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wetenschapspopularisering in
vlaanderen

profiel, zelfbeeld en werkwijze van de vlaamse
wetenschapsjournalist (*)

marga winnubst

In de Verenigde Staten, Groot-Brittannié, Duitsland, en ook in Nederland
bestaat er een tamelijk uitgebreide literatuur rond wetenschapspopularise-
ring. In Vlaanderen blijft het echter heel stil. (Zelfs over voorlichting in
het algemeen wordt er weinig geschreven.) In tegenstelling tot de genoem-
de andere landen bestaan er hier ook geen cursussen of opleidingen voor
wetenschapsvoorlichters of wetenschapsjournalisten.

Dat betekent niet dat er in Vlaanderen niets gebeurt op het vlak van
wetenschapspopularisering. Het volstaat een willekeurige krant open te
slaan om vast te stellen dat er wel degelijk over wetenschap geschreven
wordt. Sinds 1983 is er een Vlaams populair-wetenschappelijk tijdschrift
op de markt, "Eos’. De BRT-televisie heeft een speciale afdeling, de Dienst
Wetenschappen, die wetenschappelijke programma’s maakt. In Neder-
landse publikaties wordt met afgunst verwezen naar de ruime aandacht die
wetenschap op de Vlaamse televisie krijgt (Schuuring 1979 : 13; Willems
1981 : 110). De Audiovisuele Dienst van de K.U.Leuven kreeg in 1987 nog
een Nederlandse onderscheiding voor €én van haar produkties over een
wetenschappelijk onderwerp (X 1987 : 20). De tentoonstelling van Appel
tot Atoom over Newton trekt meer dan 70.000 bezoekers.

Het doctoraatsonderzoek "Wetenschapspopularisering in Vlaanderen® is
een eerste, verkennend onderzoek op het terrein van de wetenschapspopus-
larisering. Met wetenschapspopularisering wordt bedoeld het intellectueel
en fysisch toegankelijk maken van wetenschappelijke kennis voor een
groot publiek. Wetenschapsjournalistiek is slechts een van de kanalen van
wetenschapspopularisering naast bijvoorbeeld wetenschapsvoorlichting,
populariseringsactiviteiten van wetenschappers, tentoonstellingen of
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wetenschapsmusea. Het is echter het kanaal van popularisering dat het
meeste opvalt en het grootste bereik heeft. Dit onderzoek beperkt zich tot
slechts één aspect van wetenschapspopularisering - de wetenschapsjour-
nalistiek - en tot slechts é€n benadering, namelijk het ondervragen van de
verantwoordelijken voor het wetenschapsnieuws, de wetenschapsjournalis-
ten. Zij zijn immers de contactpersoon tussen wetenschap en publiek, zij
zijn het scharnierpunt. In vervolgonderzoeken zal onderzocht moeten wor-
den in hoeverre het gezichtspunt van de wetenschapsjournalisten wordt
gedeeld door de andere actoren in het communicatieproces, en of hun
beeld van de wetenschapsjournalistiek overeenkomt met de werkelijkheid.

Men mag bij het interpreteren van de onderzoeksresultaten een zaak niet
uit het oog verliezen. Indien men binnen de mediawereld spreekt over
‘wetenschap’, dan heeft men het over exacte en biomedische wetenschap-
pen. Deze eenzijdige opvatting van 'wetenschap’ wordt bevestigd in ons
onderzoek. Als we kijken naar de specialisaties van de wetenschapsjour-
nalisten, dan zien we dat biomedische en exacte wetenschappen, gevolgd
door toegepaste wetenschappen het meest genoemd worden. Slechts wei-
nig journalisten houden zich bezig met sociale of menswetenschappen. En
de plaats van de wetenschappelijke disciplines in het media-aanbod toont
hetzelfde beeld : alleen bij de rtv-bladen en bij vrouwenbladen krijgen
sociale wetenschappen en menswetenschappen een belangrijke rol toebe-
deeld. Over de oorzaak van die beperkte visie lopen de meningen uiteen.
De oorzaak wordt zowel gezocht bij de (andere) wetenschapsjournalisten,
de arbeidsomstandigheden (te breed terrein om helemaal te coveren), de
bronnen, het (weinig wetenschappelijke) karakter van de humane weten-
schappen en de wensen van de hi€rarchie binnen de media. Het meest
wordt echter gewezen op de traditic en op de belangstelling van het
publiek.

Toch wordt er wel over humane wetenschappen geschreven, maar dan
door niet in wetenschap gespecialiseerde journalisten. Hoewel wij menen
dat het onjuist is om de term ‘wetenschap’ te interpreteren als “science’,
hebben wij ons toch genoodzaakt gezien om ons - voor dit onderzoek
althans - bij de gangbare mediapraktijk neer te leggen. De groep journalis-
ten die over humane wetenschappen schrijft, is immers zo diffuus dat ze
niet in de onderzoekspopulatie opgenomen kon worden.

METHODE

Een studie van binnen- en buitenlandse literatuur heeft aandachtspunten
opgeleverd die hun weerslag vonden in een uitgebreide schriftelijke en
mondelinge vragenlijst. Interviews met de hoofdredacteurs (1) van kran-

2 COMMUNICATIE 21 (1991-1992) Nr. 1



ten, tijdschriften, omroep en Belga gaven enerzijds een eerste idee van de
plaats van de wetenschapsjournalistiek op de redacties en de werkwijze
binnen de redactie, en hielpen anderzijds bij het opstellen van een zo vol-
ledig mogelijke lijst met namen van wetenschapsjournalisten. "Weten-
schapsjournalist’ werd gedefinieerd als een beroepsjournalist die binnen
zijn medium verantwoordelijk is voor de berichtgeving over wetenschap.

In totaal zijn er in Vlaanderen 30 journalisten die aan deze definitie vol-
doen. 15 daarvan werken voor dagbladen, 10 voor tijdschriften, 3 bij de
BRT, 1 bij Belga en (slechts) 1 is freelancer. Zij werden allemaal benaderd
zowel voor een schriftelijke als voor een mondelinge ondervraging. De
medewerking van de journalisten was bijzonder groot : de respons op de
(uitgebreide) vragenlijst was 86,7 %, die op de interviews 93,5 %.

TABEL 1 : De spreiding van de wetenschapsjournalisten over de media

Dagbladen t 4 Tijdschriften #
De Standaard 4 Eos 3
Het Laatste Nieuws/ Knack 2

De Nieuwe Gazet (2) 4 Humo 1
Gazet van Antwerpen 3 TV-Ekspres 1
Het Volk 1 Flair 1
De Morgen 1 Libelle 1
Het Belang van Limburg 1 De Post 1
De Fin. Ekon. Tijd 1

A

Omroep Agentschappen
BRT-radio 1 Belga 1
BRT-televisie 2
Freelancer 1

Van de 7 Vlaamse dagbladen hebben er zes minstens één full-time weten-
schapsjournalist in dienst, en op het moment van het onderzoek hadden er
vijf een vaste pagina voor wetenschap. Bij de tijdschriften zijn er drie met
minstens €€n full-time wetenschapsjournalist. De BRT-radionieuwsdienst
telt €&n wetenschapsjournalist, en die heeft daarnaast nog andere taken.
Bij BRT-televisie zijn er twee voltijdsen. De dienst Wetenschappen bij
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BRT-televisie heeft echter 26 man in dienst : er zijn er echter slechts twee
die de titel van beroepsjournalist hebben.

Op deze plaats kunnen slechts een aantal resultaten van het onderzoek
aangehaald worden. Wij zullen ons beperken tot het profiel, het zelfbeeld
en de werkwijze van de wetenschapsjournalist, niet toevallig ook de onder-
titel van het boek.

PROFIEL

De wetenschapsjournalistiek is nog iets sterker dan de journalistiek in het
algemeen een mannenberoep. De gemiddelde wetenschapsjournalist is een
veertiger, hij is al 17 jaar journalist en 9,5 jaar wetenschapsjournalist. Het
grootste verschil tussen wetenschapsjournalisten en hun collega’s situeert
zich echter op het vlak van de OPLEIDING. De wetenschapsjournalisten
zijn hoog geschoold : 80 % heeft een hogere opleiding, er zitten zelfs een
aantal doctors in de wetenschappen bij. De meesten hebben een opleiding
in de humane wetenschappen, maar er zijn er relatief veel met een exact-
wetenschappelijke opleiding.

TABEL 2 : Hoogste opleiding gevolgd door de Vlaamse wetenschaps-
journalist (n=23)

Middelbaar onderwijs 20 %

H.O.B.U. (3) 20 %

Universiteit 44 %

2de universitaire opleiding 16 %
TWEE GENERATIES

Uit het profielonderzoek komt duidelijk naar voren dat er twee groepen,
twee generaties wetenschapsjournalisten zijn: er is een groep, vooral
oudere journalisten, die via de algemene journalistiek langzamerhand in
de wetenschapsjournalistiek is terechtgekomen. Hun anci€nniteit ligt een
stuk hoger dan bij de andere groep, en zij hebben meestal niet zo’n hoge
en geen exact-wetenschappelijke opleiding.
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De journalisten van de tweede groep zijn jonger. Zij zijn hun journalis-
ticke loopbaan begonnen in de jaren tachtig, en werden direct als fulltime
wetenschapsjournalist aangesteld zonder eerst in de algemene journalis-
tiek te werken. Zij hebben bijna allemaal een hoge exact-wetenschappelij-
ke opleiding.

De conclusie is dan ook dat de Vlaamse wetenschapsjournalistick twee
fasen heeft gekend. Eind jaren vijftig en jaren zestig was wetenschap 'in’.
Het is dan ook de tijd van de wereldtentoonstelling, de Spoetnik, de maan-
reizen, de eerste computers, enzovoorts. Een aantal journalisten begonnen
zich ermee bezig te houden. In de jaren zeventig stabiliseerde het aantal
journalisten zich, maar in de jaren tachtig nam het weer toe. Nu waren het
echter geen algemene journalisten die zich specialiseerden, maar hoogop-
geleiden die speciaal aangetrokken werden om full-time over wetenschap
te schrijven.

Overigens wordt in de literatuur regelmatig de vraag gesteld wat nu de
ideale opleiding voor een wetenschapsjournalist is: moet een weten-
schapsjournalist een academicus zijn die journalist wordt, of moet hij een
journalist zijn die zich specialiseert in de wetenschappen. Daarover zijn in
Vlaanderen de meningen netjes verdeeld : alleen bij de tijdschriftjournalis-
ten gaat de voorkeur duidelijk uit naar een journalist. Het blijkt echter dat
de eigen opleiding en de mening over de ideale opleiding sterk met elkaar
samenhangen.

ZELFBEELD

Alle wetenschapsjournalisten stemmen in met de informatieve en de
signalerende functie van wetenschapsjournalistiek, en ook de kritische, de
adviserende, de stimulerende en de opvoedende functie wordt in de enqué-
te door de meerderheid beaamd.

Tijdens de interviews werd een open vraag gesteld naar de taak van de
wetenschapsjournalistiek. Bijna alle taakomschrijvingen werden genoemd.
Opvallend is dat een aantal journalisten spontaan begon te spreken van
een taak ten opzichte van de wetenschap : de wetenschap verdedigen,
acceptabel maken voor het publiek. Zij stellen zich dus ten dienste van de
wetenschap. En dat sluit aan bij een tweede opvallend feit : geen enkele
journalist gaf spontaan een kritische taakomschrijving. Na doorvragen
blijkt dat de journalisten wel vinden dat het eigenlijk tot hun taak behoort,
maar in de praktijk blijft die kritische journalistiek beperkt tot wat vraag-
tekens plaatsen, enigszins relativerend schrijven, of meningen van verschil-
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lende wetenschappers tegenover elkaar stellen. Men gaat zelden over tot
inhoudelijk kritische beschouwingen of tot het bevragen van de uitgangs-
punten of gemaakte keuzen. De journalisten erkennen dat ook en geven
als redenen daarvoor : personeels- en tijdgebrek, onzekerheid ten aanzien
van de hoog gespecialiseerde bronnen, angst om bronnen te verliezen en
vooral het ontbreken van een traditie op dat vlak. De Vlaamse weten-
schapsjournalistiek is dus uiteindelijk weinig kritisch (evenals in andere
landen trouwens).

De paar wetenschapsjournalisten die pleiten voor een werkelijk inhoude-
lijk kritische berichtgeving en die zeggen daar zelf naar te streven, hebben
een zeer hoge opleiding en beschikken dus over voldoende achtergrond
om kritisch te kunnen zijn. Er is, zoals gezegd, een tendens tot het aanstel-
len van steeds beter geschoolde journalisten, dus het zou kunnen dat er in
de toeckomst meer van dit soort journalisten komen, en dat er zich een
inhoudelijk kritische wetenschapsjournalistiek zal ontwikkelen. De kans
lijkt mij echter groot dat ook zij te maken krijgen met tijdgebrek, ruimte-
beperkingen, het begripsniveau van de lezers, athankelijkheid van bron-
nen, enzovoorts.

Ten opzichte van het publick neemt hij een opvallend ‘voorlichtings-
getinte’ houding in : hij wil het publiek adviseren/ori€nteren, stimuleren
en opvoeden. De Duitse wetenschapsjournalisten waren het veel minder
eens met deze taakomschrijvingen.

BRONNEN

De belangrijkste bron van informatie voor de wetenschapsjournalisten zijn
‘contacten’, gevolgd door nieuwsagentschappen, persberichten, perscon-
ferenties en vakbladen. In tegenstelling tot Duitsland, Frankrijk en de
Verenigde Staten noemen de Vlaamse wetenschapsjournalisten relatief
weinig *wetenschappelijke tijdschriften en congressen’ als bron. Zij zeggen”
dus relatief weinig te werken met de typisch wetenschappelijke communi-
catiekanalen. Toch wonen Vlaamse journalisten beduidend meer congres-
sen bij dan hun Duitse collega’s. (Het kan zijn dat de vraagstelling een rol
speelt bij deze enigszins tegenstrijdige resultaten. Het Duitse onderzoek
werkte met voorgegeven antwoordcategorieén, terwijl wij een open vraag
stelden.)
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TABEL 3 : De door de wetenschapsjournalist gebruikte bronnen

Bron pet
vermeldingen

Eigen bronnen 314 %
Journalistieke bronnen 32,6 %
Bestaande media 233 %
Wetensch. bronnen 93 %
Lectuur 35%
Totaal 100,1 %

De normale journalisticke bronnen spelen in Vlaanderen een relatief gro-
te rol. Vooral de prominente plaats die persberichten toebedeeld krijgen,
valt op, aangezien deze bron in andere landen weinig genoemd wordt,
Toch zijn de journalisten, zoals hun buitenlandse collega’s, zeer ontevre-
den over de kwaliteit ervan : ruim driekwart vindt dat meer dan de helft
van de persberichten onbruikbaar is. Wat de persconferenties betreft, kla-
gen journalisten over een 'hoogconjunctuur en een devaluatie van pers-
conferenties’. Verder werken de Vlaamse journalisten relatief veel met
bestaande media. Opvallend is daarbij dat Eos, het enige Vlaamse popu-
lair-wetenschappelijke blad, nauwelijks als bron gebruikt wordt. Volgens
de respondenten is Eos als bron voor hen niet interessant, omdat de jour-
nalisten van Eos gebruik maken van dezelfde bronnen als zijzelf.

Contacten met wetenschappers zijn dus heel belangrijk voor wetenschaps-
journalisten. De literatuur over wetenschapspopularisering staat echter
bol van problemen tussen wetenschappers en journalisten en verwijten
over en weer. Enigszins karikaturaal geschetst komt het er op neer dat
popularisering niet strookt met de wetenschappelijke mores, de weten-
schappers wantrouwen journalisten, willen niet meewerken en als ze al
meewerken, dan kunnen ze het niet uitleggen.

Uit mijn onderzoek komt een heel ander beeld naar voren. Volgens de
meerderheid van de wetenschapsjournalisten is de Vlaamse weten-
schapper wél toegankelijk; hij is wél bereid om informatie te geven; de
zeden en gewoonten binnen de wetenschappelijke wereld vormen niet
vaak een belemmering, al is men wel bevreesd voor de reacties van collega-
wetenschappers. Wantrouwen tegenover de media is er wel, maar de jour-
nalisten hebben daar alle begrip voor. Over de vaardigheid van de weten-
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schapper om zich begrijpelijk uit te drukken zijn de journalisten ook
tevreden, hij doet daar een sericuze inspanning voor.

TABEL 4 : De relatie wetenschapper-journalist

Altijd | Vaak | Soms | Zelden [ Nooit

De wetenschapper is toe-

gankelijk voor journalisten 13,0 56,5 21,7 8,7 -
De wetenschapper is bereid

om informatie te geven 21,7 J2.3 21,7 43 -
De wetenschapper ziet het

als een deel van zijn ethos
om zich ver te houden van
de massamedia - 174 304 39,1 13,0
De wetenschapper is bang
voor de reacties van zijn
collega’s als hij in de
media aan het woord komt 45 318 45,5 18,2 -
De wetenschapper wan-
trouwt de media - 227 54,5 22,7 -
De wetenschapper spreekt
alleen met 'vriendjes’
binnen de mediawereld - 19,0 333 47,6 -
De wetenschapper werkt al-
leen via de voorlichter - 9,1 36,4 45,5 9,1

De wetenschapper wil geen
informatie vrijgeven voor
zijn onderzoek gepubliceerd
is in de vakpers - 227 59,1 13,6 45

De wetenschapper wil geen
informatie vrijgeven voor
het onderzoek volledig is
afgerond - 524 429 48 -

De wetenschapper is in staat
zich duidelijk uit te drukken - 227 54,5 22,7 -

De wetenschapper realiseert
zich goed de gevolgen en
het maatschappelijk belang
van zijn onderzoek 13,0 52,2 30,4 43 -
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Die bijna uitsluitend positieve geluiden kwamen zowel van journalisten
van prestigieuze bladen als die van b.v. viouwenbladen, zowel van de oude
rotten in het vak als van de nieuwkomers, zowel van full-time journalisten
als van part-timers (al zijn full-time journalisten toch nég iets positiever in
hun uitlatingen dan part-time journalisten).

Daartegenover staat dat de journalisten zeggen te streven naar €en ver-
trouwensrelatie. We zagen al dat zij niet kritisch zijn, dat sommige journa-
listen zich zelfs opwerpen als verdediger van de wetenschap. Zij zijn ook
bereid te wachten met publiceren als de wetenschapper dat vraagt (b.v.
omdat het onderzoek eerst in een wetenschappelijk tijdschrift moet ver-
schijnen, of omdat het onderzoek nog niet volledig afgerond is). Sterker
nog, de overgrote meerderheid van de journalisten is ook bereid om zijn
artikelen door de wetenschappers te laten nalezen voor publikatie. Meer-
maals bleek in het onderzoek dat journalisten voor een stuk dezelfde waar-
den aanhangen als wetenschappers. Ook bij de selectiecriteria zullen we
zien dat de wetenschappelijke criteria een grote rol spelen. Veel journalis-
ten hebben zelf ook een wetenschappelijke opleiding achter de rug, en
sommigen hebben zelfs enige jaren onderzoekservaring. Het is dan ook
niet zo verwonderlijk dat de verstandhouding tussen wetenschappers en
journalisten in Vlaanderen zo goed is.

SELECTIECRITERIA

Tot zover de belangrijkste resultaten wat betreft de bronnen die de journa-
listen gebruiken. Een volgende vraag is welke selectiecriteria zij hanteren
bij het bepalen waarover zij schrijven. Op de eerste plaats bij de selectie-
criteria komt 'wetenschappelijke relevantie’, gevolgd door actualiteit en
maatschappelijke relevantie. Ook de interesse en de belangen van het
publiek en de eigen interesse spelen een belangrijke rol bij het kiezen van
onderwerpen. Aan de amusementswaarde van een onderwerp wordt weinig
belang gehecht, en ook de houding van de hoofd- of eindredacteur speelt
nauwelijks een rol (tenzij bij de omroepbladen).

Zeer opvallend is dat "wetenschappelijke relevantie’, toch een criterium
dat men eerder bij een wetenschapper zou verwachten, zo hoog scoort.
87 % vond dit een belangrijk of eerder belangrijk selectiecriterium en
62,5 % vindt het één van de drie belangrijkste selectiecriteria. Ter vergelij-
king: actualiteit werd ook door 87 % belangrijk of eerder belangrijk
gevonden, maar ‘slechts’ 54,2 % noemt dit criterium als één van de drie
belangrijkste. Bij de negatieve selectiecriteria valt op dat 86,9 % ecen
onderwerp niet zou behandelen als men het niet grondig kan natrekken.
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Ook dat kan als een eerder wetenschappelijke dan journalistieke houding
worden geinterpreteerd.

De wat wij noemden ’paternalistische’ houding laat zich hier ook weer
signaleren. Het gevaar valse hoop te wekken bij het publiek weerhoudt
een journalist ervan om over een onderwerp te schrijven. Maar het
veroorzaken van ongerustheid of weerstand bij het publiek is dan weer
geen probleem : als het belangrijk of interessant is, zal hij het brengen. En
de belangen van het publick vormen net zo’n belangrijk selectiecriterium
als de interesse van het publick. Ook hier zien we weer enigszins de "pater-
nalistische houding’ van de journalist. Maar zoals gezegd, de interesse van
het publiek speelt wel degelijk een rol. De vraag is echter in hoeverre hij
op de hoogte is van die interesse : uit ons onderzoek blijkt dat de journa-
listen bijzonder weinig feedback krijgen.

EINDREDACTIE

De relatie tussen journalisten en hun eindredacties krijgt in de literatuur
over wetenschapsjournalistiek veel aandacht en daarom zijn we ook in ons
onderzoek hierop ingegaan. Het beeld dat uit de literatuur naar voren
komt is er een van de journalist die moet vechten om zijn artikelen
geplaatst te krijgen. Hij moet met het andere nieuws concurreren en ver-
keert daarbij in een ongunstige positie, omdat de eindredactie niet geinte-
resseerd is in wetenschap. De eindredacteur zou artikelen ook inkorten of
herschrijven, waardoor de inhoud verminkt of verdraaid wordt. Vooral
over de titels zijn er vaak discussies. Aldus, enigszins karikaturaal, de lite-
ratuur.

In Vlaanderen tonen de wetenschapsjournalisten zich echter zeer tevreden
over hun werkomstandigheden en over de gang van zaken binnen de redac-
tie. Zij zijn er zeker van dat alles wat met wetenschappen te maken heeft
op hun bureau terechtkomt. Niemand maakt een voorselectie en zij kun-
nen volledig zelf bepalen waar ze over schrijven. Alleen de journalisten
van de omroepbladen krijgen onderwerpen opgedragen. De journalisten
hebben voldoende ruimte en de meesten krijgen artikelen 60k relatief
gemakkelijk buiten hun eigen rubrieck geplaatst, dus op de algemene pagi-
na’s. Wat het al dan niet kunnen beschikken over een rubriek betreft, zijn
bijna alle journalisten tevreden met de huidige situatie bij hun blad.

De eindredactie beperkt zich voornamelijk tot spel- en typefouten en
verandert zelden of nooit aan de artikelen of aan de titels. De weten-
schapspagina’s passeren in veel gevallen zelfs helemaal niet meer langs een
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eindredacteur. Dit lijkt te mooi om waar te zijn, maar uit het onderzoek
van Verstraeten (1984) kwam hetzelfde beeld naar voren : de eindredactie
in Vlaanderen brengt zelden inhoudelijke veranderingen aan in artikelen
van journalisten.

Een mogelijke verklaring hiervoor is het feit dat de dagbladen meestal
geen vaste eindredacteur hebben. Een aantal journalisten vervullen die
taak bij toerbeurt. Maar bij de tijdschriften is er wel een vaste eindredac-
tie, en ook daar zijn er weinig problemen, tenzij bij de omroeptijdschrif-
ten.

De werkomstandigheden van de wetenschapsjournalisten lijken dus ideaal
te zijn. Toch willen we bij deze positieve geluiden enkele vraagtekens
plaatsen.

Er is ruimte genoeg voor wetenschapsnieuws, aldus de journalisten, ook
op de algemene pagina’s. Maar zij zeggen daar wel bij dat ze ook niet re
vaak met artikelen komen, er moeten geen al te belangrijke andere onder-
werpen zijn (zoals een grote brand), de artikelen mogen niet fe lang zijn en
ze moeten werkelijk de moeite waard zijn. Bovendien houden een aantal
wetenschapsjournalisten wel degelijk rekening met de eindredacteur/
rubrieksleider van dienst. En uit de vraag naar de negatieve selectiecriteria
bleek dat een kleine meerderheid een interessant onderwerp laat vallen als
het zeker niet voorbij de hoofd-/eindredacteur komt... Het kan dus zijn dat
de journalisten aan zelfcensuur doen : ze weten uit ervaring wat kan en wat
niet kan en leggen zich daarbij neer. Ze bieden alleen nog maar artikelen
aan voor de algemene pagina’s, als ze weten dat er waarschijnlijk wel
plaats zal zijn, en dan nog alleen maar die artikelen waarvan ze weten dat
ze (door de eindredacteur van dienst) geplaatst gaan worden.

Ondanks de schijnbaar soepele verhoudingen binnen de redactie, heb ik
een aantal latente bronnen van conflict tussen journalisten en hoofdredac-
teurs vastgesteld.

- Ze hebben een verschillende mening over de taak van wetenschapsjour-
nalistiek : de wetenschapsjournalisten willen meer dan hun hoofdredac-
teurs het publiek stimuleren, adviseren en opvoeden. Het is echter niet
waar, zoals in de literatuur gesteld wordt, dat hoofdredacteurs meer wil-
len amuseren, in Vlaanderen is zelfs het tegendeel waar.

- Op het vlak van de selectiecriteria zijn er verschillen in opvatting : de
hoofdredacteurs overschatten de invloed op het selectieproces van het
redactioneel beleid, de interesse van de hoofdredacteur, de moeilijk-
heidsgraad en de interesse van het publiek. Zij onderschatten de invloed
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van de interesse en specialisatie van de wetenschapsjournalist, de weten-
schappelijke relevantie en de belangen van het publiek.

- Beide groepen hechten een grote waarde aan de belangstelling van het
publiek als selectiecriterium. Maar de hoofdredacteurs zijn heel wat min-
der optimistisch over die belangstelling dan de journalisten. Zij twijfelen
ook meer dan de journalisten aan de begrijpelijkheid van wetenschaps-
nieuws voor het publiek.

Er zijn dus latente spanningsvelden en meningsverschillen tussen journa-
listen en hun hoofdredacteurs, maar in de praktijk leidt dat blijkbaar niet
tot openlijke conflicten, en de Vlaamse wetenschapsjournalist heeft in
tegenstelling tot zijn buitenlandse collega’s weinig of geen klachten over
zijn werkomstandigheden.

DE BELANGRIJKSTE PROBLEMEN

Het voorgaande wordt bevestigd door de antwoorden op de vraag naar de
problemen waarmee de wetenschapsjournalist te kampen heeft. Die pro-
blemen liggen niet bij hun superieuren, ook niet bij hun bronnen, de
wetenschappers dus, of bij het publiek. Ook de karakteristicken van de
wetenschap, toch een moeilijk, weinig actueel en abstract onderwerp, vor-
men geen al te grote problemen. De grootste problemen hebben de weten-
schapsjournalisten met de journalisticke arbeid zelf. Het vertalen en het
mediamiek weergeven van de informatie, en in mindere mate de onover-
zichtelijke hoeveelheid publikaties, zijn de grote problemen in de weten-
schapsjournalistiek. Het zijn ook vooral de journalisticke factoren die een
journalist ervan kunnen weerhouden om een interessant onderwerp te
behandelen, en daarbij denk ik aan tijdgebrek, de onmogelijkheid van het
mediamiek weergeven, twijfel aan de eigen competentie, en in enkele
gevallen een onwillige hoofd/eindredacteur. Ook uit het feit dat journalis-
ten de fout bij zichzelf zoeken als het publiek wetenschapsnieuws niet
begrijpt, blijkt hoezeer de journalisten het belang van en de moeilijkheid
van de goede journalisticke verwerking erkennen.

DE TOEKOMST

De ondervraagde journalisten lieten zich over het algemeen optimistisch
uit over de toekomst. Ruim tachtig procent meent dat de hoeveelheid
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wetenschapsnieuws in de toekomst zal toenemen en 5,5 % verwacht dat

het aanbod gelijk zal blijven.

TABEL S : Problemen in de wetenschapsjournalistick

Een groot probleem voor de
wetenschapsjournalistiek is :

Eens

Eerder
eens

Geen
mening

Eerder
oneens

egns

- de publiciteitsschuwheid

van de wetenschapper

de moeilijkheid vaktermino-

logie voor een breed publiek

te vertalen

de hoge abstractiegraad van

de wetenschappelijke arbeid

het feit dat de wetenschaps-

journalisten te dicht bij de

wetenschap staan

de moeilijkheid om geschikt

materiaal vit de verschillende

wetenschappen te vinden

het gebrek aan interesse bij

de lezer/luisteraar/kijker

de onoverzichtelijke hoeveel-

heid nieuwe publikaties

- de beperkte mogelijkheid om

gevoelig liggende onderwerpen

te behandelen

het gebrek aan belangstelling

van de uitgever/omroep

de moeilijkheid complexe

wetenschappelijke zaken op een

mediamiek verantwoorde wijze

te presenteren

het feit dat journalistick zich

vooral voor actuele gebeur-

tenissen interesseert en niet

zozeer voor probleemvelden of

ontwikkelingen op lange termijn

- het gebrek aan belangstelling
bij de hoofdredacteurs

83

37,5

333

42

83
12,5

13,0

13,0

16,7

16,7

333

12,5

12,5
83

435

83

20,8

26,1

12,5

12,5

208

12,5
16,7

87

12,5

4,2

43

8,7

4,2

50,0

20,8

45,8

333

375
37,5

26,1

41,7

333

13,0

30,4

29,2

12,5

83

83
20,8

292
25,0

8,7

375

333

21,7

21,7

37,5
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Ook tijdens de interviews sprak optimisme : ze krijgen voldoende vrijheid
binnen de redactie, er is voldoende ruimte beschikbaar in de media, de
wetenschappers zijn bereidwillig en staan open voor journalisten en de
belangstelling bij het publiek voor wetenschap is volgens de journalisten
groot.

Toch zijn wij ondanks het tamelijk rooskleurige beeld dat uit de gegevens
naar voren komt, niet onverdeeld optimistisch. De gevolgen van het ver-
schijnen van VTM in het Vlaamse medialandschap zijn zeer ingrijpend. Al
tijdens de interviewfase bleek dat bij een paar weekbladen de gevolgen
goed voelbaar waren. De journalisten vertelden dat de advertentie-inkom-
sten gevoelig waren teruggelopen, wat leidde tot heroriéntaties die in bei-
de gevallen ten koste van de 'serieuze’ informatie ging. In de afsluitende
fase van het onderzoek werden de gevolgen ook op andere vlakken duide-
lijk. Een dagblad veranderde van koers en ging ernaar streven om ’conse-
quent populair’ te zijn. De wekelijkse wetenschapspagina werd afgeschaft.
In het uitzendschema van het nieuwe televisieseizoen kreeg de Dienst
Wetenschappen een derde minder zendtijd, en bijna alle wetenschappe-
lijke programma’s werden verbannen’ naar het tweede net.

Wij voorspelden een dubbele tendens : een groep media zou blijven stre-
ven naar een kwaliteitsprofiel en aandacht aan wetenschap blijven beste-
den. Voor de andere groep stelde ik dat wetenschap in een moeilijkere
positie zou komen, vooral door de toenemende concurrentie binnen de
media. Ik noemde toen Het Laatste Nicuws, Het Belang van Limburg en
Het Volk als media die dreigden in deze tweede groep te belanden. Gazet
van Antwerpen was in mijn ogen een twijfelgeval. Inmiddels heeft Gazet
van Antwerpen zijn gezondheidspagina afgeschaft, overigens zogezegd als
‘tijdelijke maatregel’. Knack streeft in zijn nieuwe opzet naar meer popu-
laire artikelen, en bij BRT-televisie heeft de directeur van de Dienst
Wetenschappen (een wetenschapsjournalist met meer dan 25 jaar erva-
ring) ontslag genomen.

Graag hadden we dit artikel afgesloten met een optimistischere noot, maar
het ziet er naar uit dat na de jaren tachtig, waarin wetenschapsnieuws dui-
delijk in de lift zat, de jaren negentig stagnatie en misschien zelfs achter-
uitgang beloven. Laten we hopen dat de media, de overheid en ook, en
misschien wel vooral, het publiek zich realiseren dat wetenschap een inte-
graal deel van onze wereld uitmaakt, zelfs de koers van deze wereld voor
een stuk bepaalt, en dat het dus zeker de moeite waard is om de weten-
schappelijke ontwikkelingen te volgen en te populariseren.
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(*) Dit artikel is gebaseerd op een doctoraatsonderzoek verricht in het kader van
een mandaat van het NFWO. Het volledige onderzoeksrapport (dat dezelfde
titel draagt als dit artikel) is verkrijgbaar bij De Standaard boekhandels in
Leuven en Antwerpen en bij Boekhandel Veritas te Antwerpen.

NOTEN

(1) De respons was zeer goed : van de 22 benaderde hoofdredacteurs hebben er 20
meegewerkt.

(2) De journalisten die op de redacties van Het Laatste Nieuws of De Nieuwe Gazet
werken, werken meestal voor beide bladen. B.v. de gezondheidspagina is voor
beide bladen identiek, en wordt gemaakt door een journalist die op de redactie
van Het Laatste Nieuws werkt. Maar De Nieuwe Gazet brengt een wekelijkse
rubriek over wetenschap die (nog) niet in Het Laatste Nieuws verschijnt.

(3) H.O.B.U. : Hoger Onderwijs Buiten de Universiteit.
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"Afstand houden is de plicht.
Als je dit kan lezen, rij je te dicht"
(opschrift van een hoofdkussen op de hoedenplank van een Lada)

de automobiel als massamedium

wat communiceren autostickers ?

gust de meyer

Op het eerste gezicht lijkt het op zijn minst ongewoon wagens massamedia
te noemen en ze dezelfde status toe te kennen als televisie, radio of dag- en
weekblad. Wanneer men evenwel massacommunicatie definieert als open-
bare communicatie - dit wil zeggen dat de zender de intentie heeft nie-
mand uit te sluiten van ontvangst van zijn boodschap - mag de term massa-
medium ook gereserveerd worden voor boodschappen aangebracht op
auto’s. Fauconnier (1990 : 52) rekent het koetswerk van een wagen expli-
ciet tot de massamedia in ruime zin, zijnde objecten die niet in eerste
instantie bedoeld zijn als dragers van openbare communicatie, auto-
stickers bijvoorbeeld, maar die dat wel kunnen zijn.

Autozelfklevers zijn een vanzelfsprekend ornament van vele wagens. Het
is even vanzelfsprekend maar toch goed te bedenken dat ze niet op de aan-
gekochte wagen zijn aangebracht voor de aankoop, maar er door de eige-
naar nadien zelf worden op gekleefd, naar men mag aannemen, met een
zekere minder dan wel meer bewuste intentie om iets mee te delen. In de
triviale omgang met alledaagse dingen als het massacultuurprodukt auto-
mobiel zijn mensen, met andere woorden, intens bezig te communiceren.
Het is de bedoeling van dit artikel dit aan te tonen. Daarbij wordt niet
zozeer stilgestaan bij de stilistische zeggingskracht van het autodesign zelf,
dat ook al sportiviteit, (on)conventionaliteit, degelijkheid ... kan connote-
ren, dan wel bij alle voorwerpen en tekens diec worden aangebracht door de
wageneigenaar binnen en buiten de auto en op het koetswerk. De speciale
aandacht gaat uit naar de tekens op het koetswerk en met name naar de
plakplaatjes.
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DE AUTO : VAN VERVOERMIDDEL NAAR VERLENG-
STUK VAN PROFESSIONEEL EN PRIVE-LEVEN

Autorijden is een sociale bezigheid; wagenbestuurders zijn voor een korte
duur aangewezen op een gezamenlijk gebruik van de weg. Autorijden
wordt in sociologie-handboeken dan ook wel eens als voorbeeld gesteld
voor normering van sociaal gedrag; willen mensen zich ordentelijk over
een bepaalde ruimte verplaatsen, dan moeten regels opgesteld worden
waaraan iedere weggebruiker zich dient te houden. In een bepaalde socio-
logische interpretatie wordt autorijden bovendien gezien als een sociale
situatie van concurrentie, die de logica van de prestatiemaatschappij
gehoorzaamt : om een bepaalde ruimte te overbruggen dienen niet alleen
ordentelijk regels te worden gehoorzaamd, autobestuurders zijn boven-
dien geneigd de ruimte zo snel mogelijk te overbruggen, en treden dan in
concurrentic met de andere autobestuurders. Recentelijk is de auto
tenslotte als de grote vervuiler van het milieu met de vinger gewezen, en
zou hij liever door ecologisch geinspireerde sociologen opnieuw uit de
handboeken gehaald worden.

Meer nog dan als milieuvervuiler wordt vandaag de dag over de wagen
omzeggens niet anders gepraat dan in verband met het fileprobleem. Maar
er zijn andere aspecten het analyseren waard, sprekende over automobie-
len. Het fileprobleem heeft er zelfs de aandacht op gevestigd : de wagen
wordt meer en meer een stukje badkamer, living, eetplaats .... Make-up
aanbrengen, zich scheren, eten ... zijn doodgewone bezigheden geworden
die binnen de ruimte van de wagen worden uitgeoefend; kleine onderne-
mers bieden speciaal voor de wagen ontworpen maaltijden aan; en de
eerste wagens zijn op de markt verschenen uitgerust met een microgolf-
oven (frigoboxen en koffiezetapparaten kunnen al geruime tijd worden
ingebouwd). In de wagen wordt gelezen; niet alleen de gelukkigen die de
beschikking hebben over een privé-chauffeur, maar ook de in de file vast-
gelopen autobestuurder bereidt vergaderingen voor al rapporten bestude-
rend. Er worden grote sommen besteed aan een car-hifi, CD-speler
incluis : de weggebruiker wil niet zo maar muziek beluisteren, hij wil een
kwalitatieve beluistering, die vaak zelfs met gemak kan concurreren met
die van de living thuis. Auto’s worden uitgerust met telefoons (en zelfs de
fax) : er worden zowel zaken gedaan vanuit de wagen als het familiale en
privé-leven geleefd in de wagen via de mobiele telefoon (het feit dat nep-
telefoons in en neptelefoonantennes op de wagen worden aangebracht, is
bestemd voor de analyse straks). De auto is, met andere woorden, meer
dan een vervuilend technisch hulpmiddel dat gebruikt wordt om de ruimte
zo vlug mogelijk te overbruggen. De auto is meer en meer een verlengstuk
van kantoor en thuis. Alhoewel samen met anderen op weg garandeert de
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wagen ook nog een zekere mate van intimiteit, die vaak nog onderstreept
wordt door gefumeerde ruiten, de gordijnen voor de ruiten ... In de USA,
waar de auto altijd al een veelbetekend icoon geweest is in de jeugdcultuur
sinds de jaren vijftig, is cruisin, door de lanen scheuren met een Chevrolet
cabriolet, de autoradio op het plaatstelijke rock 'n roll station en eindi-
gend op een vrijpartij op de achterbank van de Chevrolet, sinds American
Graffiti opgenomen in de leefwereld van de tienerromantiek (net als overi-
gens 0ok nog drive-in-movies) : "Though it’s cold and lonely in the deep
dark night, I can see paradise by the dashboard light” (Meat Loaf, Paradise
by the dashboard light). En vrachtwagenchauffeurs, de lonesome cowboys
of the road, hebben hun cockpit soms omgetoverd tot weinig minder dan
een liefdesnest. De wagen is niet alleen een vervoermiddel, maar is
binnengetreden in de andere menselijke activiteiten tot en met de meest
intieme. '

DE AUTO : VAN VERVOERMIDDEL NAAR (MASSA)-
COMMUNICATIEMEDIUM

Maar de auto is meer. Hij is niet alleen een technisch instrument en een
verlengstuk van professioneel en privé-leven, hij is ook een communicatie-
middel bij uitstek.

Communicatie via het autodesign

Stefaan Verboven (1988) heeft via een semiologische analyse het autode-
sign van de jaren tachtig in kaart gebracht via binaire opsplitsingen. Het
koetswerk kan ofwel een lage bouw (niet functioneel), ofwel een hoge
bouw (functioneel) hebben. Het koetswerk met een lage bouw kan ofwel
voorzien zijn van een wegneembaar dak (onconventioneel), ofwel van een
niet wegneembaar dak (conventioneel). Het eerste type koetswerk noemt
men cabriolet (de Alfa Romeo Spider), het tweede coupé (de VW Cor-
rado). Het koetswerk met een hoge bouw kan ofwel een meerledig (con-
ventioneel) volume hebben, ofwel een eenledig volume (onconventioneel).
Het laatste type koetswerk noemt men spacewagon. De meerledige koets-
werken met een hoge bouw kunnen ofwel twee volumes hebben (met
achterklep, plurifunctioneel), ofwel drie volumes (met koffer, monofunc-
tioneel). Het laatste type koetswerk noemt men notchback. De meerledige
hoge bouw-koetswerken met twee volumes kunnen op hun beurt een afge-
leid ontwerp (uitgebreid plurifunctioneel) hebben, ofwel een niet afgeleid
ontwerp (beperkt plurifunctioneel). Het eerste type koetswerk noemt men
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break, het tweede hatchback. Tussen de coupé en de break situeert zich
dan nog de coupé-break (de Volvo 480 ES of de Alfa 33 Sportwagon) , tus-
sen de hatchback en de notchback het 2 1/2 volume (de eerste Sierra ziet
eruit alsof hij een koffer heeft).

Het design van de wagen geeft hem dus al een betekenis : het maakt hem
tot een berline, een comfortabele reiswagen of tot een sportwagen (een
2+2, waarvan de laatste 2 staat voor veel te kleine zitplaatsen), tot een
burgerauto of tot een teken van conventiebreker ... Een auto kan evenwel
nog meer uitdrukken. Hij drukt, grotendeels via zijn technische specifici-
teit en dus ook via de prijs, sociaal prestige uit - de Jaguar -, of wordt
gebruikt om lak aan sociale status uit te drukken - de 2CV -, hij wordt
gebruikt om te zeggen dat er een sportieveling aan het stuur zit - de
Porsche -, of iemand die zich associeert met alle connotaties waar Italié
voor staat - de Alfa Romeo -, of iemand die gesteld is op degelijkheid - de
Duitse wagens, Mercedes en BMW op kop. Niet alleen het merk conno-
teert bepaalde waarden, meer en meer gebeurt dat door de serie en meer
nog door het serienummer binnen het merk : de BMW 3 serie is niet gelijk
aan, is minderwaardig aan de BMW 5 serie, maar een BMW 325i is spor-
tiever dan een BMW 516. Het verschil zit vaak in kleine details - de uitlaat
voor dieselmodellen, bijvoorbeeld, bij de BMW 5-serie. Door de minieme
verschillen wordt de kloof tussen de verschillende types binnen een serie
op het eerste gezicht gedicht, maar slechts op het eerste gezicht. De ken-
ners - en wie is dat niet meer ? - kijken via de kleine details en de serie-
nummers door de klaarblijkelijke eenvormigheid van de series. Sommigen
proberen aan deze taxering te ontsnappen door de serienummers te ver-
wijderen en de andere weggebruikers het raden te geven naar de
werkelijke communicatieve waarde die de auto vertegenwoordigt. De
werkelijke waarde kan in dit geval lager liggen dan de gesuggereerde -
omdat de wagen niet meer is benoemd zou dat de hoogst mogelijke kun-
nen zijn - of ook hoger. In het eerste geval heeft men te maken met een
uiting van frustratie, met een poging ook om het stigma van het zich
moeten voortbewegen in een als weinig aantrekkelijk bekendstaand ver-
voermiddel te verwijderen, in het tweede geval met die van een paradoxale
combinatie van onopvallendheid en superioriteit. Maar de voor de hand
liggende superioriteit wordt natuurlijk gedemonstreerd door de handha-
ving van het hoge serie- en typenummer. Niet alleen het design van het
koetswerk, de serie en het seriecnummer deelt iets mee, ook de kleur is een
significante betekenaar : rood en zwart zijn de GTi-kleuren.

Communicatie via de koetswerkuitbreidingen

Hoe interessant ook dergelijke analysen, hier worden ze nu verlaten voor
de communicatie die autobezitters voeren via datgene wat ze op het uit
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zichzelf al communicerende koetswerk aanbrengen. De hypothese zou
kunnen getest worden dat de wagens die laagst staan op communicatieve
waarde qua design van koetswerk, hoger scoren op communicatie qua
achteraf aangebrachte tekens. De aandacht gaat eerst nog even naar tech-
nische uitbreidingen die aangebracht zijn om de wagen toch nog aan com-
municatieve waarde te doen winnen. Mistlampen worden soms in grote
getale aangebracht om de wagen een ralley-uitzicht te geven, spoilers - hoe
groter hoe beter - onderlijnen sportiviteit, evenals de uitbouw van de car-
rosserie ("tuning by ..."), antennes - eveneens hoe meer en hoe langer hoe
beter, en of ze functioneel zijn is bijkomstig - maken van de autobezitter
een krachtige ontvanger en zender. Het zijn alle fetisjen die de
wagenbezitter een magische kracht geven en zijn wagen doen uitstijgen
boven de status van technologisch vervoermiddel.

Op het niveau van de auto als vervoermiddel staat hij in oppositie tot
andere vervoermiddelen, elk met hun positieve en negatieve kenmerken.
Dit niveau is aan de orde in uitspraken als "mijn auto is op de eerste plaats
een vervoermiddel" (sneller, comfortabeler en voor meer personen
geschikt dan een fiets, bijvoorbeeld). Het vermoeden bestaat dat achter
dergelijke uitspraak een zekere rationalisering schuilgaat, het vermoeden
bestaat dat dergelijke uitspraken meer gehoord worden bij de bezitters van
weinig communicatieve koetswerken. Men vindt overigens een gelijkaardi-
ge vergoelijking in uitspraken als "ik slijt x aantal uren in mijn wagen,
daarom heb ik mij een Mercedes aangeschaft". Wat er ook van zij : spreken
over wagens op dit instrumenteel niveau is onmogelijk; steeds wordt dit
spreken doordrongen van een betekenis-niveau, het niveau van de beteke-
nis die de wagen krijgt door zijn oppositie met andere wagens op het
niveau van het koetswerkdesign, minstens. Vaak echter wordt dit instru-
menteel niveau weggemoffeld onder een laag van connotatieve tekens die
*de hoop ijzer met wielen onder’ toch nog een betekenis moet geven die hij
zelf niet heeft door zijn design. In deze zin kan men hier gewag maken van
een kitscherig bezig zijn, in de zin van het verbergen van het instrumenteel
karakter van een object onder een andere betekenislaag (daarmee is
natuurlijk niet bedoeld de camoeflage van deuken of roest). Alles wat
aangebracht wordt aan de auto als vervoermiddel op zich, is in deze zin
eigenlijk kitsch, zeer speciaal de verlaging van het koetswerk bij hoge
bouw-koetswerken, het onconventionaliseren en 'sportiviseren’ van con-
ventionele koetswerken (de Ghia-uitvoeringen), die men ook bijvoorbeeld
via de wieldoppen - de sportieve aluminium-velgen tegenover de conven-
tionele sierdoppen - kan realiseren; in dezelfde zin kan "the alpine touch"-
stickerrage op de achterruit geinterpreteerd worden.

Tussen de fetisjistische objecten als spoilers, auto-antennes enerzijds en de
zelfklevers anderzijds, die niet zozeer als fetisj dan wel als communicatie-
medium dienst doen, situeert zich nog de autoschildering, niet de functio-
nele reclame-matige, maar de kunstige schilderingen die, bijvoorbeeld,
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vans dragen en die uitgegroeid zijn tot een echte van art. In tegenstelling
tot het technisch karakter van een vervoermiddel worden in de van-art
heroisch mythologische taferelen in pastorale settings geschilderd, waarin
pre-historie en het pre-industriéle met science fiction worden vermengd,
niet zelden met heavy metal-motieven. De van, de Amerikaanse variant op
de mobilhome, wordt door de beschilderingen omgevormd tot het roman-
tisch vehikel van de eeuwige reiziger die tijd en ruimte overstijgt.

Communicatie via de toegevoegde objecten

Het zijn, zoals gezegd, niet zozeer design en carosserie-uitbreidingen dan
wel door de bestuurder zelf aangebrachte objecten die communicatie tus-
sen weggebruikers mediatiseren. De weggebruikerssituatie noodzaakt wel
een dergelijke mediatisering. In zijn wagen is de bestuurder visueel en
akoestisch beperkt in zijn ontvanger- en zenderrol. Zijn face to face-com-
municatie wordt ingeperkt tot gebarentaal - de gekende vingerbewegingen
in conflictsituaties op de weg - of het signaalgebruik van de claxon of de
lichten. Maar alle andere sociaal gecontroleerde communicatiemogelijk-
heden zijn afgesloten, niet alleen de verbale maar ook, voor een groot
stuk, de niet verbale zoals gelaatsuitdrukking, kleding ..., welke door de
medeweggebruikers onvoldoende scherp kunnen worden waargenomen.
Vandaar dat levensstijl, waardenpreferenties, persoonlijkheidsprofiel, mo-
ralistische oriéntaties een ander medium zoeken en vinden in de buiten-
versiering van de wagen. Deze communicatie geschiedt via de carrosserie.

Communicatie via de interieur toegevoegde objecten

Binnen in de wagen zijn dashboard en binnen-achteruitkijkspiegel, soms
ook de hoedenplank, geprefereerde plaatsen voor het aanbrengen of
ophangen van communicatief materiaal, vaak weer met een fetisjistische
ondertoon. De objecten, zelden stickers, binnen de wagen hebben meestal
betrekking op de intieme of de persoonlijke sfeer, beide te interpreteren
rond de situatie van de geliefden die men mist in de risicovolle situatie van
het verkeer, met eventueel de dood in een werkeersongeluk als dramati-
sche tegenspeler. Het dashboard is het dichtst bij de bestuurder, vandaar
de aanwezigheid van de meest dierbare iconen : de foto van het gezin, en
een verweer tegen het in het verkeer altijd op de loer liggende noodlot : de
Cristoffel-afbeelding (patroonheilige van al wie op weg is en die, naar de
legende, Christus over het water droeg en daarna door hem gedoopt
werd). De religieuze schutsengel tegen het onheil op de weg is vaak
vervangen door wereldlijke geluksbrengers als het klavertje vier of de
paardehoef (vaak ook te zien op het radiatorrooster aan de buitenkant) of
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door iconen aan de achteruitkijkspiegel. Daaruit kan vaak toebehoren tot
één of andere groepering afgeleid worden, daarmee wordt vaak gezegd dat
men hoort tot de beoefenaars van een of andere sport (de mini-beeldjes -
soms stripfiguren - van surfers, tennissers ...) of tot een sportvereniging
(via de wimpel van die vereniging). Allerhande voorwerpen sieren de hoe-
denplank, gaande van de witte helm - "ik ben werfleider” - over de kop-
knikkende pluche-hond - "ik heb zo’n hond thuis" - tot de zelfgehaakte
overtrek voor een rol toiletpapier - men dient tijdens de reis op alles te
zijn voorbereid wanneer het handschoenenkoffertje geen plaats biedt voor
voorwerpen van dergelijke afmeting.

Communicatie via de exterieur toegevoegde objecten

Voor het overige is de binnenversiering van de wagen vaak zeer sober
gehouden, in tegenstelling tot de buitenversiering - wat juist wijst op de
grote communicatieve behoefte in het verkeer. Wat nog de buitenversie-
ring betreft : de tijd dat de auto-antenne als vlaggestok werd gebruikt
schijnt tot het verleden te behoren, behoudens de witte wimpels die er ter
gelegenheid van bruiloft of andere familiale feesten aan worden vastge-
knoopt. Het gaat hier wel degelijk om een gelegenheidsdecoratie. Vaak
worden dergelijke gelegenheidsdecoraties aangetroffen bij feestelijke
situaties - men denke aan de plagerijen van pas gehuwden via onder de
auto aan een koord geknoopte potten. Vaak ook fungeren ze als fetisjisti-
sche trofeeén (de voetbalsjaal uit het raam) die van het gevecht met de
vijand (de kamp van de eigen voetbalploeg tegen een vreemde ploeg) mee
naar huis worden gebracht. Tot de niet gelegenheidsdecoratie van de bui-
tenkant van de wagen horen ook nog verwijderbare objecten die evenwel
dezelfde functies vervullen als de straks te behandelen autozelfklevers (de
maneége-tekens of allerhande magnetisch geladen plaatjes, gaande van
"turbo" op automodellen die nooit met een turbo zijn uitgerust tot de
erotisch geladen konijnenplaatjes (en zijn varianten)). Het is goed te
bedenken dat tot nogtoe verwijderbare objecten, binnen de wagen of op de
carrosserie buiten, zijn behandeld. Autoklevers, die nu aan de orde komen,
kunnen niet zo gemakkelijk verwijderd worden zonder beschadiging van
de wagenlak; de vergelijking met de tatoeage dringt zich op.

‘Communicatie via de exterieur toegevoegde objecten : de auto-
stickers

Allert Tilman (1988) heeft de autoplakplaatjes ingedeeld in volgende cate-
gorie¢n : lidmaatschapsstickers (enerzijds van niet autobetrokken vereni-
gingen, anderzijds van automobielclubs, waarmee de autobezitter zou wil-
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len zeggen dat hij tot de avantgarde van de autorijders hoort), evaluatieve
stickers ("kinderen hebben geen remmen”), stickers die de lifestyle uit-
drukken (het Playboy-embleem of ook de vakantie- en reistrofeeén, waar-
mee de autobezitter zegt welke grenzen door hem - letterlijk en figuurlijk -
zijn overschreden en welke records hij heeft gebroken), informatieve
emblemen (zoals gehandicaptenstickers of "baby aan boord", maar ook
personifiérende naamgevingen, vaak voornamen of troetelnamen).
Gemeenschappelijk aan alle categorieén zou zijn dat stickers de wagen
antropomorfiseren, vermenselijken, enerzijds, en hem verhuislijken,
anderzijds. Beide dienen om het autogebruik symbolisch te dedramatise-
ren in de zin dat destructie- en zelfdestructickansen - het auto-ongeluk -
genivelleerd worden. Het gaat om een magische gelegenheidsbezetting van
objecten in een hoogindustri¢le maatschappij, welke de hoop en angsten
die daar leven uitdrukt.

Zonder deze analyse te verwerpen wordt hier gepoogd om een ander cate-
gorieénschema te ontwerpen, dat dichter aansluit bij de klassieke commu-
nicatieve functies. Men kan in elke communicatie een aantal aspecten
onderscheiden, die alle in mindere of meerdere mate voorkomen.

Elke communicatie heeft een zakelijk aspect, een feitelijke, denotatieve
inhoud. Maar deze is voor de analyse van autozelfklevers weinig interes-
sant. Er heerst immers een grote variéteit qua inhoud. Toch kan er gezocht
worden naar bredere categorieén, zoals "ik hou van..."-stickers, "ik hou niet
van"-stickers of beroepenstickers, met telkens verschillende categorieén.
Ongetwijfeld van meer nut is een indeling op basis van functionaliteit, te
beginnen met de strikt functionele zelfklevers, overigens de minst interes-
sante : gehandicaptenstickers, parkeerplaatsstickers, het nationaliteitsem-
bleem, de verplicht aan te brengen sticker voor gasrijders. Men zou ook de
garagestickers en stickers met door het automerk geprefereerd benzine-
merk tot deze categorie kunnen rekenen, ware het niet dat het hier in feite
gaat om gratis reclame voor de garagist en een benzinemerk. Nog een stap
verder gaan de stickers voor het merk van de auto zelf ("my Toyota is fan-
tastic"), Deze gratis reclame-klevers zijn wellicht de meest voorkomende
en al worden ze niet eens zelf aangebracht, ze worden merkwaardig genoeg
meestal gedoogd. Wel tot de categorie van de functionele stickers te reke-
nen zijn de anti-diefstal-stickers, die waarschuwen dat de wagen uitgerust
is - soms vermeend - met een alarminstallatie. In tegenstelling tot de infor-
matieve (B-teken) of de privilegegevende (parkeersplaatssticker) gaat het
hier om een waarschuwende functionele klever. Vervolgens kan men de
semi-functionele autoklevers onderscheiden (de stickers die niet noodza-
kelijk dienen aangebracht omwille van een of andere verkeersnoodzake-
lijkheid, maar die een secundaire functie dienen als het winnen van prijzen
via plaatnummerherkenning in magazines of tv-uitzendingen, de zonne-
banden met logo’s). Tenslotte zijn er de niet strikt functionele autoklevers
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of althans diegene die *belangeloos’ worden aangebracht, voor onze analy-
se zoniet de grootste dan toch interessantste categorie.

Men zou in verband met de vormgeving van de inhoudelijke of functionele
aspecten van autostickers ook op zoek kunnen gaan naar een of ander
poétisch of althans kunstzinnig aspect van autostickers, ware het niet dat
dit zeer zelden schijnt voor te komen. Zelfs over de omvang van een auto-
sticker schijnt een zekere eensgezindheid te bestaan : niet al te opvallend
groot maar toch opvallend genoeg, zodat hij kan gelezen worden op enkele
meter afstand. Een enkele keer valt een autoklever op door zijn design en
(grotere) omvang, de sticker die in de marge van het BRT2-radioprogram-
ma Funkytown is verspreid, bijvoorbeeld. De beperkte opperviakie dwingt
tot kernachtige formuleringen : als er al geen gebruik wordt gemaakt van
emblemen, pictogrammen en zeer elementair tekenmateriaal, dan is de
tekst van stickers meestal zeer bondig, om niet te zeggen sloganmatig :
autostickers laten geen uitgebreid betoog toe. Evenmin zit in autoklevers
een dieperliggende symbolische betekenis verscholen: communicatie
geschiedt zeer direct. De verkeerssituatie leent zich niet tot langzame lec-
tuur van de tekens, laat staan tot een diep-reflectieve bezinning. Een enke-
le keer, en wellicht in navolging van popster Prince, die er veelvuldig
gebruik van maakt, komt een cijfer-woordspeling voor die een begin van
poétische dimensie heeft : "2 fast 4 you". Eén enkele keer is de boodschap
geformuleerd in een eenvoudig rijm : "Afstand houden ...". Sprekende over
de leesbaarheid van autoklevers is het ook goed de aandacht te vestigen op
het feit dat deze quasi altijd op de achtersteven van de wagen zijn aange-
bracht; er wordt blijkbaar communicatie nagestreefd met de inzittenden
van de volgende wagen, meer dan met, bijvoorbeeld, de voorbijgangers van
de geparkeerde wagen. Moest communicatie met de laatste groep nage-
streefd worden, zouden meer stickers opduiken op de voorsteven en flan-
ken van de wagens. De verdeling van de stickers over achterruit en carros-
serie is gedeeltelijk afhankelijk van de aard van de klever : binnenklevers
met doorzichtige contouren worden natuurlijk binnen aangebracht op de
achterruit; het gaat in dit geval veelal om institutionele stickers (van auto-
mobielclubs, parkeerplaatsen van bedrijven ...).

Elke communicatie heeft niet alleen een inhoudelijk en een functioneel
aspect (zeer zelden in een kunstzinnige of zelfs maar opvallende vorm-
geving), ze geschiedt bovendien ook binnen een zekere context, in dit geval
in of buiten het verkeer. Op basis van dit aspect kunnen autostickers inge-
deeld worden in contextbetrokken, dit is betrekking hebbend op de ver-
keerssituatie, zeer breed beschouwd, of niet. De categorie van de niet con-
textbetrokken stickers overheerst wellicht. Tot de eerste horen zelfklevers
met verkeersbord-emblemen (de witte pijl op blauwe achtergrond links op
de achtersteven, het rode "geen doorgang’-teken rechts), maar ook stickers
van autoverzekeringsmaatschappijen, van automobielclubs. De zelfklevers
van gespecialiseerde auto-magazines ("Auto en Sport") kunnen ook tot
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deze categorie gerekend worden. Een speciaal geval van de contextbetrok-
ken stickers zijn de auto-referentiéle, diegene die verwijzen naar de auto
zelf. Ze hebben vaak een humoristische ondertoon ("gekrompen in de car-
wash”, "mijn Rolls Royce staat thuis", waarmee de communicatie op het
vlak van het design en het merk - het gaat om een bescheiden wagen -
wordt ondermijnd) of een sexuele ondertoon ("de mijne is 15 meter lang"
voor vrachtwagens met aanhanger; overigens zijn vrachtwagens altijd al
omgeven zoniet met een macho- dan toch met een erotische sfeer - men
denke aan pin-up-motieven die vrijwel nooit op personenwagens worden
aangetroffen). Soms bevatten de auto-referentiéle stickers zowel de humo-
ristische als de sexuele ondertoon : "big lovers don't need big cars". Via
auto-referentiéle getrouwheidsstickers ("derde BMW") drukt de bestuur-
der zijn merkentrouw uit, een veel voorkomende attitude die bewijst hoe
sterk auto’s geassocieerd worden met een levensstijl.

Dit zijn de basiscriteria voor indeling : functie en contextbetrokkenheid.
Men notere dat functionele autostickers omzeggens altijd contextbetrok-
ken zijn. Vervolgens kan nagegaan worden in welke mate een autosticker
0ok nog é€n van volgende aspecten uitdrukkelijk vertoont.

Elke communicatic heeft in mindere of meerdere mate een expressief
aspect, Ze zegl iets over de communicator. Hier kan een individueel-
expressieve (de "ik hou van ..."-stickers, betrekking hebbend op diersoor-
ten, vakantieoorden, sporten) en een sociaal-expressieve functie onder-
scheiden worden. De eerste kan iets te kennen geven over het ideale
(vakantie)oord dat men in het verleden heeft bezocht ("I love Playa de
Aro"), de prestaties (de deelnemerssticker van de 20 km jogging van Brus-
sel) die men in het verleden heeft geleverd of over de hedendaagse situatie
als sportbeoefenaar, het feit dat men dierenliefhebber is ... Vaak wordt
deze persoonlijke expressie in de "ik hou van ..."-formulering gegoten, op
zijn beurt vaak in iconografische hartjesvorm. De sociaal-expressieve sti-
ckers kunnen nog eens opgedeeld worden in vaak status connoterende
beroepsstickers (het dokterskruis) en alle soorten van lidmaatschapssti-
ckers: "supporter van ..". Wellicht verhullen autozelfklevers in hun
expressief karakter een exibitionistische ondertoon, zij het zelden in strikt
erotische zin.

Elke communicatie heeft ook nog een appellerend aspect. Zij doet een
beroep op de ontvanger ("ik geef bloed, jij toch 0ok?"). Via een in de auto-
onderdelen-winkel aangekochte ABS-sticker vraagt de autobestuurder aan
de volgende bestuurder niet al te dicht te naderen. En met een "zeg niet te
gauw, 't is weer een vrouw"-sticker wordt een context-betrokken appel
gericht aan de macho die verondersteld wordt in elke mannelijke automo-
bilist te schuilen : er wordt een beroep gedaan op de hoffelijkheid van de
middeleeuwse paardrijdende ridder, die verondersteld wordt nog aanwezig
te zijn bij de berijders van hoogtechnologische en krachtige "paarden op
vier wielen’.
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Elke communicatie heeft ook een relationeel aspect. Zij drukt een
bezorgdheid uit ("baby aan boord", "ik rem ook voor dieren”, "kinderen
hebben geen remmen”) of een afkeer ("weg met ..."-stickers).

In bepaalde autozelfklevers kunnen al deze aspecten met groot gemak her-
kend worden, zoals, bijvoorbeeld, in de Levenslijn-sticker. Hij is semi-
functioneel (men kan er in het VTM-automagazine een prijs mee winnen),
heeft een expressief aspect (de autobestuurder zegt van zichzelf dat hij een
hart heeft, misschien ook dat hij een VTM-fan is), hij heeft wellicht in
mindere mate een appellerend aspect (het is misschien toch een vitnodi-
ging voor de andere autobestuurders om mee te doen met de Levenslijn-
actie), hij heeft een relationeel aspect (drukt een bezorgdheid uit voor een
getroffen categorie van patiénten, het geneeskundig onderzoek en een
gezonde leefstijl).

Enkele slotbedenkingen nog. Autostickers nodigen - dat heeft het geval
van de VTM-sticker duidelijk gemaakt - tot een veelvoudige ’lectuur’. Er
wordt geen eenduidige betekenis opgedrongen. Meer nog: de lectuur
geschiedt binnen een context : de sticker in de vorm van een snelheids-
beperkend wegteken (maximaal 90, bijvoorbeeld) op de achterruit van een
wagen wordt door de volgende autobestuurder totaal anders gelezen €én
geapprecieerd, wanneer de bestickerde auto onder dan wel boven 90 kilo-
meter per uur rijdt. Wat voor autostickers geldt, geldt voor alle andere
communicatieve aspecten van de wagen (het design, de koetswerkuitbrei-
dingen, de interieur en exterieur toegevoegde objecten).

Terug aanknopend bij de automobiel als drager van massacommunicatie-
boodschappen kan tenslotte volgende slotbedenking geformuleerd wor-
den. Vaak wordt massacommunicatie op dezelfde lijn geplaatst als massa-
produktie van consumptiegoederen, om te beweren dat massacommunica-
tieve boodschappen even gestandaardiseerd zijn als consumptiegoederen.
Het is hier niet de plaats om dergelijke beweringen te weerleggen (door er,
bijvoorbeeld, op te wijzen dat identieke cultuurprodukten niettegenstaan-
de uiterst individueel worden geconsumeerd). Wat uit het voorgaande dui-
delijk blijkt, is dat zelfs gestandaardiseerde goederen als wagens constant
onderworpen worden aan een individualisering, een personificatie ook :
via autodecoratie binnen en buiten het koetswerk in het algemeen en
autostickers in het bijzonder, geeft de autobestuurder zijn wagen een eigen
persoonlijkheid mee. Elke wagenbezitter bricoleert zijn wagen tot een
uniek communicatiemedium. Zelfs diegenen die proberen niet te
communiceren door bewust niets toe te voegen aan het autodesign,
ontsnappen niet aan enige vorm van communicatic. Conform aan de
stelling uit de pragmatiek van de communicatie - men kan niet niet com-
municeren - kan men niet zijn wagen niets laten zeggen : door hem niet te
decoreren zegt men in feite dat men gesteld is op soberheid, dat men het
koetswerk voor zichzelf wenst te laten spreken ... Ondanks het feit dat
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wagens in massa worden geproduceerd, rijden er geen exact identieke
kopieén van hetzelfde type van wagen.
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het europese legitimiteitsdeficit :
een communicatieprobleem

jan van den bulck

Bij de eerste Europese verkiezingen in 1979 werden hoge verwachtingen
gekoesterd. De hoop bestond dat de Europese kiezer een duidelijke stem
v66r Europa zou uitbrengen. Op die manier zou de legitimiteit van het op
dat ogenblik nog vrij machteloze Europese Parlement sterk stijgen, zodat
het automatisch een grotere aanspraak op macht en bevoegdheden zou
kunnen maken.

De verwachtingen werden niet ingelost. De Europese bevolking toonde zo
weinig enthousiasme dat sommigen in deze verkiezingen een stem tégen
Europa zagen. Het scenario herhaalde zich in 1984 en in 1989 met steeds
negatievere cijfers : nog minder mensen kwamen naar de stembus, en de
stemmen die toch uitgebracht werden, waren nauwelijks "Europees’. De
desastreuze verkiezingsuitslagen bezorgden het Europese Parlement een
legitimiteitsdeficit : het werd moeilijk het parlcmem als de vertcgcn-
woordiging van 'de soevereiniteit van het volk’ te zien,

In dit artikel zal worden aangetoond dat er in feite geen sprake is van een
legitimiteitsprobleem, maar wel van een gebrek aan communicatie.

Er zal worden gepleit, niet voor het in vraag stellen van het stelsel van
rechtstreekse verkiezingen, maar voor het uitwerken van Europese infor-
matiecampagnes.

VERKIEZINGEN EN LEGITIMITEIT

In de jaren zeventig beschikte het Europese Parlement over nog minder
bevoegdheid en macht dan nu. Het had weinig middelen om controle of
druk uit te oefenen op de commissie, en geen instrumenten om de minis-
terraad tot de orde te roepen. Het parlement kon echter geen verdrag
inroepen om aanspraak te maken op meer inspraak in het Europese
beleid. Daarom ontstond de idee dat het toch met recht zulke macht zou
kunnen opeisen als het legitiem was. In Westeuropese democratieén wordt
de legitimiteit van een volksvergadering doorgaans gebaseerd op de notie
van het parlement als 'the embodiment of the people’s sovereignety’
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(Herman en Lodge 1978 : 78). Het parlement verwerft deze soevereiniteit
via rechtstreekse verkiezingen (Birke 1961 : 20). In deze, juridisch posi-
tivistische, opvatting zijn de machten, beslissingen en eisen van het par-
lement automatisch legitiem als het bestaat uit direct verkozen vertegen-
woordigers *van het volk’. Herman en Lodge (1978 : 74) wijzen echter op
een aantal sociologische aspecten. Verkiezingen op zich zijn niet vol-
doende. Een instelling is in een moderne maatschappij pas legitiem als ze
als legitiem wordt ervaren. Opdat dit het geval zou zijn, moet aan twee
vereisten worden voldaan : de institutie in kwestie moet ten eerste zicht-
baar zijn en ten tweede begrijpbaar. Dit betekent dat het electoraat zich
van het bestaan van de volksvertegenwoordiging bewust moet zijn, en dat
het het belang en de macht ervan moet inzien. Alleen wanneer ook het
Europese Parlement aan deze voorwaarden voldoet, kan het een forum
worden waarlangs het Europese electoraat daadwerkelijk een zeg heeft in
belangrijke beslissingen. Dit neemt niet weg dat verkiezingen belangrijk
zijn en blijven : ze zijn een instrument om het parlement representatief en
democratisch te maken, ze bevorderen participatie en ze zorgen ervoor dat
de leden van de vergadering verantwoording moeten afleggen (tegenover
het electoraat, "het volk’).

Tegelijkertijd kunnen rechtstreckse verkiezingen de legitimiteit van het
Europese Parlement ook bedreigen (Birke 1961 : 24). Als het parlement
sterk steunt op het effect van "democratisering door verkiezingen’ om zijn
eisen kracht bij te zetten, ontstaan er uiteraard problemen op het ogenblik
dat deze verkiezingen tot teleurstellende resultaten leiden. Zowel in 1979
en 1984 als in 1989 leek het publiek niet erg geinteresseerd. In de landen
waar stemmen niet verplicht was, kwam maar een deel van het electoraat
(soms minder dan de helft) opdagen. Hoe kon het Parlement de
'belichaming van de soevereiniteit van het volk’ zijn, als datzelfde volk het
leek te verwerpen ? Waren de verkiezingen zinloos ? Diende men zich af
te vragen of zo'n algemene verkiezing niet een vrij dure (en inefficiénte)
vorm van propaganda was, en of het niet beter zou zijn het parlement te
vervangen door, bijvoorbeeld, een raad van experten (Birke 1961 : 24) ?
Deze vragen kunnen niet zonder meer beantwoord worden. Eerst dienen
het gebrek aan interesse en de lage verkiezingsopkomst te worden onder-
zocht. Als de attitude van het publiek er een is van open en actieve ver-
werping van het parlement, en als het gebrek aan kennis het gevolg is van
het bewust negeren of verwerpen van informatie over en van het par-
lement, dan mag men wellicht concluderen dat verkiezingen zinloos zijn.
Als echter blijkt dat het gebrek aan interesse en de lage opkomst corre-
leren met een gebrek aan informatie of met het feit dat de bestaande
informatie zijn doel niet bereikt, mag men het electoraat geen verwijten
maken over de gevolgen. In dit laatste geval dienen niet de verkiezingen in
vraag te worden gesteld, maar eerder de mobilizerende en interesse-
cre€rende processen.
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TWEEDERANGSVERKIEZINGEN

Heel wat auteurs hebben erop gewezen dat de drie Europese verkiezingen
een sterk nationaal karakter hadden. De verkiezingscampagnes hadden
alleen oog voor lokale aangelegenheden, waardoor het "Europese’ hele-
maal op de achtergrond kwam. Het electoraat was zich dan ook nauwelijks
bewust van een Europees niveau, zodat de verkiezingen werden gede-
gradeerd tot een soort opiniepeiling voor nationale overheden (Reif en
Schmitt 1980 : 8; Niedermayer 1991 : 6). De verklaring hiervoor is dat
zowel het publick als de politici Europese verkiezingen als twee-
derangsverkiezingen beschouwen. Bij tweederangsverkiezingen (in tegen-
stelling tot eersterangsverkiezingen, zoals nationale parlements- of presi-
dentsverkiezingen) heeft het publiek de indruk dat er weinig op het spel
staat. Het gelooft niet dat het lichaam dat ze verkiezen veel invioed heeft
op hun leven of op de maatschappij, of, met andere woorden, dat stemmen
enig verschil maakt. Het gevolg is dat: ‘many voters cast their votes in
these elections not only as a result of conditions obtaining within the spe-
cific context of the second order arena, but also on the basis of factors in
the main political arena (Reif en Schmitt 1980 : 9)",

Maar ook dat : "The strategy and tactics of political parties in second-order
election campaigns are often influenced by political calculations concer-
ning the main area (Reif en Schmitt 1980 : 9)’.

Nationale politici, het electoraat en de pers lijken de Euro-verkiezingen
allemaal als opiniepeilingen over de nationale regering te hebben
beschouwd. Zo beschouwde men de verkiezingen van 1989 in Frankrijk
vrijwel expliciet als een test voor de nieuwe samenstelling van de regering
(Niedermeyer 1991 : 7). Ook in de meeste andere landen wordt meestal
nagegaan wat de invloed van de verkiezingen zou zijn geweest, indien het
om nationale verkiezingen zou zijn gegaan, meer bepaald wat dat voor
gevolg zou hebben gehad voor de zetelverdeling in nationale parlementen
en de daaruit voortvloeiende meerderheden. Nog ruimer verspreid is de
gewoonte Europese verkiezingen te vergelijken met nationale verkiezin-
gen. Fraeys schrijft zelfs : "Une simple comparaison entre les €lections de
1989 et celles de 1984, nous parait donc trés artificielle et trés incomplete.
Pour mesurer correctement les variations de 'opinion 4 5 ans de distance,
on ne peut négliger les deux scrutins législatifs intermédiares de 1985 et
1987 (Fraeys 1989 : 551).

Het feit dat de Euroverkiezingen als een soort ’referendum’ worden
beschouwd, verklaart een deel van de verschillende resultaten in de ver-
scheiden landen. Reif en Schmitt (1980 : 10) verwijzen naar de electorale
cyclus en de daarmee samenhangende populariteitscurve van nationale
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regeringen. Een pas verkozen regering kan nog een tijdlang teren op het
feit dat ze de verkiezingen gewonnen heeft. Wanneer een regering halfweg
zit in haar legislatieve periode, is de populariteit minimaal. Twee-
derangsverkiezingen zijn daarom meestal nadelig voor regeringspartijen.
Mensen die doorgaans voor deze partijen zouden stemmen, stemmen vaak
voor de oppositie om de overheid onder druk te zetten zonder daarom van
kamp te veranderen. Naarmate nationale verkiezingen naderen, ziet het
electoraat tweederangsverkiezingen nog meer als testverkiezingen. Er zijn
heel wat aanwijzingen die lijken aan te tonen dat de Europese verkiezin-
gen inderdaad tweederangsverkiezingen zijn, dat de kiezer met andere
woorden niet de indruk heeft dat er veel op het spel staat. Eurobarometer-
onderzoek toont aan dat de gemiddelde Europeaan zich nauwelijks bewust
is van het bestaan van het Europese Parlement en zijn problemen. Daarbij
geldt dan nog de kritiek dat het Eurobarometer-onderzoek de kennis van
zijn doelgroep overschat, vermits het systeem van gestructureerde,
gesloten vragenlijsten de ondervraagde uitnodigt 'intelligente’ antwoorden
te geven. In het licht van deze kritiek is de 'bewustzijnsindex’ van dit
onderzoek zeer relevant. Hierbij wordt aan het publiek gevraagd of het in
een bepaalde periode enige informatie over het Europese Parlement heeft
gezien of gelezen. Terwijl een ja-antwoord nog steeds een beetje verdacht
is, is het opmerkelijk dat er meestal een vrij hoog aantal nee-antwoorden
is. Het gebrek aan bewustzijn en kennis over de EG in het algemeen en het
parlement in het bijzonder, maakt duidelijk dat de Europese verkiezingen
door het electoraat inderdaad als tweederangsverkiezingen worden
beschouwd.

INFORMATIEVEREISTE

Opdat het publick zich een expliciete mening over het Europese Par-
lement zou kunnen vormen, dient het eerst en vooral over deze instelling
te worden geinformeerd (Sonntag 1983 : 215). Vermits de Euroverkiezin-
gen van de tweede rang zijn en het parlement slechts een zeer lage zicht-
baarheid heeft, worden politicke communicatie (Herman en Lodge 1978 :
98) of campagnes (Reif en Schmitt 1980 : 13) zeer belangrijk. De meest
efficiénte en meest doeltreffende manier om een niet geinteresseerd en
niet geinformeerd publiek te bereiken is via de massamedia. Deze mening
wordt overigens niet alleen door communicatiespecialisten naar voor
gebracht. De politologen Reif en Schmitt (1980 : 28) baseren zich op poli-
tiek-wetenschappelijke research om te beweren dat er een verband bestaat
tussen de bereidheid te stemmen en de blootstelling aan (en bewustzijn
van) verkiezingscampagnes, terwijl ook heel wat EG-specialisten altijd
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hebben beweerd dat Europese integratie in de eerste plaats door ’sociale
communicatie’ wordt bevorderd (Sonntag 1983 : 215).

In de praktijk blijkt echter dat vrijwel elke partij in elke lidstaat een of
andere vorm van verkiezingscampagne heeft gevoerd, zonder dat dit een
noemenswaardige invloed leek te hebben op de opkomst van de kiezers.
Campagnevoeren op zich is duidelijk niet voldoende. In de meeste landen
waren de campagnes erg oppervlakkig (Lodge 1986 : 255) en simpel. In
Belgi¢ kostten de verkiezingen van 1989 nauwelijks één derde van een
doorsnee nationale verkiezing (Swyngedouw et al. 1990 : 7), waaruit blijkt
dat de politici zelf ook maar lauw reageerden. Menke en Gordon (1980 :
85) verwijzen zelfs naar Nederland en Denemarken, waar uitgebreide cam-
pagnes weliswaar leidden tot een verhoogd bewustzijn, maar alleen een
bewustzijn dat het te verkiezen orgaan politick impotent was. De conclusie
dient uiteraard te zijn dat het niet voldoende is campagne te voeren.
Opdat er een positief effect zou zijn, dienen de campagnes aan bepaalde
vereisten te voldoen. De meeste verkiezingspropaganda werd ervan
beschuldigd te zeer georiénteerd te zijn op nationale problemen en niet op
Europese. Research toont echter aan dat er wel degelijk een duidelijke
Europese ondertoon bestond, maar dat het publick nationale thema’s
belangrijker vond (Blumler 1984 : 332). De boodschap kwam blijkbaar niet
over.

CAMPAGNES

Er bestaat heel wat literatuur die onderzoekt wat er mis was met de
verkiezingspropaganda. In de eerste plaats werd de campagnes een gebrek
aan strijdpunten verweten. De partijen waren zo vaag en besluiteloos dat
ze een zeer oppervlakkig beeld gaven van hun Europese opvattingen. Het
electoraat had op die manier letterlijk geen keuze, omdat alle partijen
zowat dezelfde opvatting leken te hebben. Tegelijkertijd wist iedereen dat
de partijen innerlijk verdeeld waren, waar het Europese hete hangijzers
betrof (de Britse conservatieve partij heeft bijvoorbeeld een grote traditie
waar het partij-onenigheid betreft, vooral als het onderwerp de EG is). Dit
betekent dat een goede campagne het publiek voor een duidelijke keuze
moet stellen. De partijen dienen zich sterk te profileren ten opzichte van
c¢lkaar, maar moeten als partij naar buiten komen met én stem. Er mag
geen (zichtbaar) conflict zijn binnen de partij (Menke en Gordon 1980 :
68). Vermits deze kenmerken grotendeels afwezig waren, had het elec-
toraat geen 'Europese’ keuze, zodat het wel gedwongen was zich op
klassieke (dit wil zeggen nationale) allianties en onderwerpen te baseren
om een beslissing te nemen. Het valt trouwens op dat partijen die wél met
een duidelijk (zij het niet altijd Europees) programma naar buiten komen,
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blijkbaar automatisch stemmen winnen (cf. verscheidene partijen uit de
Regenboog-fractie of extreem rechts).

Er zijn bij elke verkiezingen ook pogingen om tot transnationale samen-
werking te komen en op die manier letterlijk *Europese’ campagnes te
voeren, waarbij partijen in alle landen vrijwel dezelfde campagne voeren.
Het is duidelijk dat dit een sterke "pro-Europese’ boodschap uitzendt, en
dat het effect van zulke campagnes sterk integratiebevorderend is. Dit
betekent echter niet dat in elk land dezelfde campagne moet worden
gevoerd (Herman en Lodge 1978 : 114). Zulke transnationale campagnes
drukken een verwantschap en verbondenheid uit tussen gelijkaardige par-
tijen in verschillende landen. Het is echter niet omdat de inhoud van de
campagne overal dezelfde is, dat het verstandig zou zijn ze ook overal
dezelfde vorm te geven. Deze dient wel degelijk te worden aangepast aan
de gewoonten, opvattingen en beeldcultuur van de regionale doelgroep.
Samenvattend kan dus worden gesteld dat Europese verkiezingscampag-
nes informatief moeten zijn, duidelijk en sterk evaluatief. Ze dienen te
trachten het electoraat meer bewust te maken van het bestaan van het
Europese Parlement, maar het tevens te overtuigen van het belang ervan.

CAMPAGNESTRATEGIE

Verkiezingscampagnes staan echter niet los van hun context. Een van de
redenen voor het feit dat het publiek regionaal stemde, terwijl de cam-
pagnes (althans volgens Blumler) Europees waren, is dat de nationale par-
tijen de verkiezingen als nationale publieke opiniepeilingen beschouwden.
Wanneer meedingende politici of partijbonzen werden geinterviewd of in
debatten tegenover elkaar werden geplaatst, kwam steeds in de eerste
plaats het nationale element naar voor. De enige duidelijke boodschappen
(die de campagnes tegenspraken!) waren niet-Europees. Het is deze
dimensie die het publiek het best lijkt te hebben bereikt. Er bestond
weliswaar een zeker bewustzijn van een 'Europese campagne’, maar de
omringende mediacontext zorgde ervoor dat de inhoud van de boodschap
als duidelijk nationaal werd ervaren.

De conclusies zijn duidelijk. Opdat een "Europese campagne’ Europees
zou zijn, dient ze deel uit te maken van een ruimere electorale media-
strategie. Zowel nationale als Europese politici en zelfs alle partijleden die
in de media verschijnen, dienen min of meer hetzelfde beeld en dezelfde
idee&n naar voor te brengen. Zulk een 'oplossing’ zou echter wel eens het
grootste probleem kunnen zijn, vermits ze veronderstelt dat nationale
politici, nationale achterban en de Europarlementsleden allemaal instem-
men met en meewerken aan hetzelfde programma. Het is dan ook best
mogelijk dat het Europese Parlement zou moeten beginnen met het
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bewustmaken van de nationale politicke partijen. Pas wanneer dat is
gebeurd, lijkt het bewustmaken van het electoraat een zinvol project.

Tot besluit is er nog een laatste element. De idee van een integrale strate-
gie behoort ook een lange-termijn component te hebben. Dit geldt niet
alleen voor de afzonderlijke nationale partij of transnationale groep die
tracht electorale steun te verzekeren voor de toekomst, maar ook voor het
Europese Parlement. Electorale legitimiteit (uitgedrukt in grotere interes-
se, bewustzijn en opkomst) is in Europa immers nog steeds de meest aan-
vaarde basis voor een institutie die aanspraak maakt op macht. Onderzoek
toont aan dat het bewustzijnseffect waar de verkiezingen van 1979 toe
hadden geleid, snel verdween, Even was het parlement in de belangstelling
(van onder andere de media) geweest, maar het werd even snel weer ver-
geten. In 1984 was als gevolg daarvan het gebrek aan bewustzijn en inte-
resse (en de eruit voortvloeiende lage opkomst bij de verkiezingen) zo
mogelijk nog groter dan in 1979 (Eurobarometer 1984 : 60), en aan de
vooravond van 1989 waren de vooruitzichten even somber (Eurobaro-
meter 1988 : 62). De bewustwordingscyclus moet op die manier telkens
weer opnieuw worden opgestart. De conclusie dient dan ook te zijn dat de
electorale strategie deel moet uitmaken van een ruimere informatiestrate-
gie die op langere termijn werkt. Het bewustmaken, informeren en mobili-
seren van het Europese publiek dient zowel voor het parlement als voor de
partijen een permanent, continu proces te zijn.

ZIJN VERKIEZINGEN ZINLOOS ?

Dit brengt ons terug bij het uitgangspunt van dit artikel : betekenen het
gebrek aan interesse bij het Europese electoraat en de lage opkomst bij de
Europese verkiezingen dat rechtstreekse verkiezingen zinloos zijn ?

Men kan het electoraat zijn gebrek aan interesse niet verwijten, als de
actoren in de Europese politieke arena (d.w.z. zowel het parlement als
institutie als de politicke partijen) gefaald hebben in hun taak het publiek
te informeren over en bewust te maken van het belang van het parlement
en, daarom, van het belang van hun stem. De Europese instituties hebben
slechts een kleine realiteitswaarde voor het Europese publiek. Een proces
is daarom nodig dat die realiteit structureert en expliciteert. Dit houdt de
noodzaak in van een verkiezingscampagne, gedefinieerd als an institu-
tionalized procedure for reducing political complexities’ (Schultz 1984 :
338), maar meer nog van een communicatiestrategie gericht op de massa-
media. De media spelen een sleutelrol, omdat de Europese verkiezingen
nog steeds van de tweede rang zijn. Alleen via een integrale, efficiénte,
lange termijncampagne kan het Europese Parlement hopen van zijn ver-
kiezingen een gebeuren van de eerste rang te maken.
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De schuld voor de teleurstellende resultaten van de verkiezingen van 1979,
1984 en 1989 dient dan ook het Europese Parlement en de politieke par-
tijen te worden aangewreven. Dit betekent dat verkiezingen niet zinloos
zijn, vermits het electoraat het parlement niet heeft verworpen en het
diens legitimiteit niet heeft aangetast. Het zou dichter bij de waarheid zijn
te zeggen dat het electoraat nog geen kans heeft gekregen zijn mening uit
te drukken. Het is in die zin dat men het eens kan zijn met Herman en
Lodge (1978 : 98), wanneer ze schrijven dat "The European Parliament’s
importance lies not so much in its formal legislative, financial or control
powers, nor in any medium- or long-term development of these powers,
but rather in its short-term potential for playing educative, informative
and communicative functions vis-a-vis EC citizens and, in so doing, in fur-
thering integration’.
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vertaling, adaptatie en
intertextualiteit

patrick cattrysse

Alhoewel vertaaltheorién, adaptatietheorieén en intertextualiteitstheo-
rieén grotendeels gelijkaardige fenomenen bestuderen, zijn deze theorieén
doorgaans sterk van elkaar gescheiden ontwikkeld. Studies over inter-
textualiteit vermelden soms het bestaan van de vertaling als specificke
vorm van intertextualiteit, maar vertaal- en adaptatiestudies negeren
meestal hun toch nauwe banden met het intertextualiteitonderzoek in het
bijzonder, en de vergelijkende literatuur (semiotiek ?) in het algemeen.
Een toenadering tussen deze disciplines zou m.i. nochtans interessant
kunnen zijn voor alle betrokken partijen. Dat deze toenadering tot hier-
toe nog verre van gerealiseerd is, blijkt uit de bespreking van de volgende
recente publikaties op dit terrein.

ENKELE LITERAIRE VERTAALSTUDIES

Met haar boek Translation Studies. An integrated Approach wil Snell-
Hornby een geintegreerde aanpak van de vertaalstudie voorstellen. In een
eerste hoofdstuk biedt de auteur een kort historisch overzicht van de
belangrijkste vertaaltheorieén. Mary Snell-Hornby komt hierbij tot de
vaststelling dat de meer recente theorieén een aantal gemeenschappelijke
evolutieckenmerken vertonen. Vertaalstudies oriénteren zich meer en
meer naar een culturele in plaats van linguistische transfer. De vertaling
wordt trouwens niet langer als een louter transferproces gezien, maar
meer als een communicatieve handeling beschouwd. Tegelijk gaat de
aandacht meer en meer uit naar de functie van de doeltekst (= prospec-
tieve vertaalstudie) en minder naar de prescriptieve of normatieve
voorschriften met betrekking tot (het respect voor) de brontekst (= retro-
spectieve vertaalstudie). De vertaalde tekst wordt derhalve meer en meer
bestudeerd als integraal deel uitmakend van een omringende wereld, en
niet meer als een geisoleerd specimen van de taal.
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Uit deze theoretische vooropstellingen blijkt dat de vertaalwetenschap een
studieobject bestudeert - of zou moeten bestuderen - dat niet ver afligt van
de (filmische, theatrale, ...) adaptatie en van andere vormen van fekstver-
werking (cf. parodie, pastiche, ‘remake’, ...). Wanneer de auteur echter in
de volgende hoofdstukken moet komen tot wat zij een meer geintegreerde
aanpak van de vertaling noemt, blijkt dat socio-culturele factoren welis-
waar in ogenschouw worden genomen, maar dat deze factoren uitsluitend
worden beschouwd in functie van linguistische en (geschreven) literaire
kenmerken. M.a.w. orale literaire teksten (b.v. dramavertalingen) en
andere niet-literaire en niet-linguistische codes (b.v. maatschappelijke
codes), die ook dienen te worden vertaald, komen in deze studie niet aan
bod. Deze nauwe interpretatie van het vertaalproces maakt dit boek dan
ook minder interessant voor wie van een geintegreerde vertaaltheorie een
ruimere opvatting over het begrip vertalen verwacht.

Men zou echter kunnen verwachten dat dit enigszins anders is gesteld met
de publikaties over de vertaling van dramateksten. De studie van de
dramavertaling vormt een deel van de totale vertaalwetenschap, dat slechts
recentelijk tot ontwikkeling is gekomen. De analyse van theater laat toe
het literatuur-begrip open te breken en niet meer te beperken tot
geschreven teksten. Ook niet-verbale en andere pragmatische elementen
dienen dus in de studie te worden betrokken, elementen zoals de gespro-
ken taal, gebaren, acteerstijl, alsmede maatschappelijke en culturele con-
venties. Hierdoor kan de vertaaltheorie een stap dichter komen bij de
studie van het meer algemene adaptatie- en bewerkingsproces. Verschil-
lende publikaties zoals Erika Fischer-Lichtes (e.a.) Soziale und theatrali-
sche Konventionen als Problem der Drameniibersetzung en Brigit Schultzes
(e.a.) Literatur und Theater. Traditionen und Konventionen als Problem der
Drameniibersetzung maken echter duidelijk dat wens en werkelijkheid niet
steeds samenvallen. Door het vertalingsproces in een ruimere socio-cultu-
rele en politieke context te plaatsen stellen deze studies wel nieuwe vra-
gen, o.m. met betrekking tot de gewijzigde receptie-omstandigheden die
sommige theatervertalingen reflecteren. Op dit vlak sluit de discussie over
(drama)vertaling dan ook nauwer aan bij deze over de filmadaptatie in het
algemeen, en de literatuurverfilming in het bijzonder, die ook vaak vanuit
de hoek van de filmische receptie van literaire teksten wordt benaderd.
Anderzijds is het zo dat de vertaalstudies van drama zich vnl. concentreren
op de in de tekst beschreven verbale en niet-verbale handelingen. De
opvoering zelf, bijvoorbeeld, die eigenlijk eveneens een specifick vertaal-
proces inhoudt, komt in de hierboven vermelde werken niet aan bod. Op
dit punt wijken de studies over dramavertaling dan weer wel af van de
studies over filmadaptatie. Daar waar men bij de vertaling van drama
doorgaans niet de opvoeringen maar de gedrukte weergaven van deze
opvoeringen vergelijkt, vergelijkt men bij de literatuurverfilming niet het
scenario, maar de uiteindelijke film met het oorspronkelijke werk. Dit

COMMUNICATIE 21 (1991-1992) Nr. 1 39



valt wellicht te verklaren door het feit dat enerzijds het scenario niet over
de autonomie beschikt van de gedrukte en meestal gepubliceerde tekst van
het toneelstuk, en doordat anderzijds de film (op pellicule, schijf of video),
in tegenstelling tot de viuchtige toneelopvoering, een permanent karakter
heeft. Hierdoor ontwijken de bovenbesproken studies over dramaverta-
ling het specifieke probleem van het tertium comparationis, dat op het ter-
rein van de literatuurverfilming wel reeds overvloedig is besproken.

VERTALING VAN FILMISCHE TEKSTEN

Doublage et postsynchronisation. Cinéma et vidéo is een beknopt hand-
boekje van de hand van Christophe Pommier, dat eveneens twee vormen
van vertaling behandelt. De processen van dubbing en postsynchronisatie
worden op een tegelijk technische en bevattelijke manier uitgelegd. In een
eerste hoofdstuk wordt een historisch overzicht gegeven van het ontstaan
van de geluidsband en de sprekende film. Vervolgens worden de verschil-
lende stappen van het dubbing- en postsynchronisatieproces uitgelegd.
Hierbij wordt duidelijk dat beide processen zich niet beperken tot het
technisch vertalen (in de strikte zin van het woord) van linguistische ele-
menten, maar dat bij dubbing of postsynchronisatie uiteindelijk sprake is
van een globaler pragmatisch intertextueel adaptatieproces. In tegen-
stelling tot de meeste traditionele vertaalstudies bespreekt Pommier het
dubbing- en postsynchronisatieproces dan ook op een descriptieve (i.p.v.
prescriptieve of normatieve) manier. Het is er Pommier dus niet zozeer
om te doen een volgens hem ideale manier van dubben of postsynchroni-
seren voor te schrijven, dan wel te beschrijven hoe en waarom beroeps-
mensen tot hiertoe deze praktijken concreet hebben toegepast. Een
bijkomend pluspunt hierbij is dat ook meer algemene contextuele cul-
turele factoren in de bespreking zijn betrokken.

STUDIES OVER LITERATUUR EN FILM

De studies die hierna volgen, behandelen de problematiek van de filmische
adaptatie, en dan meer in het bijzonder de literatuurverfilming. Uit wat
voorafgaat en wat volgt, mag blijken dat de vertaalstudies en de studies
over filmadaptatie een gelijkaardige problematiek behandelen. Bovendien
wordt duidelijk dat de vertaalstudies op heel wat punten verder staan dan
de meeste studies over filmadaptatic. Met name de sterke brontekst
gerichtheid (cf. het belang dat nog vaak gehecht wordt aan een ’'getrouwe’
verfilming van de brontekst), en het vaak bekrompen perspectief (dat
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gereduceerd wordt tot een geisoleerde brontekst-eindtekst vergelijking)
kenmerken nog steeds de vele studies over literatuurverfilming. Hierna
volgen enkele voorbeelden.

Anthony Davies’ Filming Shakespeare’s plays is een nieuwe paperback edi-
tie van het gelijknamige werk dat reeds verscheen in 1988, eveneens bij
Cambridge University Press. Davies begint het boek met een vergelijking
van de ruimte in theater en cinema. In de volgende hoofdstukken brengt
de auteur een kritische bespreking van Laurence Oliviers Henry V, Hamlet
en Richard IIT, van Orson Welles’ Macbeth, Othello en Chimes at Midnight,
van Peter Brooks King Lear en van Akira Kurosawa’s Throne of Blood.
Deze besprekingen bevatten voornamelijk persoonlijke interpretaties van
filmische kenmerken zoals camerabewegingen, kadrering, mise-en-scéne,
kleurschakeringen en soms ook muziek. De auteur besluit zijn boek met
een vergelijkende analyse van de eisen die gesteld worden aan de Shake-
speare acteur op het toneel en aan zijn filmische tegenhanger.

Davies’ aanpak propageert dus de "great man’ geschiedschrijvingsvorm, en
sluit bij de hierboven reeds besproken werkwijze aan, in die zin dat ook hij
doorheen het hele boek een normatief standpunt aanhoudt. Steeds weer
komt de vraag terug wanneer nu een Shakespeareverfilming of een toneel-
adaptatie geslaagd kan worden genoemd. Dat een film als film geslaagd is,
betekent volgens de auteur niet noodzakelijk dat hij eveneens als
Shakespeare-film geslaagd is. De termen Shakespeare, Shakespearean,
theatraal en cinematografisch worden hierbij in een essentialistische bete-
kenis gebruikt. Slechts heel sporadisch en terloops worden argumenten
gesuggereerd waarom filmmakers eventueel van het door Davies voorop-
gestelde adaptatiecanon zijn afgeweken (budget, technische filmische
vereisten, ...).

Film und Literatur in Amerika lijkt op het eerste gezicht van deze trend af
te wijken. In een bijzonder interessante inleiding schetst Albert Weber
enkele perspectieven die op verschillende punten vernieuwing zouden
moeten brengen op het vlak van de studie van de literatuurverfilming in
het bijzonder en de filmische adaptatie in het algemeen. In de eerste
plaats stelt hij voor dat het literatuurbegrip niet meer herleid wordt tot de
canonieke, zgn. 'grote’ literatuur. Ook wijst hij op het belang van de adap-
tatie van populaire werken. Bovendien begrijpt Weber dat de adaptatie
van literaire teksten naast deze van anderssoortige teksten (zoals bijvoor-
beeld radiospelen) dient te worden geplaatst. Net zoals de polysysteem
theorieén (cf. Van den Broeck 1988) een soort intertextuele of intersyste-
mische aanpak van de vertaling voorstellen, pleit Weber voor een bena-
dering van de literatuurverfilming als een film die op een min of meer
specificke manier functioneert binnen een bepaalde maatschappelijke
artistieke en niet-artisticke context. De blik beperkt zich dus niet langer
tot de al of niet getrouwe weergave van de brontekst. Door verschillende
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adaptaties van é€n boek of één auteur te vergelijken, of door verschillende
verfilmingen binnen é€n bepaalde periode of één bepaald filmgenre te
bestuderen, wordt een historisch standpunt ingenomen, dat de invioed
onderzoekt van de veranderende (filmische) context op het adaptatiepro-
ces.

Jammer genoeg volgen de meeste bijdragen hierna de waardevolle raad-
gevingen van Weber niet op, en vervallen zij in het aloude traditionele
normatieve geschrijf over goede boeken en slechte films. Johann N.
Schmidt heeft het over de filmische beeldspraak, maar kan zich niet ont-
doen van enkele normatieve trekjes, zoals wanneer hij op een essentialis-
tische manier voorschrijft wat hij specifiek filmisch vindt. De titel van
Paul Goetschs bijdrage belooft enkele Thesen zum Vergleich von litera-
rischen Werken und ihren Verfilmungen. De auteur heeft het echter niet
over een fertium comparationis, wel over hoe de analyst zich eventueel zou
kunnen ontdoen van het wrevelgevoel dat bij hem/haar ontstaat wanneer
hij/zij merkt dat in de verfilmingen bepaalde literaire zaken niet voor-
komen. Dat Goetsch hierbij het standpunt van de analyst verwart met dat
van het publiek, wordt niet opgemerkt. Christine N. Brinckmann
bespreekt vervolgens de ik-roman en de ik-film zonder enige kennis van de
moderne narratologische analyseinstrumenten (b.v. Genette, Jost of Chat-
man). Winfried Fluck geeft zijn persoonlijk oordeel over het al of niet
geslaagd zijn van sommige narratieve en structurele kenmerken van
Citizen Kane. Jan-Christopher Horak’s bijdrage biedt weliswaar een
summier overzicht van enkele auteurs en films die tijdens de stomme
filmperiode in de VS zijn verfilmd, maar ook zijn bijdrage blijft nog voor
een stuk verlamd door de "great man’-vorm van geschiedschrijving en door
(o.m.) de vraag of een verfilming nu getrouw moet te werk gaan of niet.
Onder de titel Film und Literatur im Amerika der dreifliger Jahre bespreekt
Klaus W. Vowe vnl. de rol van de Amerikaanse schrijversgroep The
Contemporary Historians, Inc. in de toenmalige arbeidersbeweging en de
strijd tegen het opkomende fascisme. Marc L. Ratner beschrijft de volgens
hem waardevolle kenmerken van George Stevens’ A Place in the Sun, een
filmische vertaling van Theodore Dreisers American Tragedy. Peter
Bauland becommentarieert twee prototypen van zowel literaire als
filmische helden, nl. de cowboy en de ’hardboiled’ detective, en Bettina
Friedl heeft het tenslotte over de Hollywoodroman. Het boek besluit met
een uitgebreide en waardevolle bibliografie, die is opgedeeld in diverse
min of meer gespecialiseerde rubrieken.

In het licht van Webers inleiding zijn vnl. die bijdragen die het expliciet
over de filmadaptatic hebben dus bijzonder teleurstellend. De diverse
manieren van werken zijn zeer heterogeen en vertonen geen enkele
methodologische coherentie. Nog steeds wordt er van uitgegaan dat het
volstaat enige aanverwante literaire of filmische academische opleiding
genoten te hebben om het studieobject filmische adaptatie op een weten-
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schappelijke manier te bestuderen. De literatuurverfilming wordt nog
steeds gezien in functie van de verspreiding van de canonieke literaire
waarden, en de geschiedschrijving volgt eveneens nog steeds het patroon
van de 'great man’ en de 'masterpiece’ traditie. Hierbij worden de subjec-
tieve en historisch gebonden waarden van de analyst te vaak verward met
deze van het stuk (socio-culturele, politieke, economische, ...) werkelijk-
heid dat wordt onderzocht.

Een derde publikatie die wij in dit verband vermelden betreft het boek
Phantastik in Literatur und Film, samengesteld door Wolfram Buddecke
en Jorg Hienger. Dit boek biedt de neerslag van een colloquium dat
gehouden werd te Kassel in 1986. In een eerste bijdrage probeert Jorg
Hienger het genre van het fantastische in te delen in drie subgenres :
'Fantasy’, 'Science-Fiction’ en "Horror’. Ulrich Miiller heeft het over het
’Fantasy’ subgenre en het thema van de zoektocht uit de Koning Arthur
verhalen, zoals die verder leven in de recentere literatuur, film, pop en
computerspelen. Wolfram Buddecke bespreekt het "Horror’ subgenre aan
de hand van de literaire en filmische voorstellingen van de duivel. Patrick
Parringer behandelt vervolgens het thema van 'the last man’ in het
*Science-Fiction” subgenre bij de aanvang van de Victoriaanse periode.
Elisabeth Wright onderzoekt de aanwending van wat zij 'das Unheimliche’
noemt in het surrealisme, en dan meer bepaald in het werk van Magritte
en Max Ernst. Anette Kaufmann bestudeert het begrip ’psychologische
phantastik’ in de filmische voorstelling van dromen, hallucinaties en waan-
voorstellingen. Gustav Siebenmann beschrijft de kenmerken van het
magisch realisme en het zogenaamde 'neo-fantastische’ aan de hand van de
hedendaagse Latijns-Amerikaanse literatuur. Peter Rusterholz tenslotte
besluit deze reader met een bespreking van enkele voorbeelden uit de
Duitse 'neo-fantastiek’.

Zoals de titel het reeds aankondigt, wijkt dit werkje af van de gangbare tra-
ditie doordat de focus hier resoluut gericht wordt op een niet canonieke
vorm van literatuur, namelijk de zogenaamde fantastische literatuur. De
amateuristische manier echter waarop de relaties tussen deze literatuur en
cinema wordt behandeld (of zelfs niet wordt behandeld), doet dit kleine
pluspunt gauw vergeten. Ook hier blijkt weer de manier waarop in acade-
mische kringen nog steeds gedacht wordt over de studie van de cinema in
relatie met de andere kunsten, namelijk dat om het even welke universi-
taire vooropleiding volstaat om een wetenschappelijk betoog te houden
over deze uiterst complexe materie. De reader verzamelt om te beginnen
lezingen die uitsluitend komen vanuit de hoek van de literatuurweten-
schappers. De onbekendheid met de Europese en Amerikaanse cinema is
dan ook schrijnend. In verschillende bijdragen komt de film niet eens aan
bod (cf. Parringer en Siecbenmann). En als de relatie film-literatuur dan
ter sprake komt, beperkt de discussie zich tot het zeer algemene vlak van
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de behandelde thema’s, omdat de auteurs/sprekers van het filmisch vertel-
arsenaal geen weet hebben. Verder vindt men ook hier het essentialis-
tische standpunt terug. Herhaaldelijk wordt gepoogd het begrip fantas-
tische literatuur of film in absolutistische zin te omschrijven. De manier
waarop deze literatuur/cinema zichzelf voorstelt of door het publiek/-
kritiek gerecipieerd is, wordt niet (of nauwelijks) onderzocht.

Literaturverfilmungen, tenslotte, verzamelt eveneens een reeks van (24) bij-
dragen over literatuurverfilming(en) en over de relatie tussen literatuur en
film. De bijdragen zijn samengebracht door Franz-Josef Albersmeier en
Volker Roloff. In een inleiding probeert Albersmeier in de mate van het
mogelijke een overzicht te schetsen van de studies die op dit terrein reeds
zijn verschenen. Hierbij merkt de auteur op dat de literatuur op dat viak
langzamerhand onoverzichtelijk is geworden, en dat er geen sprake is van
enige methodische coherentie. Vervolgens heeft Hans-Joachim Schlegel
het over de invioed van de literatuur op het werk van Eisenstein. Daarna
worden de bijdragen ingedeeld naar land of taalgebied. Een eerste reeks
lezingen betreffen het Duitstalige gebied. Hierin komen o.m. aan bod
Murnau’s Faust (1926), Friedrich Zleniks Gerhart Hauptmann verfilming
van Die Weber, Volker Schlondorffs Die Blechtrommel en de bioscoop- en
televisieverfilmingen van Heinrich von Kleists werk. In een tweede deel
komt het Anglo-Amerikaanse taalgebied aan bod. Hierin worden o.m.
besproken William Wylers Wuthering Heights (1939), Robert Mont-
gomery's The Lady in the Lake (1946), Carol Reeds The Third Man, en
Hitchcocks The Birds (1963). Het derde deel bestrijkt het Romaanse
gebied, d.i. het Franstalige, het Italiaanse en het Spaanse taalgebied.
Hierin komen o.m. aan bod Zazie dans le Méfro (Raymond Queneau,
1959), L’Horloger de Saint-Paul (Bertrand Tavernier, 1974), Senso
(Luchino Visconti, 1954), Il Gattopardo (Luchino Visconti, 1963) en Tris-
tana (Buiiuel, 1970).

De doelstelling van deze reader, aldus Albersmeier en Roloff, bestaat erin
via 'gepaste’ voorbeelden het complexe karakter aan te tonen van de
samenhang tussen literaire bronteksten en filmische adaptaties. Ter
verantwoording van het geselecteerde corpus merken de editors vaag op
dat de literatuurverfilmingen zijn geselecteerd op basis van literaire en
filmische kwaliteiten (?), die het beste (?) geschikt leken om het adap-
tatieproces als een intermediaal spanningsveld tussen tekst, scenario en
film te illustreren. Uit de verschillende bijdragen blijkt opnieuw het
gebrek aan theoretische of methodologische coherentie : de boeken en
films worden vanuit een heterogene set van invalshoeken benaderd. Ook
hier stemmen de methodologische opmerkingen van de inleiding (door
Albersmeier) trouwens niet overeen met de dominante tendens van de
daarop volgende analysen. De hermencutische, interpretatieve aanpak
domineert in de meeste bijdragen. Daarbij beperken de meeste onderzoe-
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kers zich ook tot een brontekst-eindtekst vergelijking. Ook het norma-
tieve standpunt van de analyst duikt geregeld weer op (cf. de zoektocht
naar de zgn. "geslaagde’ verfilming). Toch wordt op paradoxale wijze her-
haaldelijk beklemtoond dat de literatuurverfilming uiteindelijk als een
autonoom werkstuk dient te worden benaderd, en dat men niet steeds mag
verwachten dat een filmadaptatie de literaire tekst getrouw verfilmt.
Bovendien drukken sommige auteurs (b.v. Hickethier, Faulstich, Paech)
erop dat bij iedere literatuurverfilming, naast de literaire brontekst, ook
andere factoren als model voor de verfilming kunnen hebben gestaan. Het
volumineuze werk wordt besloten met een uitvoerige en nuttige biblio-
grafie.

DE 'REMAKE’ OF DE VERFILMING VAN FILM

Dat de grenzen tussen de studies over vertaling en de studies over verfil-
ming niet langer gesloten kunnen blijven, blijkt des te meer wanneer men
deze tranferprocessen bestudeert naast andere vormen van fekstverwerking
(cf. remake, parodie, pastiche, 'sequel’, serie, ...). Zo blijkt de nauwe band
tussen het studieobject en de studiemethode van de vertaling en de adapta-
tie heel duidelijk in het werkje van Jochen Manderbach, Das Remake -
Studien zu seiner Theorie und Praxis. In een eerste hoofdstuk probeert
Manderbach het begrip 'remake’ te vatten in een definitie. Manderbach
bespreekt verder enkele belangrijke 'remake’-periodes en -motivaties zoals
de overgang van de stomme film naar de sprekende film, de overgang van
de zwart-wit film naar de kleurenfilm, de ’remakes’ van de steeds 'realis-
tischer’ wordende trucagefilms, die zijn mogelijk gemaakt door de steeds
verder gaande technische evoluties, de 'remakes’ van films mogelijk
gemaakt door de versoepelde moraal en censuur, de parallellieén tussen
het Japanse Jidai-Geki genre en de Amerikaanse western (Ford-
Kurosawa-Sturges), de °'remake’ in de Duitse filmgeschiedenis en de
'remake’ in Hollywood. In een vierde hoofdstuk tenslotte bespreekt Man-
derbach twee bekende ‘remakes’, nl. Scarface (Howard Hawks vs. Sidney
Lumet) en A bout de Souffle (Jean-Luc Godard) vs. Breathless (Jim
McBride).

Doordat Manderbach zich vnl. interesseert voor het al of niet 'geslaagd’
zijn van de ’remakes’, blijft die lezer op zijn honger, die een descriptief
vergelijkend onderzoek verwacht en een poging om te verklaren waarom
'remakes’ op de manier zijn gemaakt zoals ze zijn gemaakt. Opnieuw
duikt dus de vraag op in hoeverre een 'remake’ van het ‘origineel’ mag
afwijken om nog van een 'remake’ te spreken. Wanneer is een 'remake’
geslaagd en wanneer niet ? Hoe onderscheidt men louter intertextuele
invloeden van een 'remake’ ?
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Ondanks de normatieve houding tegenover het verschijnsel van de
‘remake’, en ondanks de talrijke tikfouten, opent dit werkje toch een
interessante weg voor verder filmonderzoek.

Dat vertaling, adaptatie en 'remake’ veel met elkaar gemeen hebben, blijkt
dus ook uit de gelijkaardige manier waarop ze in de verschillende disci-
plines worden benaderd. De verschillende tekstvarianten worden telkens
vergeleken met de oorspronkelijke tekst of het origineel. Hierbij wordt
doorgaans a priori gesteld aan welke adequatienormen de vertaling, de
adaptatie of de ’remake’ moeten voldoen om als zodanig te worden
beschouwd. Hierboven is reeds opgemerkt dat de vertaaltheorieén echter
meer en meer van deze werkwijze afstappen, om na te gaan waarom een
vertaling wel of niet afwijkt van het origineel. De vertaling wordt dan niet
meer gedefinieerd op basis van a priori bepaalde adequatienormen. Als
een vertaling wordt beschouwd die tekst die zich als zodanig voorstelt
en/of als dusdanig door de ’gebruikers’ in de bestudeerde cultuur wordt
gepercipieerd (cf. de polysysteem-vertaaltheorieén).

Door de vertaling, adaptatie en ‘remake’ als verschillende vormen van één-
zelfde fenomeen te beschouwen, kunnen aspecten van het tekstverwer-
kingsproces worden bestudeerd, die tot hiertoe niet of nauwelijks zijn
onderzocht. Lv.m. de filmische adaptatie blijkt bijvoorbeeld dat het verfil-
mingsproces vaak gedetermineerd wordt door (o.m.) de functie die de
verfilming (binnen de filmcontext) vervult, of door de (sterke of zwakke,
succesvolle of niet succesvolle) positie die een bepaald filmgenre op een
bepaald moment in een bepaalde filmcontext inneemt. Ook blijkt dat de
literatuurverfilming niet of nauwelijks als een op zich staand verschijnsel
kan worden bestudeerd, maar dat ze staat naast andere vormen van filmi-
sche adaptatie. Tenslotte weze opgemerkt dat via een intertextue-
le/intersystemische aanpak duidelijk wordt dat iedere film eigenlijk een
soort verfilming of adaptatie is, en dat het begrip *Origineel’, dat sinds de
Romantiek door de kritiek zowel als door de wetenschap zo hoog in het
vaandel is gedragen, wellicht dringend in vraag dient te worden gesteld.
Anderzijds blijkt dat de verschillende vormen van tekstverwerking niet
altijd duidelijk kunnen worden onderscheiden. Hiermee komen we bij het
probleem van de definitie terecht. Dat de traditionele, a-historische
definities geen uitkomst bieden, blijkt nog maar eens uit de hierboven
besproken publikaties. Maar ook de nogal tautologisch aandoende his-
toriserende definitie van de polysysteemtheorieén lost niet steeds zonder
meer alle problemen op. Zo blijkt bijvoorbeeld dat een definitie van de
‘remake’ een stuk moeilijker ligt dan deze van de vertaling of de litera-
tuurverfilming bijvoorbeeld. In tegenstelling tot deze laatste twee vormen
van tekstverwerking wordt de 'remake’ nl. doorgaans niet als zodanig voor-
gesteld, en ook niet steeds als zodanig door de kritieck en het publiek
gepercipieerd. Bij verder onderzoek zal het er dus op aankomen de ver-
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schillende termen (vertaling, adaptatie, ’remake’, pastiche, parodie, ...)
even opzij te schuiven, om in de eerste plaats de precieze intertextuele en
intersystemische relaties tussen de verschillende teksten en tekstfrag-
menten te onderzoeken, en vervolgens na te gaan 1. hoe de verschillende
benamingen in de verschillende socio-culturele contexten functioneren, en
2. hoe deze benamingen (wel of niet) overeenkomen met de vastgestelde
intertextuele en intersystemische relaties. Pas dan, lijkt het, zal men uit de
impasse komen waarin vele terminologische en typologische studies zich
tot op heden bevinden.
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Ondanks de komst van de com-
merciéle tv-zender VTM en de
reclame op de radio, is er vol-
gens de reclame- en mediasec-
tor nog TE WEINIG RECLAME
in BELGIE. Per Belg wordt
jaarlijks zo’'n 4.500 BEF of zo’n
0,65 % van het BNP aan recla-
me uitgegeven (drie jaar gele-
den was dat nog slechts 0,45 %
van het BNP). In vergelijking
met de buurlanden is 0,65 %
laag : In Nederland gaat 1,3 %
van het BNP naar reclame, en
ook in Groot-Brittannié, Duits-
land en Frankrijk liggen de
reclamebestedingen merkelijk
hoger dan in Belgié. Op de
vraag waarom de reclame-uit-
gaven in Belgié zo laag liggen,
is geen éénduidig antwoord te
geven. Enerzijds heeft de
lange afwezigheld van commer-
ciéle televisie de ontwikkeling
van de reclamemarkt sterk
afgeremd. Anderzijds gaat het
om een mentaliteitsverschil:
"de Belgen hebben een inge-
nieursmentaliteit, zij maken
goede produkten, maar kunnen
ze niet verkopen*, m.a.w. "er is
in Belgié een savoir faire, maar
geen faire savoir' (E. de Vicq
de Cumptich van U.B.A.).

*

VTM keerde in april 1991, ruim
twee Jaar na de oprichting, een
eerste INTERIMDIVIDEND uit
van 270 MILJOEN aan de aan-
deelhouders. Deze som moet
worden verdeeld over negen
Nederlandstalige kranten- en
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tijdschriftenuitgevers en een
paar individuele beleggers en
bedrijven, waaronder de brou-
werijen Alken-Maes. Het divi-
dend is bij de uitgevers uiter-
mate welkom gezien de sterke
daling van hun reclame-inkom-
sten door het bestaan van
VTM. Intussen moet de com-
merciéle zender zich door de
dividenduitkering hoeden voor
een belemmering van de groel
van het eigen bedrijf.

*

Volgens het Centrum voor
Informatie over de Media (CIM)
is het aantal GELEZEN VLAAM-
SE KRANTEN in 1990 - weer -
lichtjes GEDAALD (- 0,40 %).
De grootste dalers zijn Het
Belang van Limburg (- 5,50 %)
en Het Laatste Nieuws
(- 3,90 %); de grootste stijgers
zijn Gazet van Antwerpen
(+ 1,70 %), De Morgen
(+ 2,20 %) - hoewel het aantal
verkochte exemplaren met
7,80 % daalde tot 31.600- en
De Financieel Ekonomische
Tijd (+ 22,20 %). Bij de week-
bladen kregen Knack
(+ 7,40 %), Humo (+ 7,80 %)
en vooral Dag Allemaal (van
297.400 naar 801.400 exempla-
ren!) opmerkelijk meer lezers
dan in 1989.

*

Het VTM-jaarverslag van 1990
bevestigt het SUCCES van de
Vlaamse commerciéle zender.

Het marktaandeel van VTM
steeg van 30% in 1989 tot
40 % in 1990, zelfs 44 % op het
einde van dat jaar. Alleen de
mondiale (op BRT) deed even
het maandgemiddelde van juni
zakken. De programmatie van
VTM slaat aan: het nieuws
krijgt vaste voet, sport werd
belangrijker, Telefacts en San-
severia slaan aan, de VTM-
spelletjes kunnen nog steeds
op een massale kijkinteresse
rekenen, ook het VTM-varieté-
aanbod (Tien-om-te-zien op
kop) en de praatprogramma’s
(o.a. Klasgenoten) hebben veel
succes, en het drama dat VTM
aanbiedt (vooral Bompa en
Benidorm) kan een groot
publiek boeien. De trouwste
VTM-kijkers situeren zich in de
doelgroepen "6 tot 14-jarigen”
en *vrouwen van 15 jaar en
ouder®. Opvallend Is, volgens
de VTM-studiedienst, de trouw
van de VTM-kijker, die over het
hele jaar geen enkele VTM-ver-
moeidheid toont.

*

De BRT heeft met Eurosong
opnieuw op de EERSTE
PLAATS gestaan Iin de top 20
van de kijkcijfers, en met wat
voor een score: maar liefst
2.150.000  Viamingen en
1.600.000 Nederlanders stem-
den voor de liedjeswedstrijd af
op de BRT. Daarmee keken op
één avond bijna evenveel Kij-
kers naar de BRT, als die zen-
der normaal op een hele week
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tijdens de prime-time bijeen

rijft.

*

André de BETHUNE, directeur-
generaal en beheerder van de
N.V. ROSSEL, die o.a. het dag-
blad Le Soir uitgeeft, NAM
ONTSLAG "na te hebben vast-
gesteld dat de voorwaarden
voor de uitoefening van zijn
functies, niet meer aanwezig
waren". Hij was ook voorzitter
van de Belgische Vereniging
van  Dagbladuitgevers en
beheerder van RTL-TVi, func-
ties die hij ook niet langer
waarneemt.

*

Henri Romer, de grote baas
van de Luxemburgse omroep
RTL-4, verklaarde In de panora-
mauitzending van 2.5.91 dat
RTL-4 vanaf 1 juli op de kabel
zou komen. Het kabeldecreet
dat deze commerciéle zender
buiten de grenzen houdt, geldt
echter nog op zijn minst tot 1
oktober : dan wordt de Europe-
se richtlijn inzake televisie van
kracht, waarin het Vliaamse
kabeldecreet wordt aangevoch-
ten, en pas dan is er niets meer
dat de Luxemburgse commer-
cléle zender kan tegenhouden.

*

Op 11 mei 1991 verscheen het
laatste nummer van de pro-
gressieve Franstalige krant

LIBERTES. Dit blad was pas
drie maanden voordien opge-
richt als opvolger van het ter
Ziele gegane communistische
dagblad Le Drapeau Rouge.
Als reden voor het verdwijnen
vermeldt men: “..financiéle
moeilijkheden door een onvol-
doende oplage en het ontbre-
ken van inbreng van kapitaal",

Het bericht in DE STANDAARD
van 25 mel 1991 over het
gerechtelijk onderzoek naar
negen KGB-SPIONNEN, ver-
oorzaakte veel deining omdat
vier BRT-Journalisten bij de
zaak betrokken zouden zijn.
Later bleek dat het slechts ging
om één BRT-journalist waarvan
de Identiteit sedert één jaar
door de BRT-leiding was
gekend. De BRT-journalisten
beslisten het daarbij niet te
laten, en overwogen om een
proces in te spannen tegen
journalist Hans Deridder en de
hoofdredacteuren van de kran-
ten De Standaard/Het Nieuws-
blad/De Gentenaar, omdat zij in
hun beroepseer en reputatie
werden aangetast. Zij zagen
hier echter van af omdat zij
genoegen konden nemen met
de publikatie van het recht op
antwoord in de krant. De VUM-
journalist diende wel effectief
een klacht in bij het gerecht
tegen de journalisten van de
BRT, omdat zi] dagenlang doel-
bewust lieten uitschijnen dat al
zijn informatie over het KGB-
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onderzoek fout was. Tevens
beschuldigt hij de journalisten
van laster en eerroof, omdat hij
in een radiobericht, waarin hij
duidelijk identificeerbaar was,
werd beticht van actieve
corruptie.

Op 31 mel 1991 keurde de
Vlaamse Raad het ontwerp van
MAXIDECREET goed waardoor
de regels worden vastgelegd
voor reclame, sponsoring en
product placement op alle
Viaamse radio- en televisiezen-
ders. Dit decreet komt tege-
moet aan de Europese regelge-
ving terzake en is op sommige
punten - bijvoorbeeld het ver-
bod om reclame uit te zenden
in de onmiddellijke omgeving
van kinderprogramma’s - zelfs
strenger. Het decreet verleent
ook een nationaal reclamemo-
nopolie aan de BRTN-radio,
waardoor de plannen van VTM
om met een commerciéle radio
te starten die geheel Viaande-
ren zou bereiken, worden door-
kruist. Ook wordt er een fonds
opgericht ten gunste van de
schrijvende pers, dat het
verlies dat zij lijdt door reclame
op radio en televisie, compen-
seert.

*

In juni 1991 verkocht de Treu-
handanstalt, de instelling die
belast is met de privatisering
van de voormalige DDR-staats-

eigendommen, tien regionale
OOSTDUITSE  DAGBLADEN.
De gezamenlijke oplage van de
vroegere partijbladen bedraagt
2,7 miljoen exemplaren. Deze
verkoop, die 17 miljard BEF
opleverde en waarbij twaalf uit-
geverijen betrokken zijn, wordt
één van de moeilijkste privati-
seringsopdrachten van de
Treuhand genoemd. Voordien
waren al drie kranten, waaron-
der de Berliner Zeitung, aan de
Britse persmagnaat Robert
Maxwell verkocht.

In een memorandum aan de
politici dringen de DAGBLAD-
UITGEVERS aan op een betere
DISTRIBUTIE van de kranten.
Ze wijzen er op dat de bestel-
ling door de post steeds later
komt en dat ook de betrouw-
baarheid, vooral op zaterdag, is
verminderd. De doeltreffende
distributie in andere landen
zoals Nederland, Groot-Brittan-
nié en de Skandinavische lan-
den, is er volgens de uitgevers
de oorzaak van dat daar heel
wat meer kranten worden gele-
zen dan in Belgié. Men vraagt
nu een postbedeling vé6r half-
acht in de agglomeraties, een
beéindiging van de dagbladbe-
deling in de landelijke zones
vé6r 13 u, en een geregelde en
betrouwbare distributie voé6r
10 u op zaterdagochtend. Vol-
gens de uitgevers kan de post-
directie aan deze eisen niet
tegemoet komen.
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In Belgié zijn er 625.000 lezers
op een dagblad geabonneerd,
en de kosten van de distributie
bedragen reeds 25 % van de
verkoopprijs van een krant.

*

Op 21 juni 1991 was het HON-
DERD JAAR geleden dat het
eerste nummer van het dagblad
HET VOLK te Gent verscheen.
Deze goedkope (2 centiem)
christelijke arbeiderskrant, met
als ondertitel "Antisocialistisch
Dagblad", kwam een maand na
de encycliek “Rerum Novarum®,
Het Volk is steeds de spreek-
buis gebleven van de christelij-
ke arbeidersbeweging, die het
blad trouwens ook In haar
beheer heeft. In 1950 werd De
Nieuwe Gids, het orgaan van
de christelijke werkgevers,
overgenomen. Sindsdien zijn
beide bladen steeds meer en
meer met mekaar gaan samen-
vallen. Hun gezamenlijke opla-
ge bedraagt nu ongeveer
187.000 exemplaren, waarvan
het overgrote gedeelte voor
Het Volk bestemd is. Ter gele-
genheid van het eeuwfeest kre-
gen de lezers een gratis extra
bijvoegsel (48 blz.) aangebo-
den waarin verleden, heden en
toekomst van het dagblad
belicht worden.

*

Op de academische zitting die
ter gelegenheid van de hon-
derdste verjaardag van HET

VOLK te Gent plaatsvond,
maakte eerste minister Wilfried
MARTENS zich -terecht - zor-
gen over de TOEKOMST van
de GESCHREVEN PERS in dit
land. Zo zel hij onder meer : "Ik
zou ledereen willen waarschu-
wen tegen het ernstige gevaar
dat schuil gaat achter de drei-
gende verdwijning van kranten
die ertoe worden gedwongen
de rol te lossen, omdat zij de
steeds toenemende concurren-
tie met de elektronische media
niet meer aankunnen®. De pre-
mier kondigde de oprichting
aan van een Interministeriéle
Conferentie voor de pers waar-
in "alle problemen in verband
met het evenwicht tussen de
media zullen aangepakt wor-
den". In betekenisvolle woor-
den voegde de eerste minister
hier nog aan toe : *Zonder de
minste aarzeling durf ik van-
daag te verklaren : niets zal de
schrijvende pers ooit kunnen
vervangen. Daardoor zou men
immers niet alleen de vrije
meningsuiting beknotten en
een einde maken aan de diep-
gaande reflexie over de
gebeurtenissen, men zou ook
breken met een lange traditie
van geschreven cultuur®,

*

Het stormt in het Nederlandse
omroepland met zijn zuilen. De
NOS stelde een MEERJAREN-
PLAN op om in het verweer te
gaan tegen de commerciéle
zender RTL-4, dat, zi] het met
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tegenzin, door een meerder-
heid van de omroepen werd
goedgekeurd. Vanaf 1 oktober
1991 zou er een nieuw systeem
komen met andere zuilen per
net, meer samenwerking, meer
*horizontale programmering®,
journaals om zes, acht, tien en
twaalf uur en het opvoeren van
het reclamevolume. Op het
tweede net zouden de TROS
en VERONICA als “kostwin-
naars" een echte concurrent
moeten worden voor RTL-4,
waarvoor deze meer geld en
“prime-time" ter beschikking
krijgen, tot groot ongenoegen
van de bezetters van de nieuwe
zender Nederland 1, m.n. de
KRO, de AVRO en de NCRV
(VARA, VPRO en de NOS
zullen samen Nederland 3 gaan
uitmaken, bestemd voor een
klein publiek). Het hek was
pas echt van de dam als kort
na de bekendmaking van dit
plan VERONICA en de TROS,
die het gevraagde extra geld
om de concurrentie met RTL-4
aan te gaan niet kregen,
besloten op de commerciéle
toer te gaan. De mogelijkheid
daartoe werd geschapen door
minister van cultuur d’Ancona,
die in haar "Pinksternota" aan-
kondigde één van de drie tv-
netten ter beschikking te willen
stellen van commerciéle om-
roepen. Vooropgesteld dat de
EG daarmee akkoord gaat,
evolueert men in Nederland zo
naar een duaal bestel, waarbij
publieke en commerciéle om-

roepen de bestaande netten
gaan delen. Wordt vervolgd.

*

Sinds 1 juli 1991 wordt de titel
VOORUIT In kleine Iletters
onder de titel van de Gentse
uitgave van DE MORGEN
gedrukt. Tot dan toe ver-
scheen deze krant in het Gent-
se onder de titel VOORUIT, die
trouwens nog steeds eigendom
is van de Gentse socialistische
gemeenschappelijke actie. Dit
betekent dat er op dit ogenbilik
nog twaalf dagbladTITELS van
algemene informatie in Vlaan-
deren verschijnen.
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boek-
besprekingen

W. SIMON,

Opsporing verzocht. Resultaten,
feiten en achtergronden.

Naarden, Strengholt, 1989, 152 blz.

In 1969 begon men bij de AVRO voor
het eerst te denken aan een programma
waarin de politie de burgers vraagt te
helpen ernstige misdrijven op te lossen.
Voorbeeld was een gelijkaardig Duits
programma. Het duurde tot 1975 voor
de cerste proefuitzendingen op het
scherm kwamen. De definitieve start
van het programma Opsporing ver-
zocht liet nog langer op zich wachten,
namelijk tot 1982. Will Simon is vanaf
het allereerste begin bij het programma
betrokken geweest. Hij verhaalt in
Opsporing verzocht de geschiedenis en
achtergronden van het programma. In
feite is het principe van het programma
hetzelfde als dat van een buurtonder-
zoek. De politie gaat echter niet met
foto’s en vragenlijsten van deur tot
deur, maar komt via de televisie bij alle
huizen in Nederland. De cases worden
met zorg gekozen door een Adviesraad.
Simon benadrukt herhaaldelijk dat het
de hoofdzorg van de makers is, dat nie-
mand anders het slachtoffer wordt van
dit programma dan de daders. Het
mag ook geen voorbeeldwerking
hebben of bewondering opwekken voor
de daders, en het moet aandacht
hebben voor de slachtoffers en hun
leed. Ook wijst Simon op de inspannin-
gen die het programma leverde op het
gebied van preventie.

Het programma bleek zeer succesvol :
gemiddeld 50 % van de (steeds ern-
stige) misdrijven werd opgelost. Ver-
schillende malen gebeurde het dat
misdadigers zichzelf aangaven bij de
politie, zodra ze hoorden dat ze in het
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programma zouden komen. Het boek
is 0.i. niet zo'n succes. Het bevat een
overweldigende hoeveelheid cases, die
meer inzicht zouden moeten geven in
de produktie van het programma. Het
wordt daardoor een aaneenschakeling
van korte en droge beschrijvingen van
moord- en verkrachtingszaken. Mis-
schien 'lekkere’ lectuur, maar uitein-
delijk weinig informatief. De infor-
matie over het maken van het tele-
visieprogramma loopt verloren in
zoveel stof voor politieseries.

M.W.

H. WAPENAAR, N.G. ROLING en
A.W.VAN DEN BAN,

Basisboek voorlichtingskunde.
Meppel, Boom, 1989, 319 blz.

Basisboek voorlichtingskunde is een
grondige herziening van de klassieker
Inleiding tot de voorlichtingskunde, van
AW. van den Ban. Het geeft een
overzicht van het hele gebied van voor-
lichtingskunde, en is geschreven voor al
diegenen die in hun werk (zijdelings)
met voorlichting te maken krijgen.
Interessant is dat een hoofdstuk gewijd
wordt aan de kennis opgedaan in de
sociale psychologie omtrent leren,
menings- €n besluitvorming, gedrags-
verandering en het aanvaarden en ver-
spreiden van vernieuwingen, Deze ken-
nis is onmisbaar voor een voorlichter,
maar ontbreekt helaas in veel voorlich-
tingswerken. Vanzelfsprekend komen
het werkplan van de voorlichting, een
karakteristiek element van alle voorlich-
tingskundige werken, en de methoden
van voorlichting weer aan bod. Speciale
hoofdstukken worden gewijd aan infor-
matieve, educatieve en persuasicve
voorlichting. Maar er wordt ook aan-

dacht besteed aan een aantal topics
zoals voorlichting aan moeilijk bereik-
bare groepen, organisatic en manage-
ment van voorlichting.
Het geheel is doorspekt met voorbeel-
den uit de praktijk (door de plaatsing in
kaders makkelijk te herkennen) en
heeft een aangename layoutl gekregen.
Zoals de voorganger zal dit zeker een
klassieker worden voor geinteresseer-
den en studenten in voorlichting.

M.W.

S. AVALLONE (Ed.),

Film writers guide.

Beverly Hills, Lone Eagle Publishing
Co., 1990, x+282 blz.

De tweede herziene en uitgebreide ver-
sie van de Film writers guide bevat een
alfabetische lijst met namen van sce-
narioschrijvers. Per scenarioschrijver
worden de cotrdinaten van een con-
tactpersoon of -instantie gegeven
(meestal de naam van een agent en een
telefoonnummer), en een lijst van
geproduceerde en niet geproduceerde
films. De vermelde credits betreffen
voornamelijk bioscoopfilms. Voor de
credits van televisiefilms wordt ver-
wezen naar het complementaire volu-
me van de Television writers guide.
Deze editie bevat vooralsnog geen
credits van adaptaties en verhalen. De
lijst van namen en credits gaat terug Lot
1960. Titels van produkties die hieraan
voorafgaan worden beloofd voor de
volgende editie.
Na de lijst met scenarioschrijvers volgt
nog een index met filmtitels en de sce-
narist(en) van de film, en een index met
de naam en het adres van de "agents’ en
’managers’.

P.C.
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J.P. TELOTTE,

Voices in the dark. The narrative pat-
terns of film noir.

Urbana en Chicago, University of Illi-
nois Press, 1989, 248 blz.

In Voices in the dark brengt Telotte een
tiental besprekingen van films noirs in
evenveel hoofdstukken bijeen. Aan
deze hoofdstukken gaat een inleiding
vooraf waarin de auteur enkele typische
film noir vertelstrategie&n behandelt, nl.
de buitenbeeldse vertelling met flash
backs, de subjectieve camera en een
reeks documentaire verteltechnieken
(in de Kklassicke Hollywood cinema
geimporteerd via de semi-documen-
taire). In deze introductic wordt de
hypothese gesuggereerd dat de Ameri-
kaanse film noir zich van de conventio-
nele ’klassieke’ films onderscheidt door
het op een min of meer consequente
manier experimenteren met narratieve
technieken. In tegenstelling tot de
voorgaande studies over de film noir,
die meestal hun eigen definitie van film
noir naar voor schuiven, gaat Telotte
uit van de films die in het weten-
schappelijk debat over de film noir zijn
betrokken. Vervolgens worden deze
verteltechnieken in verschillende films
besproken. Achtereenvolgens komen
aan bod Double Indemnity en de dub-
bele gelaagdheid van de vertelling, The
Lady from Shanghai, subjectiviteit en
begeerte, Sorry, Wrong Number, mani-
puleren en gemanipuleerd worden,
Murder My Sweet, visie en obstructie, en
The lady in the Lake, Dark Passage en
het gebruik van de subjectieve camera.
Hoofdstukken 8 en 9 hebben het over
de vernieuwende ’realistische’ kenmer-
ken van de Amerikaanse semi-docu-
mentaire.

De stijl van deze analyses is sterk her-
meneutisch en psycho-analytisch gein-
spireerd. Toch biedt deze studie enkele
vernieuwende, zij het persoonlijke,
interpretaties.

P.C.

M.J. MEDHURST, A. GONZALEZ
en T.R. PETERSON (Ed.),
Communication and the culture of
technology.

Washington, Washington State Univer-
sity press, 1990, 285 blz.

Communication and the culture of tech-
nology bundelt veertien bijdragen die in
1989 werden voorgedragen op de con-
ferentie Communication and the cul-
ture of technology in Texas. Het boek
omvat vijf hoofdstukken waarin telkens
de relatie tussen (communicatie)tech-
nologieén en cultuur centraal staat :
bewustzijn en cultuur; cultuur en ideo-
logie; ideologie en taal; taal en media;
media en bewustzijn. Er wordt voor-
goed afgerekend met het technologisch
determinisme. In de plaats daarvan
worden de mogelijkheden en beper-
kingen van de communicatietechnolo-
gietn geplaatst in een ruimtelijk en
tijdskader.

P.M.

C.SCHMIDT en U. RUNGE (Ed.)
Kabelfernsehen und sociale Bezie-
hungen.

Berlijn, Wissenschaftsverlag Volker
Spiess, 1989, 163 blz.

In de tweede helft van de jaren tachtig
zijn in  West-Duitsland een reeks
kabelpilootprojecten opgestart, die het
mogelijk maakten om via begeleidend
onderzock lessen te trekken voor de
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toekomst. Kabelfersehen und sociale
Beziehungen bundelt de referaten die
op het gelijknamige symposium in 1989
in Berlijn, werd georganiseerd door de
Evangelische Kerk in het kader van het
kabelpilootprojekt in Berlijn. Het boek
omvat drie delen. In het eerste deel
komen de resultaten aan bod van het
begeleidend onderzoek van de Evange-
lische Kerk. In het tweede deel worden
de resultaten voorgesteld van onder-
zoek in het kader van andere kabelpi-
lootprojecten zoals de invioed van kabel
op de kijkgewoonten en op de interactie
binnen het gezin. In het derde deel ten-
slotte wordt het begeleidend onderzoek
getvalueerd vanuit  mediapolitiek,
sociaalwetenschappelijk, theologisch en
mediapedagogisch standpunt.

P.M.

BAYERISCHE LANDESZENTRA-
LE FUR NEUE MEDIEN,

Rundfunk in den 90-jahren. Zwischen
Kultur, Kommerz und Internationali-
sierung. Rundfunkkongres 1989.
Miinchen, Reinhard Fischer, 1990, 368
blz.

Menig omroepcongres stelt zich tegen-
woordig tot doel enige duidelijkheid te
scheppen in de voortschrijdende inter-
nationalisering en commercialisering
van de (audiovisuele) media. Zo ook
het BLM-congres waarvan de referaten
werden samengebundeld en uitge-
geven. In het eerste deel worden
verschillende deelaspecten wvan het
hoofdthema vanuit tal van wetenschap-
pelijke disciplines benaderd : juridische
analyse van de nieuwe Europese en
Duitse regelgeving ten aanzien van de
omroep; economische benadering van
de omroepreclame; communicatie-

wetenschappelijke analyse van de
gevolgen van de kanaalexplosie, ... Het
tweede deel van dit referatenboek
verzamelt de bijdragen die in de
verschillende  workshops van  het
congres werden georganiseerd : lokale
en regionale televisie; programma-
aanbod van private en publieke radio’s;
de concentratiewetgeving in de omroep;
opleiding voor journalisten; radio-
management; media-onderzoek; gren-
zen van de omroepreclame.

P.M.

R.J. HARRIS,

A cognitive psychology of mass com-
munication.

Hillsdale, Lawrence Erlbaum Asso-
ciates, 1989, 287 blz.

De titel A cognitive psychology of mass
communication doet het werk eigenlijk
onrecht aan. Het begrip 'cognitieve psy-
chologie’ lijkt het studiedomein sterk af
te bakenen. In werkelijkheid biedt het
een enorm gedetailleerd en volledig
overzicht van wat ik de 'Gerbneriaanse
School’ zou willen noemen. Harris
behandelt vrijwel alle aspecten van de
invioed van de media op overtuigingen,
waarden, zelfbeeld, realiteitsbeeld,
beelden van andere groepen, sexen,
beroepen, enz. en de effecten daarvan
op misdaad, politiek en 'de samenle-
ving’ tout court.

A cognitive psychology of mass commu-
nication wordt daardoor een ideale
inleiding op kandidatuur- of hoge-
schoolniveau. Het is zeer overzichtelijk
en het gebruik van kadertjes waarin
’hot issues’ apart behandeld worden,
maakt het mogelijk het bock op ver-
schillende manieren te gebruiken. De
volledigheid van het boek is echter ook
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zijn zwakke punt. Uiteraard gaat door
zo'n aanpak alle diepgang verloren. De
auteur behandelt sommige onder-
werpen vrij oppervlakkig, en laat geen
ruimte voor discussie. Hij geeft telkens
vooral de visie weer die in zijn
'Gerbneriaanse” optick past, zonder
veel aandacht te schenken aan andere
opvattingen en zonder zelfs het bestaan
ervan te vermelden. Het blijit echter
de verdienste van A cognitive
psychology of mass communication een
schat aan gegevens (wellicht voor het
eerst ?7) samen te hebben gebracht.

J.V.D.B.

X,

Comparative journalism, study guide
and reader.

Geelong, Deakin University Press,
1988, 464 blz.

Comparative journalism is in feite de
cursustekst voor studenten in de jour-
nalistick van een Australische univer-
siteit. De bedoeling van de tekst is
duidelijk te maken dat de techniek en
aanpak van de westerse journalist niet
noodzakelijk aangepast is aan de cul-
tuur en de noden van andere maat-
schappijvormen (bijvoorbeeld in het
Oostblok of in de Derde Wereld).

In een eerste deel worden de klassicke
problemen over persagenischappen,
(internationale) gatekeeping, Derde
Wereldnieuws enz. aangekaart. Interes-
santer is het tweede en grootste deel:
de reader. Daarin zijn 23 artikels opge-
nomen die elementen uiteenzetten van
perspolitiek en journalisticke aanpak in
de wverschillende continenten. Naast
artikels van westerse journalisten en
wetenschappers werd ook een opmer-

kelijke selectie van de hand van auteurs
uit het Oostblok en de Derde Wereld
opgenomen.

Comparative journalism is verder een
typisch voorbeeld van de Angelsak-
sische onderwijsvorm, die uit ’geleid
lezen’ bestaat : daarbij is het alleen de
bedoeling studenten wegwijs te maken
in de literatuur over een onderwerp,
zonder dat tegelijkertijd een interpre-
tatie van die literatuur wordt mee-
gegeven (zij zouden zeggen: opge-
drongen). De lezer moet zijn eigen con-
clusies trekken.

JLV.D.B.

I. HAMM en B. KOLLER,

Sehen und Verstehen. Verbraucherin-
formation und ihre Resonanz im Fern-
sehpublikum.

Mainz, V.Hase & Koehler Verlag,
1989, 173 biz.

Uitgangspunt van Sehen und Verstehen
is de vraag of de verbruikersuitzendin-
gen op televisie door de toeschouwers
enerzijds begrepen kunnen worden en
anderzijds ook daadwerkelijk begrepen
worden. De auteurs concentreren zich
hierbij op de analyse van de wisselwer-
king tussen de wijze van informatiepre-
sentatie en de communicatieve behoef-
ten van de toeschouwers.

Veeleer dan een theoretisch werk
betreft het hier een sterk op de praktijk
betrokken studie met systematisch
empirisch onderzoek. Aan de hand van
voorbeelden uit programmma’s wordt
naar de begrijpelijkheid ervan gepeild,
de tekortkomingen vastgesteld, en de
wijze waarop woord- en beeldbood-
schappen elkaar beinvloeden, verster-
ken of storen, onderzocht. Tevens
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wordt de invioed van opleiding en inte-
resse op de informatietransfer nage-
trokken, evenals welke programma-
voorkeuren en ontvangststijlen corres-
ponderen met welke publiekstypen.
Tenslotte worden naar de communica-
toren toe aanwijzingen voor de praktijk
geboden.

AM.

P. FELDWICK (Ed.),

Advertising Works 5. Papers from the
IPA effectiveness awards.

London, Cassell, 1990, 376 blz.

Het Institute of Practitioners in Adver-
tising organiseerde in 1988 voor de
vijfde maal de "Advertising Effective-
ness Awards".  Hiertoe werd aan
reclamebureaus gevraagd te demon-
streren hoe een reclamecampagne
gepland dient te worden, en hoe men
de resultaten ervan kan evalueren. De
inzendingen werden onderverdeeld in
vier subgroepen van campagnes, nl
deze voor gevestigde consumpliegoe-
deren en diensten, voor nieuwe con-
sumptiegoederen en diensten, voor
kleine budgetten, en een restcategorie.
De in Advertising Works 5 gepubli-
ceerde 21 papers zijn dan ook de lau-
reaten in deze categorietn evenals
enkele andere, zeer goede cases.
Overeenkomstig de opdracht tonen ze
alle met overtuiging aan dat het resul-
taat van een reclamecampagne inder-
daad kan worden bewezen aan de hand
van meetbare criteria, en dat een
reclame-investering de winstgevendheid
van produkten en diensten inderdaad
verhoogt.

AM.

A.B. WEINER en J.SCHNEIDER
(Eds.),

Cloth and human experience.
Washington, Smithsonian Institution
Press, 1989, 431 blz.

Cloth and human experience is een
verzameling van 13 essays over de
sociale en politicke betekenis van kle-
ding in zowel kleinschalige als indus-
tritle samenlevingen. De auteurs -
kunsthistorici, historici en antropolo-
gen - laten in hun cases dan ook zowel
geografisch als sociaal de meest diverse
maatschappijen aan bod komen.
Opmerkelijk is hierbij de dubbele mate-
rialistische en symbolische focus : zowel
textielproduktie en -handel, als de sym-
bolische waarde die men aan kleding
hecht, en haar mogelijkheid tot conno-
tatie en differentiatie, worden belicht.
Ook de verschuivingen en transfor-
maties van betekenissen gehecht aan
kleding door de tijd heen, evenals de
bijzondere plaats van de vrouw binnen
dit domein, komen uitgebreid aan bod.

AM.

E. OOSTHOEK e¢n A. REVOORT,
Basishoek televisiemaken : het regis-
seren en produceren van video-pro-
gramma’s.
Groningen,
1990, 412 blz.

Wolters-Noordhoff  bv,

Het Basisboek televisiemaken heeft zijn
naam niet gestolen: het omvat een
grondige uiteenzetting over de produk-
tiemiddelen van het moderne tele-
visiebedrijf en het gebruik ervan, en een
degelijke handleiding voor het regis-
seren en produceren van televisie-
drama, aangevuld met een uitgebreide
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begrippenlijst, waarin 2000 termen uit
het vakjargon worden verklaard. De
heldere tekst, de vele eenvoudige
tekeningen en schema’s, en de foto's
van dit verder eerder sober uitgegeven
bock maken van deze uitgave niet
alleen een interessant en leerrijk boek
voor iedereen die zich (actief of passief)
met het medium televisie bezig houdt,
maar ook een uiterst geschikt lesboek.

G.C.

G. SUSSMAN en A. LENT (Eds.),
Transnational communications,
wiring the third world.

London, Sage, 1991, 327 blz.

Alle bijdragen in Transnational com-
munications zijn kritische analyses van
de communicatietechnologie en de
invoer van massamedia in Derde
Wereld-landen. Men heeft oog voor
zowel de historische, sociale, culturele
als politicke context in de bestudeerde
landen van Afrika, Azi¥, de Caraiben en
Latijns-Amerika. Terecht wijzen de
auteurs er op dat, hoewel de directe en
massale invioed van het westen inzake
media is afgenomen in de Derde
Wereld, de nood aan studies vanuit het
oogpunt van de plaatselijke bevolkingen
op het vlak van communicatie nog even
groot is in deze tijd van transnationali-
satie, privatisatic en commercialisatie.
In dertien hoofdstukken geschreven
door tien autoriteiten op het viak van
communicatie in de Derde Wereld,
wordt nagegaan of de armste landen
van de wereld meer slagkracht hebben
gekregen op het viak van de media, dan
wel of ze nog verder verstrikt zijn
geraakt in het wereldwijde telecommu-
nicatieweb, waarin de grote telecom-

municatiebedrijven aan de touwtjes
trekken.

G.C.

R.L. GREGORY,

Eye and brain: the psychology of
seeing.

New Jersey, University Press, 1990, 264
blz.

Gregory legt in Eye and brain over
visuele perceptie uit hoe we beweging,
kleur, helderheid en objecten waarne-
men. In het hoofdstukje over visuele
illusies gaat hij dieper in op hoe wij
normaal iets waarnemen en waarom en
hoe dat soms faalt. Hij besluit zijn boek
met een aan deze vierde uitgave toege-
voegd hoofdstuk over de problemen
om computergestuurde "waarnemen-
de" machines te maken en de recente
ontwikkelingen op het vlak van
artificiéle intelligentie. Een interessant
boek, helder geschreven en mooi geil-
lustreerd.

G.C.

W. VAN MALSEN,
Analfabetisch woordenboek.
Utrecht, Het Spectrum, 1991.

De kunstenaar Willen van Malsen
tekent strips van 5 tekeningen die elk
een woord (meestal samengestelde
woorden) op een eigenzinnige humoris-
tische wijze voorstellen. Wekelijks ver-
schijnen deze strips op de achterpagina
van het NRC Handelsblad, en zetten de
lezer letterlijk aan op zijn woorden te
letten en zijn verbeelding te gebruiken.

G.C.
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Artikels in Communicatie zijn geschreven in de voorkeurspelling en
dienen de redactie te bereiken ofwel in getypte vorm met dubbele
interlinie en maximum 4 cm linkermarge op DIN A4 formaat, ofwel
(en bij voorkeur) op diskette in MSWORDS of onder een ASCl-file.
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 aanhalingstekens, 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 onderlijnd in de
getypte artikels en cursief geformatteerd op diskette. Voetnoten
worden doorgenummerd en achteraan de tekst samengebracht onder
de titel NOTEN. Tabellen en graficken worden genummerd en
krijgen een korte titel. Grafieken, figuren, modellen en andere
illustraties (b.v. foto’s) mocten fotografisch overgenomen kunnen
worden.

Geciteerde auteurs en hun werk worden in de tekst als volgt
opgenomen : McQuail (1975:14) stelt dat ..; .. heel wat auteurs
hebben hierop gewezen (Fishman 1971; Gillis, 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 gepubliceerd, b.v. (Bernstein 1959a, 1959b). Alle
geciteerde werken dienen achteraan, na de voetnoten en onder de
titel LITERATUURLIST, alfabetisch als volgt gerangschikt te
worden, waarbij bij boeken, indien nodig, het volume en bij
tijdschriftartikels de jaargang en tussen haakjes het nummer van het
tijdschrift worden vermeld :
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