wie hen daarbij bege-
leidt. Er wordt gewerkt met de zogenaamde critical
incident techniek. Aan de hand van concrete con-
flictsituaties, te wijten aan interculturele verschillen,
worden die verschillen geéxpliciteerd. Een conflict-
situatie wordt eerst geschetst, daarbij worden ver-
schillende mogelijke oorzaken voor het ontstane
conflict gesuggereerd, elk van deze alternatieven
wordt dan besproken in het licht van interculturele

verschillen ; wat een passende interpretatie is in *

een bepaalde cultuur is dat niet noodzakelijk in een
andere.
Deze conflictstituaties zijn thematisch gegroe-
peerd: Host customs, Interacting with hosts, Sett-
ling in en making adjustments, Tourist experiences,
The workplace, The family, Education and schoo-
ling, Returning home.
Daar blijft het niet bij : in een paar korte stukjes wor-
den belangrijke punten die uit de incidenten naar
voren kwamen, geintegreerd. Het boek is in de eer-
ste plaats een handig hulpmiddel voor (de begelei-
ding en evaluatie van) personen die zich voorberei-
den op interculturele contacten. Communicatiewe-
tenschappers vinden er materiaal aan de hand
waarvan ze bepaalde interculturele verschillen in
(of relevant voor) verbale en nonverbale communi-
catie kunnen bespreken/illustreren (proxemics,
connotatie, referentiekaders, klasseverschillen, in-
terpretatie van nonverbale communicatie, etiquet-
te, ...). Een aanrader voor al wie te maken heeft met,
of gewoon geinteresseerd is in interculturele inter-
actie.

MJDR.

Larry A. SAMOVAR and Richard E. PORTER (eds.),
Intercultural communication : A reader.
Belmont, Wadsworth, 1988 (5de uitg.).

We zijn al aan de vijfde uitgave van 'Intercultural
communication’ toe. Geen nieuw boek in de strikte
zin van het woord dus. En toch, meer dan de helft

van de essays zijn voor het eerst in deze editie op-
genomen, een groot deel daarvan is speciaal voor
dit boek geschreven. De zeer bevattelijke essays
zijn inhoudelijk gegroepeerd in vier delen. In een
eerste, inleidend deel wordt geschetst wat intercul-
turele communicatie, en de functie ervan, is. In het
tweede deel wordt de invioed van socio-culturele
factoren op interculturele communicatie onder-
zocht. In het derde deel komen problemen i.v.m.
(verbale en non-verbale) interculturele communica-
tie aan bod, en deel vier biedt suggesties tot verbe-
tering van interculturele communicatie. Het boek is
vooral aangewezen voor een eerste kennismaking
met mogelijke invalshoeken bij het bestuderen van
interculturele communicatie. Ook wie in de praktijk
vaak met andere culturen in contact komt (in werk
met minderheidsgroepen, te gast in het buitenland,
bij overleg met buitenlandse collega's, etc. ...) kan
uit dit werk heel wat inspiratie putten.

M.J.D.R.

Paul DREW and Anthony WOOTTON (eds.),
Erving Goffman. Exploring the interaction or-

Cambndge Polity Press, 1988, 298 blz.

Wanneer gereputeerde sociologen, sociaal psy-
chologen en linguisten het werk van een eminent
auteur analyseren en er verder op bouwen, dan kan
men een voortreffelijk resultaat verwachten. De
flaptekst van 'Erving Goffman. Exploring the inter-
action order’ liegt er alvast niet om : "This book will
become a standard source for undergraduates and
postgraduates in linguistics, social psychology and
sociology, and for anyone interested in the develop-
ment of modern social theory in general”. Dat zit er
in. De teksten werden geschreven voor een con-
gres : Erving Goffman : an interdisciplinary ap-
proach, gehouden aan de Universiteit van York in
juli 1986. KENDON licht Goffmans benadering van
face-to-face interactie toe ; COLLINS beschouwt de
continuiteit in zijn werk, met vooral oog voor de
Durkheimiaanse invioeden ; WILLIAMS heeft het
over Goffmans vaak bekritiseerde methode, waar-
van hij juist de sterkie benadrukt. SCHLEGOFF laat
een kritischer noot horen. LEVINSON ontwikkelt
Goffmans participatiecategorieén en toont aan hoe
verschillen zijn ingebouwd in de grammaticale
structuren van verschillende talen en in het taalge-
bruik in het algemeen. STRONG belicht het rituele
aspect van sociale interactie. GIDDENS, tenslotte,
verdedigt Goffman, en gaat in op wat hij als de be-
langrijkste kenmerkende eigenschappen van diens
werk beschouwt. Dit boek is een aanrader voor al

wie Goffman kent of (beter) wil leren kennen.
M.J.DR.
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Artikels in Communicatie zijn geschreven in de voorkeurspelling en die-
nen de redactie te bereiken in getypte vorm met dubbele interlinie en
minimum 4.cm linkermaige op DIN A4 formaat.

Het artikel dient op een redelijke manier gestructureerd te worden in
onderdelen, die niet genummerd worden, maar wel van tussentitels
worden voorzien. Citaten dienen aangeduid te worden met enkele aan-
halingstekens, citaten in citaten met dubbele. Langere citaten worden
opgenomen zonder aanhalingstekens en dienen van de rest van de
tekst geisoleerd te worden door middel van tussenwit. Datgene wat
cursief gedrukt dient te worden, wordt onderstreept. Voetnoten worden
doorgenummerd en achteraan de tekst samengebracht onder de ftitel
Noten. Tabellen en grafieken worden genummerd en krijgen een korte
titel. Grafieken, figuren, modellen en andere illustraties (b.v. foto's)
moeten fotografisch overgenomen kunnen worden.

Geciteerde auteurs en hun werk worden in de tekst als volgt opgeno-
men: McQuail (1975:14) stelt dat ..., ... heel wat auteurs hebben hierop
gewezen (Fishman 1971; Gilis, Bourhis en Taylor 1977 ; Stewart 1968).
De letters a, b, ¢ ... worden gebruikt om verschillende werken aan te
duiden die eenzelfde auteur gedurende hetzelfde jaar heeft gepubli-
ceerd, b.v. (Bernstein 1959a, 1953b). Alle geciteerde werken dienen
achteraan, na de voetnoten en onder de titel Literatuurlijst, alfabetisch
als volgt gerangschikt te worden, waarbij bij boeken, indien nodig, het
volume en bij tijdschriftartikels de jaargang en tussen haakjes het num-'
mer van het tijdschrift worden vermeld:

Bernstein, B. (1959a), A public language: some sociological implica-
tions of a linguistic form, British Journal of Sociology, 10 (4): 311-
328.

Bernstein, B. (1959b), Soziokulturelle Determinanten des Lernens, Kol-
ner Zeitschrift fur Soziologie und Sozialpsychologie, 4 (1): 52-79.

Bernstein, B. (1971), Class, codes and control, vol. 1: Theoretical stu-
dies towards a sociology of language. London, Routledge & Kegan
Paul.

Giles, H., Bourhis, R.Y. en Taylor, D.M. (1977), Towards a theory of
language in ethnic group relations, pp. 307-348 in Giles, H. (Ed.),
Language, ethnicity and intergroup relations. London, Academic
Press.

McQuail, D. (1975), Communication, London-New-York, Longman.
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