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Televisiekijkgedrag,
programmavoorkeur en
persoonlijkheidskenmerken:
de rol van affectintensiteit en
neiging tot nadenken

Patrick De Pelsmacker en Maggie Geuens

SAMENVATTING

In een exploratieve steekproef van 121 Vlamingen worden twee persoonlijkheidskenmerken,
affectintensiteit en neiging tot nadenken, gemeten, evenals sociodemografische kenmerken,
verschillende aspecten van het televisiekijkgedrag en programmavoorkeur, Globaliter is het
effect van persoonlijkheidskenmerken groter dan dat van de sociodemografische kenmerken.
Affectintense individuen houden meer van de commerciéle omroep, en hebben een grotere
preferentie voor ontspannende shows, en een lagere voor actualiteitenprogramma’s. Indivi-
duen met een hoge neiging tot nadenken prefereren de openbare omroep en actualiteits- en
duidingsmagazines. VTM trekt hoofdzakelijk niet-denkgerichte affectintense kijkers, terwijl
TV1 voornamelijk lage affectintense kijkers met zowel een hoge als een lage neiging tot
nadenken aantrekt. Voor programma- en reclamemakers suggereren deze vaststellingen dat
ook de persoonlijkheidskenmerken van de kijker bij het afstemmen van programma’s en
reclame in overweging moeten worden genomen.

Sleutelwoorden: televisiekijkgedrag, programmavoorkeur, persoonlijkheidskenmerken, affect-
intensiteit, neiging tot nadenken

Met de komst van de commerci€le omroepen, en de commercialisering van het
medialandschap in het algemeen, is het belang van segmentatie, doelgroepbepaling
en positionering van televisiezenders en -programma’s sterk toegenomen. Uiteraard
kunnen kijkerssegmenten op verschillende wijzen worden gedefinieerd. Nurmi
(1994) definieert bijvoorbeeld 5 segmenten van Finse tv-kijkers op basis van hun
programmavoorkeur, nl. degenen met een voorkeur voor nieuws- en actuali-
teitenprogramma’s, de show- en quizliefhebbers, de zware tv-kijker, de familiekij-
ker waar de kinderen het kijkgedrag bepalen, en de infrequente kijker. Tanghe en
De Bens (1994) pogen jonge Vlamingen en Vlamingen met een gemiddelde leeftijd
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van 30 jaar in een aantal kijkerssegmenten onder te brengen. Voor de jongste
groep worden 4 segmenten onderscheiden: amusementsliefhebbers, amusements-
freaks (die bovendien een grote hekel hebben aan nieuws- en actualiteitenprogram-
ma's), informatiezoekers, en informatiefreaks (die niet geinteresseerd zijn in de
televisie als ontspanningsmedium). De generatie van de dertigers kan worden
onderverdeeld in 2 segmenten: de informatiezoekers enerzijds en de heer en mevrouw
Modaal anderzijds.

Naast deze onderverdeling in segmenten op basis van programmavoorkeuren is er
in het Vlaamse televisielandschap uiteraard ook de feitelijke opdeling tussen de
openbare omroep en de commerciéle kanalen, en wat betreft deze laatste, tussen
VTM (en Kanaal2) en VT4. In een aantal studies worden de verschillen tussen
TV1- en VTM-kijkers bestudeerd. Zo constateren Tanghe en De Bens (1994) dat
26% van de 18-jarigen en 46% van de 35-jarigen TV1 als hun voorkeurzender
aangeeft; voor VIM is dit resp. 42,5% en 34%. Hoger opgeleiden hebben een
voorkeur voor TV1, en vermijden VTM. De zware kijkers zijn eerder VIM-lief-
hebbers, de lichte kijkers eerder TV 1-adepten. Dit laatste werd ook reeds in De
Bens (1992) geconstateerd. Een voorkeur voor quizzen, shows, series en feuille-
tons gaat samen met een keuze voor VTM eerder dan voor TV1. Het omgekeerde
geldt voor cultuurmagazines. Uit de studie van Cammaer (1991) kunnen analoge
conclusies worden getrokken en blijkt bovendien dat het TV 1-publiek jonger is dan
de VTM-kijkers, maar dat er geen verschil is tussen de beide groepen qua geslacht.
De Bens (1992) stelt bovendien vast dat VTM zeer hoog scoort bij jongeren uit het
beroeps- en technisch onderwijs, maar minder populair is bij ASO-leerlingen.

In elk van de hiervoor beschreven studies ontbreekt een voor de hand liggende
dimensie van consumentenkarakteristicken, nl. het verschil in persoonlijkheidsken-
merken tussen de kijkers en de invloed ervan op het kijkgedrag. Het doel van deze
bijdrage is dan ook het belang te verkennen voor de omschrijving van het kijk-
gedrag van een tweetal persoonlijkheidskenmerken, nl. affectintensiteit en neiging
tot nadenken, die reeds herhaaldelijk in verband gebracht werden met de reactie
van individuen op communicatie.

m AFFECTINTENSITEIT EN NEIGING TOT NADENKEN

Affectintensiteit (“Affect Intensity, AI') kan worden gedefinieerd als stabiele indi-
viduele verschillen in de sterkte waarmee individuen hun emoties ervaren (Larsen
& Diener, 1987). Een affectintens individu zal zowel zijn positieve als negatieve
emoties als meer intens ervaren, m.a.w. hoe meer je in hogere sferen zit als je
gelukkig bent, hoe dieper in de put als je je slecht voelt (Diener et al., 1985).
Affectintensiteit kan o.m. worden gemeten aan de hand van een 40-item schaal,

TELEVISIEKUKGEDRAG, PROGRAMMAVOORKEUR EN PERSOONLUKHEIDSKENMERKEN 3



Affect Intensity Measure (AIM) genoemd (Larsen & Diener, 1987). Betrouwbaar-
heids- en validiteitstests zijn bij herhaling bevredigend gebleken (Geuens, 1996).

Het verband met andere persoonlijkheidskenmerken en allerlei aspecten van men-
selijk gedrag werden reeds uitgebreid bestudeerd (Geuens, 1996). Affectintense
individuen doen meer aan emotionele activiteiten, zoals naar de film gaan en vrien-
den bezoeken, hoewel ze de echte sensationele dingen zoals parachutespringen niet
per se opzoeken. Affectintensiteit is dus iets anders dan sensatiedrang (‘Sensation
seeking’). Affectintensiteit toont wel een duidelijk positief verband met persoonlijk-
heidskarakteristicken zoals extraversie en neuroticisme (Williams, 1989; Dritschel
& Teasdale, 1991; Bacharowski & Braaten, 1994), en met twee van de vier basis-
dimensies van temperament: sociabiliteit (met vrienden omgaan, zingen en dansen,
naar shows gaan), en opwindbaarheid (romantische afspraakjes maken, naar
romantische muziek luisteren, naar een spannende film gaan). Er is echter een
negatief verband met de derde dimensie ‘activiteit’ (alleen joggen, alleen fietsen,
brieven schrijven naar vrienden..). Met de vierde factor ‘emotionaliteit” (houden
van snelle attracties in pretparken, bijvoorbeeld) werd geen verband vastgesteld
(Moore et al., 1994).

Affectintense individuen reageren ook intenser en positiever op emotionele recla-
mestimuli (Moore et al., 1995, 1996b), vooral reclame waarin een warme sfeer
wordt opgeroepen of waarin humor wordt gebruikt (Geuens & De Pelsmacker,
1997). Tenslotte werd ook een invloed van Al op de appreciatie van televisiepro-
gramma's vastgesteld. Volgens een Amerikaanse studie (geciteerd in Moore et al.,
1994) houden affectintense mensen meer van drama's, soaps en komedies, en min-
der van cognitief georiénteerde programma's zoals nieuwsuitzendingen, praat- en
spelprogramma's.

Neiging tot nadenken (“Need for Cognition’, NFC) is de neiging van een individu
om graag na te denken (Cacioppo & Petty, 1982). Dit persoonlijkheidskenmerk
kan worden gemeten aan de hand van een 34-item schaal, of een verkorte 18-item
vorm daarvan (Cacioppo et al., 1996). In dit laatste overzicht worden tientallen
studies vermeld waarin o.m. de betrouwbaarheid en de validiteit van de schaal
werden bevestigd. Mensen met een hoge NFC zullen geneigd zijn meer interesse te
vertonen voor stimuli die een redeneerprestatie of een probleemoplossing vereisen.

Ook NFC werd uitgebreid onderzocht. Het is niet gerelateerd aan extraversie of
sociabiliteit (Osberg, 1987), affectieve oriéntatie (Booth-Butterfield & Booth-

terfield, 1990), affectintensiteit (Cacioppo et al., 1996), of sensatiedrang (Crowley
& Hoyer, 1989). Het is wel positief gecorreleerd met de behoefte te evalueren,
objectiviteit, cognitieve innovatiedrang, en neiging tot experimenteren. Het is nega-
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tief gecorreleerd met dogmatisme (Cacioppo & Petty, 1982) en aanleg tot verve-
ling (Watt & Blanchard, 1994). Een hoge NFC gaat vaak samen met een hogere
opleiding en intelligentie, en met de neiging minder televisie te kijken, en de infor-
matie eerder te betrekken uit kranten en tijdschriften (Claxton & Mclntyre, 1994).

De effectiviteit van reclame gericht op mensen met een hoge NFC verbetert
naarmate de reclamestimuli meer feitelijke aanknopingspunten bevatten (Venkatra-
man et al., 1990), meer informatiedicht zijn (Haughtvedt et al,, 1988), en meer
kwaliteitsargumenten bevatten (Petty & Cacioppo, 1986; Ahlering, 1987). Indivi-
duen met een lage NFC reageren positiever op reclamestimuli met perifere cues,
zoals een aantrekkelijk model of humor (Petty & Cacioppo, 1986; Ahlering, 1987,
Haughtvedt & Petty, 1992; Zhang, 1996). In tegenstelling tot affectintensiteit,
werd het verband tussen NFC en mediapreferenties nog niet onderzocht.

Het doel van dit onderzoek is het exploreren van het belang van affectintensiteit en
behoefte tot nadenken voor het televisiekijkgedrag en de programmavoorkeur.
Mede gezien de relatief beperkte steekproef moet de studie als exploratief worden
beschouwd. De hoofdbedoeling is een empirische indicatie te verstrekken van de
relevantie van beide persoonlijkheidskarakteristieken voor het kijkgedrag en de
programmavoorkeuren. De volgende onderzoeksvragen zullen worden behandeld:

- Vertonen individuen met een verschillende affectintensiteit en behoefte tot naden-
ken een ander televisiekijkgedrag ?

- Zijn er interactie-effecten tussen Al en NFC enerzijds en demografische variabe-
len anderzijds op het kijkgedrag ?

- Vertonen individuen met een verschillende affectintensiteit en behoefte tot
nadenken andere preferenties voor bepaalde soorten televisieprogramma's ?

- Zijn er interactie-effecten tussen Al en NFC enerzijds en demografische variabe-
len anderzijds op de preferentie voor bepaalde soorten televisieprogramma's ?

- Is er een verschil in demografische kenmerken, kijkgedrag, programmavoorkeur
en Al en NFC tussen de TV1- en de VTM-kijkers ?

Alle onderzoeksvragen worden getest voor een Vlaams publiek.

= ONDERZOEKSOPZET!

Tweehonderd Vlaamse volwassenen tussen 20 en 64 jaar werden geselecteerd op
basis van een quotasteekproef, waarbij proportionele representativiteit werd nage-
streefd op basis van geslacht, leeftijd en opleidingsniveau. Een vragenlijst van 19
bladzijden werd thuis bij een gemakkelijkheidssteekproef van respondenten achter-
gelaten en na een week terug opgehaald. Dit resulteerde in 121 volledig ingevulde
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vragenlijsten, of een respons van ongeveer 60%, hetgeen gezien de lengte en inge-
wikkeldheid van de vragenlijst behoorlijk is.

De volgende categorieén van vragen kwamen aan bod:

Televisiekijkgedrag

Voorkeurzender, intensiteit van kijkgedrag naar de belangrijkste zenders, kijkduur,
wijze van programmakeuze, belangrijkste redenen om televisie te kijken, werden
gemeten aan de hand van meerkeuzevragen.

Programmapreferentie en -appreciatie

Respondenten dienden hun meest geprefereerde programmasoort aan te duiden.
Daarnaast werd hen gevraagd 100 bestaande tv-programma's te scoren op een 8-
puntenschaal (0 = nooit gezien, 1 = zeer slecht, 7 = zeer goed). Om maturatie-
effecten te vermijden werd de vraag naar het scoren van de 100 programma's inge-
deeld in 4 onderdelen en tussen de andere vragen door aangeboden.

Affectintensiteit en neiging tot nadenken
Affectintensiteit en behoefte tot nadenken worden gemeten aan de hand van de
hierboven vermelde 40-item resp. 18-item schalen van het 7-punten Likert type.

Demografische variabelen
Geslacht, leeftijd, opleidingsniveau

Houding en overtuigingen m.b.t. reclame

Een 4-item semantische differentiaal werd gebruikt om de onderscheiden aspecten
van de algemene houding t.o.v. reclame te meten, bestaande uit items zoals ‘inte-
ressant-saai’ en ‘schadelijk-nuttig’ (De Pelsmacker & Geuens, 1997). De over-
tuigingen m.b.t. reclame werden gemeten aan de hand van een 36-item Likert type
schaal, met uitspraken als ‘reclame leidt tot betere producten’ en ‘reclame tracht
de emoties van mensen te beinvioeden’ (Alwitt & Prabakher, 1994).

m RESULTATEN
De steekproef

Hoewel bij het samenstellen van de steekproef gepoogd werd proportioneel repre-
sentatief te zijn voor de Vlaamse bevolking tussen 20 en 64 jaar, is dit slechts ten
dele gelukt. De meeste respondenten zijn afkomstig uit de provincies Antwerpen,
Oost-Vlaanderen en Limburg. Omwille van praktische overwegingen was de woon-
plaats van de respondent niet als quotavariabele weerhouden. Verder zijn vrouwen
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in de steekproef licht oververtegenwoordigd (55%). In termen van leeftijdsverde-
ling blijken de jongeren tussen 20 en 29 met 28,9% licht oververtegenwoordigd te
zijn in verhouding tot de Vlaamse bevolking (23,1%), en dit ten nadele van de mid-
dengroep van 30-44 -jarigen. In deze laatste groep zit 30,6% van de steckproef,
terwijl dit in de Vlaamse bevolking 36,1% is. De verdeling van de steckproef naar
opleidingsniveau laat de (potentieel) meest ernstige vertekening zien. Hoger opge-
leiden (47,9%) zjn sterk oververtegenwoordigd. Deze categoric maakt in de
Vlaamse bevolking immers slechts 23,1% van het totaal uit. De categorie ‘lager
onderwijs en lager secundair of gelijkwaardig™ daarentegen is in de steekproef
sterk ondervertegenwoordigd. Slechts 2,5% van de steckproef hoort in deze cate-
gorie thuis, terwijl dit 31, 4% is in de gehele Vlaamse bevolking.

De steekproef waarop de hierma beschreven analyses gebaseerd zijn, is dus
beperkt, en in termen van een aantal demografische kenmerken, vertekend. Toch
komt een aantal kenmerken ervan merkwaardig goed overeen met wat in andere
studies werd gevonden. Zo vertoont het hier gemeten algemene kijkgedrag overeen-
komsten met eerder gerapporteerde studies. Er is bijvoorbeeld qua televisiekijkge-
drag weinig verschil tussen mannen en vrouwen, hoewel vrouwen significant meer
tv blijken te kijken dan mannen. Vrouwen appreciéren meer spel- en praatpro-
gramma's, soaps, muziek, loterij en nieuws, terwijl mannen meer houden van
sport. Analoge resultaten werden gerapporteerd door Roe (1996) en Laenen et al.
(1997). Oudere respondenten kijken meer tv, en doen dit eerder om informatie op
te doen dan voor de ontspanning. Ook dit resultaat bevestigt vroeger onderzoek
(Boyen, 1994). Oudere kijkers kijken liever naar praatprogramma's, soaps, loterij-
programma's en documentaires en nieuws. Jongeren kijken eerder voor de ontspan-
ning dan voor de informatie, prefereren shows en soaps eerder dan informatieve
programma's, en maken hun programmakeuze op basis van gewoonte en zappen.
Ook dit resultaat is consistent met vroegere conclusies (Tanghe & De Bens, 1994).
Het feit dat beter opgeleiden minder tv-kijken, bevestigt eveneens vroeger onder-
zoek (Tanghe & De Bens, 1994).

Ook het verband tussen Al, NFC en demografische kenmerken is grotendeels con-
form vroeger gevonden resultaten. Zo is Al significant hoger voor vrouwen dan
voor mannen (zoals in Diener et al., 1985; Flett et al., 1986; Williams, 1989; Flett
& Hewitt, 1995; Geuens & De Pelsmacker, 1997). NFC is significant hoger voor
mannen dan voor vrouwen. Dit is echter een gevolg van het feit dat in onze steek-
proef meer mannelijke hoger opgeleiden dan vrouwelijke ztten (conform de ver-
houdingen in Vlaanderen). Per opleidingscategorie is NFC niet hoger voor mannen
dan voor vrouwen, zoals te verwachten was op basis van vroeger onderzoek.
Andere demografische verschillen voor Al en NFC werden, zoals verwacht, niet
gevonden. Ook m.b.t. de persoonlijkheidskenmerken van de respondenten gedraagt
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de steekproef zich m.a.w. normaal. De betrouwbaarheid van de gebruikte schalen
is bovendien voldoende groot, getuige een Cronbach alpha van 0.8731 voor AIM
en 0.8191 voor NFC. De correlatie tussen beide constructs is zeer klein en niet
significant, conform eerdere bevindingen (Cacioppo et al., 1996). Al en NFC blij-
ken dus twee onafhankelijke persoonlijkheidskenmerken te zijn. Voor verdere ana-
lyse werden de respondenten opgedeeld in drie gelijke groepen op basis van hun
AlM-score, en de beide extreme groepen worden stelselmatig vergeleken. Het-
zelfde gebeurt voor de NFC-scores. Het exploratieve en tentatieve karakter van de
analyses op basis van de kleine steckproef verantwoordt het vergelijken van deze
twee extreme groepen, en het ten gevolge daarvan verlagen van het meetniveau van
de persoonlijkheidsvariabelen. De scores op de individuele tv-programma's werden
gecombineerd in 18 categorieén, en een gemiddelde score per categorie werd bere-
kend. De programmacategorieén zijn: soaps, komedies, misdaadseries, muziekpro-
gramma's, loterijen, sciencefiction, actie, ontspanningsshows, humor, jeugd,
nieuws, praatprogramma’s, sport, documentaires, actualiteiten (feiten), actualitei-
ten (sensatie), spelprogramma's gebaseerd op geluk, spelprogramma's gebaseerd
op kennis en intelligentie. Alle andere variabelen en schaalitems werden geanaly-
seerd zoals ze zijn gemeten.

Gegeven de demografische vertekeningen in de steekproef dient de hierna volgende
analyse als exploratief beschouwd te worden. Het feit dat de steekproef zich op
basis van andere belangrijke criteria (kijkgedrag, affectintensiteit en neiging tot
nadenken) conform eerder gevonden resultaten gedraagt, geeft toch enig vertrou-
wen in de geldigheid van de resultaten.

Verschillen in tv-kijkgedrag tussen hoge en lage Al en NFC kijkers

Zoals te verwachten was, hebben hoge NFC individuen een grotere preferentie
voor de openbare zenders TV1 en TV2, en een significant lagere preferentie voor
de commerciéle zenders. Een gelijkaardig resultaat werd immers voor hoger opge-
leiden gevonden door zowel Cammaer (1991) als De Bens (1992), en er is een
positief verband tussen NFC en opleidingsniveau. Hoge Al individuen kijken vaker
naar de commerciéle omroepen, en kijken in het algemeen meer tv. Uit een onder-
zoek van De Pelsmacker en Geuens (1997) was reeds gebleken dat hoge Al indivi-
duen positiever staan ten opzichte van reclame dan lage Al mensen, hetgeen hun
grotere belangstelling voor commerciéle tv misschien kan verklaren.

De geconstateerde effecten van Al en NFC verschillen substantieel tussen demo-
grafische groepen. Zo worden de effecten teruggevonden bij vrouwen, maar in het
geheel niet bij mannen, zoals in tabel 1 wordt geillustreerd.
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Tabel 1: Interactie-effecten tussen geslacht en Al en NFC op het kijkgedrag

Mannen (N=55) Vrouwen (N=66)
Lage Al Hoge Al Lage Al Hoge Al
(N=19) (N=19) (N=19) (N=19)
Vaak of altijd TV1, TV2 78.3% 80,0% 67,9% 92,9%
(0,910) (0,073)
Vaak of altijd VIM, VT4 39,1% 54,5% 37.5% 84,0%
0,397) (0,002)
Meer dan 2 wur/dag kijken 76,0% 75,0% 62,5% 92,9%
(0,947) (0,012)
Mannen Vrouwen
Lage NFC | Hoge NFC | Lage NFC | Hoge NFC
Preferentie voor TV1, TV2 69,2% 82.4% 54,5% 83,3%
(0,400) (0,093)

De getallen tussen haakjes zijn alpha's van Chi? tests.

Een gelijkaardig interactie-cffect wordt geconstateerd mub.t. leeftijd. De effecten
van Al en NFC op het kijkgedrag zijn niet terug te vinden bij de jongsten, en
slechts in beperkte mate in de oudere leeftijdsklasse. De meeste persoonlijkheids-
effecten worden geconstateerd in de middengroep. De redenen voor deze resultaten
zijn niet duidelijk, maar de resultaten zelf zijn wel belangrijk in termen van het
definiéren van kijkerssegmenten en het incorporeren van persoonlijkheidskarakte-

Verschillen in appreciatie van tv-programma’s tussen hoge en lage Al
en NFC individuen

Respondenten met een hoge NFC geven, conform de verwachtingen, significant
meer aan dat ze houden van actualiteitenprogramma's en documentaires. Hoge Al
individuen geven meer ontspannende shows als voorkeurprogramma's op, en min-
der actualiteitenprogramma's, eveneens conform vroegere resultaten (Moore et al.,

1994).
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Tabel 2: Appreciatie van televisieprogramma's door hoge en lage Al en NFC

individuen
Al NFC
Laag Hoog Laag Hoog
(N=41) (N=41) (N=41) (N=41)
Soaps 3,74 4,56 4,18 3,81
(0,022) (0,309)
Komedies 4,63 497 4,93 4,67
(0,093) (0,203)
Muziekprogramma'’s 3,64 3,78 3,94 3,36
(0,653) (0,050)
Sciencefiction 3,88 4,75 3,96 3,98
(0,051) (0,958)
Actie 3,19 3,87 3,74 3,48
(0,095) 0,537)
Amusementsshows 4,13 5,34 4,99 439
(0,000) (0,096)
Humoristische progr. 5,03 5,58 5,63 5,19
(0,012) (0,026)
Praatshows 3.80 530 4,54 4,62
(0,000) (0,824)
Actualiteitenprogr. 4,10 5,01 4,75 4,44
(sensatie)
(0,002) (0,252)
Kansspelletjes 2,68 3,24 315 2,58
(0,140) (0,118)
Denkspelletjes 4,98 5,54 5,56 4,94
(0,052) (0,018)

De getallen in de tabel zijn gemiddelde appreciatiescores (1=zeer slecht, 7=zeer goed).
De getallen tussen haakjes zijn alpha's van t-tests voor onafhankelijke steekproeven.

In tabel 2 worden de resultaten van de analyses m.b.t. verschillen in waardering
van bepaalde programmacategorieén samengevat. Het feit dat hoge NFC indivi-
duen niet van quizprogramma's houden, is onverwacht, maar is wellicht toe te
schrijven aan de lage moeilijkheidsgraad van de in deze studies geteste program-
ma's. Wellicht zijn die een onvoldoende uitdaging voor de intellectuele behoeften
van de hoge NFC respondenten. Een ander onverwacht resultaat is dat er blijkbaar
geen verband is tussen NFC en het appreciéren van nieuws- en actualiteitenpro-
gramma's en documentaires. Dit resultaat is wellicht het gevolg van een te grote

10 TELEVISIEKUKGEDRAG, PROGRAMMAVOORKEUR EN PERSOONLUKHEIDSKENMERKEN




heterogeniteit van de betreffende categorieén. Als naar de appreciatie van individu-
ele programma's gekeken wordt, komen de verwachte effecten wel degelijk aan de
oppervlakte. Zo krijgt ‘Terzake’ wel degelijk een significant hogere score van hoge
dan van lage NFC individuen. Programma's zoals ‘Medialaan 1” en ‘Op de Koop
Toe’ krijgen significant hogere scores van lage NFC individuen dan van hoge.

Globaal gesproken, lijkt het verband tussen de onderzochte persoonlijkheidsken-
merken en het kijkgedrag en de programmavoorkeuren dus groter te zijn dan dat
tussen de demografische variabelen en het kijkgedrag, hetgeen hun relevantie voor
de doelgroepbepaling van televisieprogramma's nog maar eens in de verf zet.

In tegenstelling tot de resultaten in de vorige sectie zijn er nauwelijks of geen inter-
actie-effecten tussen Al en NFC en demografische kenmerken. Dit betekent dat het
effect van persoonlijkheidskenmerken op de programmavoorkeur analoog is in alle
demografische segmenten.

Verschillen tussen TV1-, VTM- en VT4 kijkers

Aan de respondenten werd gevraagd aan te geven welke hun voorkeurzender was,
en in welke mate ze naar elk van de aangeboden zenders keken. Dit laatste werd
gemeten aan de hand van een 4-puntenschaal (nooit - soms - dikwijls - altijd). Deze
schaal werd herleid tot 2 categorieén, nl. zelden en meestal. Op basis van deze
beide vragen kan het ‘publiek’ van de grootste twee zenders, nl. TV1 en VIM, op
verschillende wijzen worden gedefinieerd. In de eerste plaats kan een onderscheid
worden gemaakt tussen de respondenten die TV1 resp. VIM als hun voorkeurzen-
der aangeven. Daarnaast kunnen de groepen die veel vs. weinig naar TV1 of VIM
kijken, met elkaar worden vergeleken. Tenslotte is het ook zinvol de groep die heel
vaak naar TV1 kijkt, maar zelden of nooit naar andere zenders, te vergelijken met
een analoge groep van trouwe VTM-kijkers. Hierna worden elk van deze kijkers-
segmenten vergeleken op basis van hun demografische kenmerken, hun kijkgedrag,
hun persoonlijkheidskarakteristicken, programmavoorkeur, en houding t.0.v. recla-
me.

Van de 95 respondenten die de vraag naar de voorkeurzender hebben beantwoord,
beweren 65 dat dat TV1 is en 23 VTM. Dit is een bevestiging van vroegere onder-
zocksresultaten. In tabel 3 worden de significante verschillen tussen de twee groe-
pen van kijkers toegelicht.

Uit de analyse blijkt dat lecftijd de enige demografische variabele is op basis waar-
van een onderscheid tussen de twee groepen kan worden gemaakt. Het voorkeur-
publiek van VTM is eerder van middelbare leeftijd of ouder, dat van TV1 jonger
en ouder, maar minder van middelbare leeftijd. Respondenten die aangeven dat ze
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vooral voor informatieredenen televisie kijken, hebben een voorkeur voor TV1;
degenen die als ontspanning kijken, eerder voor de commerciéle zender. Deze
resultaten bevestigen in grote mate die van de hierboven geciteerde studies. Ook de
persoonlijkheidsvariable NFC verschilt tussen de twee kijkersgroepen. TV1 trekt
vooral een publick aan met een hoge NFC; VIM trekt in hoofdzaak lage NFC
kijkers aan. Het VTM-publiek lijkt dus eerder uit “niet-denkgerichte amusement-
zoekers’ te bestaan, terwijl TV1 bestemd lijkt voor de informatiezoeker die zowel
een hoge als een lage NFC kan hebben.

Tabel 3: Verschillen tussen kijkers waarvan de voorkeurzender TV1 of VTM is

TV1 VM P

N=65 N=23

Leeftijd: 20-29 27,7% 8,7%
30-44 24,6% 47.8% 0,057

45-64 47,7% 43,5%
Hoofdreden tv-kijken - informatie 64,0% 33,3% 0,025

- ontspanning 36,0% 66,7%
NFC -laag 47,6% 85,7% 0,013

- hoog 52,4% 14,3%
Actualiteiten 5,64 5,17 0,023
Film 4,56 3,68 0,017
Komedie 4,66 521 0,011
Misdaad 548 5,02 0,051
Sensatie 445 5,08 0,030
Kansspelletjes 2,79 3,83 0,003

De p-waarden verwijzen naar chi? tests of t-tests. Enkel resultaten die statistisch signifi-
cant zijn op het 10% significantieniveau, worden vermeld.

Uit de voorkeurscores van de onderscheiden programma's blijkt tot op zekere
hoogte dat TV1 en VIM een publiek hebben dat qua programmavoorkeur sterk
verschillend is. TV1-liefhebbers houden, meer dan VTM-kijkers, van actualiteiten-
programma's en film, maar minder van komedie, sensatieprogramma's en kans-
spelletjes. Allebei blijken ze te houden van drama, loterijprogramma’s en denkspel-
letjes. Ook hun houding t.o.v. reclame verschilt niet.
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Tabel 4: Verschillen tussen kijkersgroepen die al dan niet vaak naar TV1 of VTM

kijken
-TV1 +TV1 -VIM +VTM
Hoofdreden (%)
informatie 25,0 58,2 62,2 40,8
ontspanning 75,0 41,8 378 59,2
(0,009) (0,050)
Urenkijken hoogstens 4 31,3 149
meer dan 4 68,8 85,1
(0,036)
Actualiteit 5,02 5,54
(0,004)
Misdaad 481 5,46 5,55 5,11
(0,004) (0,032)
Nicuws 5,27 5,85
(0,002)
Praatprogr. 405 4,68
(0,078)
Kansspelletjes 2,46 317
(0,074)
Denkspelletjes 5,05 5,40
(0,087)
Drama 3,63 4,51
(0,002)
Komedie 457 4,90
(0,057)
Sensatie 4,16 4,75
(0,009)
Algemene houding t.o.v. reclame 5,30 473
(0,098)

De getallen in het tweede gedeelte van de tabel zijn scores op een 7-puntenschaal.
De getallen tussen haakjes zijn alpha niveaus van chi? of t-tests.

In een tweede en gelijkaardige analyse wordt een vergelijking gemaakt tussen de
respondenten die al dan niet vaak naar TV1 of VTM kijken. In tabel 4 worden de
significante resultaten van deze analyse samengevat. Van de 115 respondenten die
de betreffende vraag beantwoordden, kijken er 88 vaak naar TV1 en 67 vaak naar
VTM.
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Uiteraard bevestigt deze analyse grotendeels de conclusies van de vorige. Toch zjn
er enkele accentverschillen. Informatiegaring is de hoofdreden om televisie te
kijken voor mensen die veel naar TV1 kijken, dit in tegenstelling tot zware VTM-
kijkers, voor wie ontspanning het belangrijkste motief is. Zware VTM-kijkers
kijken ook gemiddeld meer tv dan lichte VTM-kijkers. De algemene houding t.0.v.
reclame is significant negatiever bij de zware dan bij de lichte TV1-kijker. Zware
TVI-kijkers houden significant meer van actualiteit, misdaad, nieuws en praatpro-
gramma's. Zware VTM-kijkers daarentegen hebben een hogere waardering voor
kans- en denkspelletjes, drama, komedie, en sensatiegerichte programma's, maar
een geringere appreciatie voor misdaadseries.

Tenslotte kan worden nagegaan in welke mate de trouwe kijker van TV1 verschilt
van de trouwe kijker van VIM enerzijds, en van de trouwe commerciéle zender-
kijker anderzijds. In deze laatste categorie zitten ook de exclusieve VT4-kijkers en
degenen die uitsluitend naar één of beide commerci€le zenders kijken. Eerst en
vooral is het opmerkelijk dat er in de bestudeerde steekproef 5 maal meer respon-
denten zijn die bijna uitsluitend naar TV1 kijken dan dat er respondenten zijn die
bijna uitsluitend naar VTM kijken (40 vs. 8). De zendertrouw is dus veel groter bij
de publieke omroep. In tabel 5 worden de verschillen tussen de beide trouwe pu-
blicksgroepen samengevat. Wegens het kleine aantal exclusieve VTM-kijkers
dienen de resultaten in deze tabel met nog grotere omzichtigheid geinterpreteerd te
worden dan de andere resultaten.

Tabel 5: Het trouwe kijkpubliek van TV1 en VTM

TVI1 VM P
N=40 N=8
Geslacht: vrouw 45,0% 87,5% 0,028
man 55,0% 12,5%
Keuze via tijdschrift 65,0% 100,0% 0,047
Affectintens: laag 75,0% 0,0% 0,001
hoog 25,0% 100,0%
NFC: laag 37,9% 100,0% 0,010
hoog 62,1% 0,0%
Kansspelletjes 5,09 572 0,099
Drama 3,65 4,68 0,094
Film 455 3,25 0,042
Komedie 4,40 5,04 0,087
Reclame helpt beste producten te kopen 2,70 1,88 0,054
Te veel geweld in reclame 1,43 2,14 0,039

De getallen in het tweede gedeelte van de tabel zijn scores op een 7-puntenschaal.
De getallen in de laatste kolom zijn alpha niveaus van chi? of t-tests.
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Een opmerkelijke vaststelling is dat de bestudeerde persoonlijkheidskarakteristie-
ken zeer sterk verschillen tussen de exclusief trouwe TV1- en VTM-kijker. Trou-
we VTM-kijkers zijn allemaal affectintens en hebben een lage behoefte tot naden-
ken. Trouwe TV 1-kijkers hebben grotendeels net de tegenovergestelde kenmerken.
Het trouwe VTM-publiek is vrouwelijker dan het trouwe TVI1-publick. Dit is
meteen ook het enige demografische kenmerk waarop de beide groepen significant
verschillen, VTM-getrouwen maken hun programmakeuze ook significant meer
via tijdschriften. Zij vinden ook dat er te veel geweld wordt getoond in reclame.
TV1-adepten vinden, vreemd genoeg, en gedeeltelijk in tegenspraak met een vorig
resultaat, dat reclame hen helpt om de beste producten te kopen. TV1-getrouwen
kijken liever naar film, terwijl VTM-liefhebbers een hogere waardering kunnen
opbrengen voor kansspelletjes, drama en komedie.

Tabel 6: Het trouwe kijkpubliek van TV1 en de commerciéle zenders

TVl Commerciéle P
N=40 N=19
Geslacht: vrouw 45,0% 68.4% 0,092
man 55,0% 31,6%
Hoofdreden: informatie 66,7% 25,0% 0,006
ontspanning 33,3% 75,0%
Affectintens: laag 75,0% 25,0% 0,003
hoog 25,0% 75,0%
NFC: laag 37,9% 72,7% 0,049
hoog 62,1% 27,3%
Actualiteit 541 488 0,039
Film 4,55 3,50 0,027
Komedie 4,40 5,09 0,011
Loterij 3,89 2,59 0,041
Misdaad 5,57 498 0,050
Praatprogramma's 4,65 3,85 0,085
Shows 4,56 5,26 0,047
Reclame geeft waar beeld 1,55 2,00 0,077
Reclame helpt beste product te kiezen 143 2,17 0,005
Reclame zorgt voor 3,57 3,05 0,075
consumptiemaatschappij
Te veel geweld in reclame ' 2,70 1,95 0,016
Reclame geeft goed gevoel 1,85 2,53 0,064

De getallen in het tweede gedeelte van de tabel zijn scores op een 7-puntenschaal.
De getallen in de laatste kolom zijn alpha niveaus van chi® of t-tests,
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In tabel 6 wordt de trouwe TV1-kijker met de trouwe commerciéle zender-kijker
vergeleken. Ook hier valt de prominente rol van de persoonlijkheidskarakteristie-
ken op: exclusieve commerciéle televisiekijkers zijn in meerderheid affectintens, en
hebben een lage behoefte tot nadenken. Het omgekeerde is het geval voor trouwe
TVI-kijkers. Commerciéle tv-kijkers kijken eerder voor ontspanning dan voor
informatie, en zijn in meerderheid vrouwelijk. Opmerkelijk is ook dat zij een veel
gunstiger beeld hebben over reclame dan de TV1-getrouwen. Op basis van de
resultaten hierboven wordt dit effect wellicht vooral veroorzaakt door de VT4-
adept. Getrouwe commerciéle tv-kijkers houden meer van komedie en shows; de
TVI-kijker heeft een hogere waardering voor actualiteit, film, loterijprogramma's,
misdaadseries en praatprogramma's.

= CONCLUSIES, IMPLICATIES, EN SUGGESTIES VOOR
VERDER ONDERZOEK

Hoewel de resultaten van het onderzoek, gegeven de kleine steekproef en de demo-
grafische vertekeningen erin, als tentatief en exploratief te beschouwen zijn, kan
toch een aantal voorlopige conclusies worden getrokken. Televisiekijkgedrag en
programmavoorkeuren lijken niet alleen af te hangen van demografische verschil-
len tussen individuen, maar ook, en misschien nog meer, van persoonlijkheidska-
rakteristicken zoals affectintensiteit en behoefte tot nadenken. Het publiek van de
grote Vlaamse zenders lijkt in sterke mate te verschillen, vooral in termen van pro-
grammavoorkeur en persoonlijkheid. De resultaten van dit exploratief onderzoek
ondersteunen het idee van het hanteren van de dimensie ‘persoonlijkheid’ bij het
onderzoek naar het geschikte programma voor de verschillende doelgroepen. Een
voor de hand liggende uitbreiding van dit onderzoek is het uitbreiden van de steek-
proef, en het testen van andere persoonlijkheidskenmerken. Voor adverteerders en
mediaplanners zou het nuttig kunnen zijn, na te gaan welk type van reclamespot in
welk type van programma bij welke soort persoonlijkheidsdoelgroep het meest
effectief is. Een segmentering van het kijkerspublick, waarbij de verschillende per-
soonlijkheidskarakteristicken een prominente rol spelen, lijkt dan ook een voor de
hand liggende suggestie voor verder onderzoek.

NOOT

1 Met dank aan de studenten van de major marketing van de faculteit TEW-RUCA
(academiejaar 1996-1997) voor het verzamelen van de gegevens.
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Regionale televisie in Vlaanderen

TOETSING VAN DE PRAKTIJK AAN DE DECRETALE
BEPALINGEN INZAKE PROGRAMMATIE, RECLAME EN
SPONSORING

Els De Bens, Hilde Janssens en Dieder Van Landuyt

SAMENVATTING

Met voorliggend artikel streven de auteurs een drievoudige doelstelling na. In de eerste plaats
trachten ze een profiel te schetsen van de regionale televisiezenders in Vlaanderen. Ten
tweede wordt aandacht besteed aan het decretaal kader waarbinnen de regionale zenders
geacht worden te werken en trachten de auteurs na te gaan in hoeverre de niet-openbare
regionale televisiezenders zich in 1994 en 1995 aan de bestaande begrenzingen hebben gehou-
den. Er wordt ook stilgestaan bij de vraag of de krijtlijnen aan hertekening toe zijn.

Voor de eerste twee doelstellingen beroepen de auteurs zich niet enkel op de literatuur, maar
ook op de resultaten van empirisch onderzoek. De onderzoeksresultaten van een vergelijken-
de inhoudsanalyse dienen als aanvulling op het geschetste profiel van de regionale televisie-
zenders in Vlaanderen en de mate waarin de decretale voorschriften worden gerespecteerd.

Sleutelwoorden: regionale televisie, Vlaanderen, mediapolitiek, mediarecht

De niet-openbare regionale televisiezenders (NORT’s) in Vlaanderen zijn dit
jaar vijf jaar operationeel, en niet meer weg te denken uit het Vlaamse media-
landschap. De zenders wisten al snel een groot en trouw kijkerspubliek voor
zich te winnen. De NORT’s bewezen op korte tijd hun complementariteit ten
opzichte van de nationale zenders, dit zowel op programmatorisch vlak als op
het vlak van reclame en sponsoring.

De totstandkoming van deze NORT’s, en meer bepaald de decretale omkade-
ring ervan, liep echter niet van een leien dakje. Alhoewel het kabeldecreet van
27 januari 1987 voorzag in de oprichting van nict-openbare regionale tele-
visiezenders (NORT’s) in Vlaanderen, bleek het al vlug een lege doos (Voor-
hoof, 1987). Ook de uitvoeringsbesluiten van juli 1988 bleven dubbelzinnig en
creéerden geen overlevingskansen voor regionale televisie. Er was immers
geen afbakening van het zendgebied, geen verbod op ketenvorming, geen finan-
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ciering (reclame was verboden en overheidssteun werd niet vermeld), geen
inhoudelijke invulling, en bovendien waren het de kabelmaatschappijen zelf
die beslisten of ze bereid waren de NORT’s te distribueren. Regionale televi-
sie werd met andere woorden overgelaten aan de goodwill van de kabelmaat-
schappijen. Een dergelijk gebrekkig juridisch kader stuurde de NORT’s de
mediajungle, naar Italiaans model, in (De Bens, 1989).

Het is vooral dankzij de inzet van de toenmalige Mediaraad en het Comité van
Experten dat een globaal nieuw juridisch kader tot stand kwam, dat meteen
regionale televisie in Vlaanderen een reéle kans bood. Een gemengde financie-
ring, bestaande uit reclame en overheidsgeld, waarbij de NORT’s een semi-
openbaar statuut kregen, een beperking van het aantal zenders tot elf, met een
maximum bereik van 15% van de bevolking, maximum 200 uitzenduren per
jaar, een VZW-structuur en de verplichting voor de kabelmaatschappijen om
binnen hun verzorgingsgebied de lokale NORT te verspreiden, waren de
belangrijkste verwezenlijkingen.

Deze principes werden vastgelegd in de decreten van 12 juni 1991, dat de
streckgebonden reclame regelt, en van 23 oktober 1991, dat specifiek betrek-
king heeft op regionale televisic. Met dit laatste decreet en de latere aanpas-
singen van 2 juli 1992 en 20 oktober 1992 stippelde de overheid een beleid uit
dat zich afzet tegen een louter commercieel model en dat de NORT's klein-
schalig en complementair positioneert ten opzichte van de landelijke televisie-
zenders (Drijvers, 1994).

Naast de vier reeds eerder erkende zenders (AVS, ATV, ROB en WTV) kre-
gen in juni 1994 de overige zeven zenders hun erkenning. Later zouden nog
een aantal kleine wijzigingen aangebracht worden, onder meer toen bleek dat
het zendgebied van TV-Kempen en TV-Mechelen te klein was. Er werd een
fusie toegestaan, op voorwaarde dat het zendbereik van de fusiezender kleiner
bleef dan de vooropgestelde 15%.

Voorliggend artikel heeft een dubbele doelstelling. Vooreerst wordt getracht
het profiel van de Vlaamse NORT’s scherper af te lijnen. Daarbij baseren we
ons enerzijds op de bestaande literatuur, en anderzijds op resultaten van empi-
risch onderzoek uitgevoerd binnen de vakgroep Communicatiewetenschappen
van de Gentse universiteit. Zo wordt sinds 1994 jaarlijks een vergelijkende
inhoudsanalyse van het programma-aanbod, de reclame en de sponsoring op
de NORT’s uitgevoerd (De Bens, Janssens & Van Landuyt, 1996b) gebaseerd
op een steckproef van 14 dagen uitzendingen (telkens de laatste 2 weken van
november). In de loop van 1996 werd in het kader van publicksonderzoek een
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schriftelijke enquéte georganiseerd in het zendgebied van AVS (De Bens,
Janssens & Van Landuyt, 1996a). Er werden in totaal 2.000 enquétes ver-
stuurd naar potenti€le AVS-kijkers (ad-random gekozen uit de telefoongids en
verspreid over het zendgebied van AVS), waarbij we een respons hadden van
ongeveer 30%. In tweede instantie wordt gepoogd te achterhalen in hoeverre
het decreet van 1991 (cf. gecodrdineerd omroepdecreet 1995) door de zenders
wordt gerespecteerd. We trachten een aantal discrepanties tussen de praktijk
en het decreet op te sporen en op die manier een aantal decretale knelpunten

bloot te leggen.

= ZENDGEBIED

Het aantal NORT’s en de afbakening van het zendgebied

In het decreet van 23 oktober 1991 (cf. gecodrdineerd omroepdecreet 1995,
art. 52, §1) werd ervoor geopteerd de zendgebieden van de NORT’s te laten
samenvallen met de administratieve arrondissementen (kiesdistricten) en niet
met de exploitatiegebieden van de kabelmaatschappijen. De zendgebieden
kunnen dus als het ware als rechtskundige eenheden beschouwd worden die
min of meer evenwichtig verspreid zijn over de provincies. Volgens de decre-
tale bepalingen kan binnen elk zendgebied slechts één regionale omroep wor-
den erkend.

De Vlaamse regering nam de verantwoordelijkheid voor de afbakening van de
zendgebieden. Daarbij werd rekening gehouden met ‘de sociologische kenmer-
ken van de streek’ en met ‘de technische mogelijkheden’. Aanvankelijk werden
er elf NORT’s erkend. Dit aantal is ondertussen herleid tot tien door de
samenvoeging van de arrondissementen Turnhout en Mechelen.

Elke erkende NORT mag maximum 15% (aanvankelijk lag het percentage op
10%) van het totaal aantal inwoners van het Nederlandse taalgebied en het
tweetalig gebied Brussel-hoofdstad bereiken. Deze beperking werd ingebouwd
om ‘ketenvorming’ te vermijden.

Ondanks de pogingen om evenwichtigheid in de verspreiding van de zendge-
bieden na te streven, blijkt dat er aanzienlijke discrepanties optreden tussen
het potentieel aantal kijkers van de verschillende zenders. TV-Brussel en ATV
kunnen bijvoorbeeld op dubbel zoveel potentiéle kijkers rekenen als Focus,
ROB of Ring-TV.
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Problemen bij de afbakening van het zendgebied

De verdeling van de beschikbare geografische oppervlakte in zendgebieden
leverde sinds het ontstaan van de NORT’s een aantal problemen op. Sommige
ervan zijn inmiddels opgelost, andere blijven bestaan.

Te klein zendgebied

Vooreerst stelden er zich problemen met betrekking tot de grootte van het
zendgebied van TV-Mechelen. Deze NORT kreeg weliswaar een erkenning,
maar startte nooit met uitzenden, daar zijn leefbaarheid niet kon worden gega-
randeerd. Het zendgebied was met zijn 300.000 inwoners immers te klein en
het financiéle risico derhalve te groot. Er werd namelijk gevreesd voor een
tekort aan reclame-inkomsten. Om het voortbestaan van TV-Mechelen te
garanderen, drong zich een uitbreiding op van het zendgebied.

Reeds in december 1994 ondertekenden TV-Mechelen en TV-Kempen een
overeenkomst om te fusioneren. Na positief advies van de Mediaraad en van
het Comité van Experten, het adviesorgaan van de cultuurminister, werd in de
lente van 1995 een decretale aanpassing doorgevoerd en werd het uitvoerings-
besluit aangepast (Besluit Vlaamse Regering, 22 februari 1995). Door de toe-
voeging van een nicuwe bepaling kunnen erkende regionale omroepen uit
‘aangrenzende zendgebieden binnen éénzelfde provincie’ fusioneren mits het
indienen van een gemotiveerde aanvraag.

De samenvoeging van TV-Mechelen met TV-Kempen impliceerde de fusione-
ring van de zendgebieden Mechelen en Turnhout. Ondanks de aanzienlijke
uitbreiding van het zendgebied (300.000 + 400.000 potentiéle kijkers) werd
geen afbreuk gedaan aan het regionale aspect van beide zenders. RTV, Regio-
nale Televisiec Mechelen-Kempen, ging op 1 mei 1995 met haar uitzendingen
van start.

Om een schaalvergrotings- en fusioneringsgolf te voorkomen, werden een aan-
tal beperkingen ingebouwd. Zo werd onder meer gesteld dat enkel NORT’s
die binnen dezelfde provincie gelegen zijn, mogen fusioneren, en dat de fusie
moet ingegeven zijn door een economische noodzaak. Bovendien blijft de
15%-regel van toepassing (cf. supra). In de toekomst zou op basis van de
nieuwe decretale bepaling enkel nog een samensmelting van ROB en Ring-TV
mogelijk zijn. Hiervoor bestaat echter bij geen van beide zenders interesse.
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1.2.2. Duidelijke regionale verscheidenheid binnen het zendgebied

Het is een feit dat een aantal NORT’s verantwoordelijk zijn voor de nieuws-
garing en -verspreiding in een zeer heterogeen zendgebied. Zo valt het zend-
gebied van AVS uiteen in drie regio’s: Eeklo, Gent en Oudenaarde. Ring-TV
moet haar aandacht zo gelijkmatig mogelijk zien te verdelen over vier subre-
gio’s: het Pajottenland, de streek rond Liedekerke, het gebied van Zemst tot
Kraainem en tenslotte Hoeilaart en Overijse. Ook bij ROB is het wikken en
wegen om de vier subregio’s evenwichtig te behandelen. Het gaat hierbij om
de regio’s Leuven, het Hageland, de Brabantse Kempen en de rijkere gemeen-
tes Herent, Kortenberg en Tervuren. RTV tenslotte is ontstaan uit de samen-
smelting van het arrondissement Mechelen en Turnhout.

Drie regionale zenders, TV-Brussel, ATV en TV-Limburg hebben in veel
mindere mate af te rekenen met deze “versplintering’. Ze beschikken over een
vrij homogeen zendgebied.

Hoewel deze geografische spreiding door de redactieleden als een probleem
ervaren wordt, zijn de meeste hoofdredacteurs geen voorstander van ontkop-
peling. Een verdere opsplitsing van het zendgebied zou immers een verminde-
ring van de samenhorigheid impliceren, hetgeen precies zou indruisen tegen de
basisdoelstelling van regionale televisie en strijdig zou zijn met de geest van
het decreet.

AVS en Kanaal 3 nemen in deze kwestie een uitzonderingspositie in. Beide
NORT’s zijn voorstander van een gedecentraliseerde ‘celwerking’, met andere
woorden van een gedeeltelijke opsplitsing of ontkoppeling naar de verschillen-
de regio’s binnen het zendgebied toe. Daarbij rijst natuurlijk de vraag of een
dergelijke vorm van decentralisering financieel haalbaar zal zijn, en of men op
die manier de 200-uurregeling nog zou kunnen respecteren.

Tweedeling van de gemeentes in de grensgebieden

Naast de verscheidenheid binnen eenzelfde zendgebied hebben de NORT’s
ook nog met een ander wezenlijk, aanverwant probleem te kampen. Sommige
gemeentes zijn namelijk door de indeling in zendgebieden in twee gesneden.
Hierdoor zijn ze verstoken van nieuws uit het andere deel van het grensgebied,
nieuws dat hen evenzeer aanbelangt. Dit is het gevolg van het feit dat de
kabelnetten in Vlaanderen een boomstructuur hebben en geen sterstructuur
zoals in Nederland. Bij een boomstructuur is het veel moeilijker om tot seg-
mentatie van het zendgebied over te gaan.
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Dit euvel zou eventueel kunnen worden opgelost indien de uitzendingen van
twee regionale zenders in de grensgebieden elk op een eigen kanaal zouden
worden doorgegeven. Dit impliceert natuurlijk ook dat de kabelmaatschap-
pijen bereid moeten worden gevonden om in die specificke grensgebieden twee
kanalen vrij te houden. Men zou zelfs nog een stap verder kunnen gaan en aan
de abonnee voortaan de keuze kunnen laten tussen een aantal zenders, waarbij
de kabelmaatschappijen zenderpakketten aanbieden waarin verschillende regio-
nale zenders zijn opgenomen.

Het probleem met betrekking tot de capaciteitsbeperking voor wat betreft het
aantal door te stralen zenders zal zich in de tockomst vermoedelijk niet meer
stellen. Binnenkort kan de kabel immers interactief worden gemaakt door het
betaalbaar ter beschikking stellen van veralgemeende digitale transmissietech-
nicken, waaronder compressie. De bestaande coaxkabel zal dan vijf a tien
keer meer capaciteit krijgen op voorwaarde dat de kopstations per kabelmaat-
schappij onderling met elkaar worden verbonden.

= ZENDTIJD

Twee bepalingen uit het decreet van 23 oktober 1991 (cf. gecodrdineerd om-
roepdecreet 1995, art.52, §4) hebben expliciet betrekking op de zendtijd, meer
bepaald op het tijdstip waarop de regionale televisieprogramma’s mogen
worden doorgegeven, en op het maximum aantal zenduren waarover de regio-
nale zenders op jaarbasis kunnen beschikken. Bekijken we beide bepalingen
van naderbij.

Het uiterste tijdstip van originele doorgifte

Het decreet bepaalt dat de programma’s voor het eerst voor 19.30 uur moeten
worden uitgezonden. Een herhaling van de programma’s na 19.30 uur wordt
wel toegestaan. De bepaling dat de programma’s van de regionale zenders na
19.30 uur enkel nog ongewijzigd mogen worden uitgezonden, werd ingegeven
door de vrees dat de regionale en nationale omroepen te veel in elkaars
vaarwater zouden komen (cf. de strijd om de kijkcijfers). In de loop der jaren
is deze vrees echter ongegrond gebleken. De NORT’s hebben zich in tussen-
tijd veeleer laten gelden als een complementair medium met een uitgesproken
regionaal karakter.

In de praktijk blijken alle regionale zenders zich aan deze decretale bepaling te
houden. Uitzendingen waarvoor met de provincie wordt samengewerkt, wor-
den doorgaans een half uur voor het dagelijkse nieuwsbulletin uitgezonden en
vormen aldus de enige afwijking.
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De verplichting voor 19.30 uur uit te zenden, wordt door vele redacties erva-
ren als een aanzienlijke beknotting van de redactionele vrijheid. Op basis van
het huidige decreet beschikken de redacties niet over de mogelijkheid de om
18.30 uur voor het eerst uitgezonden nieuwsuitzending te actualiseren, even-
tuele fouten of achterhaalde informatie recht te zetten of de dagelijkse regiona-
le berichtgeving aan te vullen met verder binnengelopen informatie. En daar
voelen vele redactieleden zich niet bepaald gelukkig mee.

De decretale bepaling inzake de originele doorgifte voér 19.30 uur staat echter
twee uitzonderingen toe. Enerzijds mag er ook na 19.30 uur worden uitgezon-
den indien het gaat om het rechtstreeks verslaan van regionale cultuur- en/of
sportevenementen die door derden worden ingericht. Anderzijds kunnen de
eigen programma’s die voor 19.30 uur reeds werden uitgezonden, nadien
ongewijzigd worden herhaald.

De uitzonderingsmaatregel met betrekking tot het rechtstreeks uitzenden van
cultuur- en/of sportevenementen wordt door de diverse regionale zenders posi-
tief onthaald. Vooral op zondag en/of maandag wordt voor wat de sportver-
slaggeving betreft gretig van deze maatregel gebruik gemaakt (cf. Program-
matie).

Het specificke toepassingsgebied van de toegestane uitzondering wordt echter
als te beperkt ervaren. De redacties van de regionale zenders zouden het opne-
men van een uitgebreider aantal uitzonderingen bijzonder appreciéren. Ze stu-
ren dan ook aan op een aanpassing van het decreet, waardoor voortaan ook
rechtstreekse uitzendingen van bijvoorbeeld verkiezingsshows (gemeenteraads-
verkiezingen, provincieraadsverkiezingen en zelfs nationale verkiezingen) zou-
den mogelijk zijn, zonder zich daarbij in de illegaliteit te moeten begeven.

De tweede uitzonderingsmaatregel die in het decreet is opgenomen, biedt aan
de NORT’s de mogelijkheid om met een zogenaamd ‘lussen- of carrouselsys-
teem’ te werken. Dit systeem houdt in de praktijk in dat éénzelfde programma
gedurende een bepaalde tijd ongewijzigd herhaald wordt. Dit systeem werd
voor het eerst toegepast door WTV, de Zuidwest-Vlaamse regionale zender.
Deze had zich op zijn beurt laten inspireren door CNN. Het carrouselsysteem
kreeg algauw navolging en wordt nu door alle regionale zenders toegepast.

Door middel van de continue herhaling is de kans reéel dat men als program-
mamaker publieksgroepen weet te bereiken die door omstandigheden anders
niet in de mogelijkheid zouden zijn de regionale nieuwsuitzendingen te bekij-
ken. Dit carrouselsysteem biedt de kijker tevens het voordeel de regionale
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programma’s te bekijken wanneer het het beste uitkomt, bijvoorbeeld als afslui-
ter van de avond, tussen twee programma’s van de nationale zenders door, als
ontbijttelevisie, etc. Ook voor de adverteerder is het systeem zeer aantrekke-
lijk, daar zijn reclamespots herhaald worden, waardoor dus een grotere “op-
portunity to see’ ontstaat.

Inmiddels raakten ook de nationale televisiezenders overtuigd van de voor-
delen van het carrouselsysteem. Het door de regionale zenders geintroduceerde
systeem kreeg vooreerst navolging door de BRTN, later ook door VTM
Kanaal 2.

De beperking van de zendtijd tot 200 uur op jaarbasis

Bij decreet is een beperking van de toegestane zendtijd tot maximum 200 uren
of 12.000 minuten per jaar vastgesteld. Deze restrictieve bepaling was er
vooral op gericht de regionale televisiezenders tegen zichzelf te beschermen en
te voorkomen dat ze zich zouden ontpoppen tot mini-generalistische omroe-
pen. Door het aantal toegelaten zenduren te beperken, wilde de wetgever
vermijden dat de zenders zouden ten onder gaan aan een tekort aan financié€le
middelen en/of aan te grote commerciéle druk.

Tabel 1: Gemiddelde dagelijkse zendtijd tijdens de week versus tijdens het
weekend, en het aantal zenduren op jaarbasis (inclusief reclame-

boodschappen)
1994 1995

Week | Weekend | Zenduren | Week | Weekend | Zenduren

op jaarbasis op jaarbasis

AVS 23’ 44’05 ca. 176u [25°06” | 43'41” ca. 184u
Focus 20°30” | 30°08” ca. 14lu [27'39”| 42°08" ca. 192 u
WTV 2r 3224”7 ca. 147u |24’30" | 31°26” ca. 160u
ROB 22°54™| 52’32 ca. 190u [23°46” | 47'45” ca. 185u
TV-Brussel |[43°35"| 44’117 ca. 265u |44’ 43°23" ca. 265u
ATV 29’077 | 32’39” ca. 182u [30'53"| 38°17” ca. 200u
Kanaal 3 21'19"| 26°40” ca. 138u |[22’53" | 36'38” ca. 162u
TV-Limburg | 29°14” - ca. 126u |32°38” - ca. 141u
RTV 2518”7 | 22’47 ca. 149u |27°34”| 3324”7 ca. 177u
Ring-TV - - B 21°53" | 27°39” ca. 142u

Uit tabel 1, waarvan de gegevens gebaseerd zijn op de door ons uitgevoerde
inhoudsanalyses, blijkt dat bij de NORT’s op weekdagen één programmablok
gemiddeld tussen de 20 en 30 minuten in beslag neemt, hetgeen neerkomt op
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5.200, respectievelijk 7.800 minuten per jaar. Een eenvoudig rekensommetje
leert ons dat er op die manier tussen de 6.800 en 4.200 minuten op jaarbasis,
of ongeveer 130 a 80 minuten per week, resten voor zowel de weekendpro-
grammatie als anderssoortige programma’s op weekdagen.

Ons onderzoek liet ons ook toe een ruwe schatting te maken van het aantal
zenduren dat op jaarbasis door de respectievelijke zenders daadwerkelijk
wordt ingevuld. Daarbij stellen we vast dat noch in 1994, noch in 1995 het
plafond van 200 uur overschreden werd, behalve door TV-Brussel. Voor deze
zender werd echter van bij het begin een uitzonderingsmaatregel inzake zend-
tijd voorzien. Wel zien we dat het decretaal toegestane aantal zenduren voor
vele regionale zenders steeds dichterbij komt.

Door de redacties wordt dan ook aangedrongen op een verhoging van het
plafond, met andere woorden op een uitbreiding van het aantal toegestane
zenduren. Van overheidswege is men echter niet happig om op een uitbreiding
van de 200-zenduren regel in te gaan. Ook vanuit wetenschappelijke hoek
wordt het gevaar voor commerciéle ontginning, in geval van een verhoging
van de toegestane zendtijd, benadrukt. Er wordt vooral gewezen op het regel
gevaar dat de regionale zenders zouden verworden tot organen die lokale

zendtijd ter beschikking stellen van programmamakers die een goede sponsor
hebben.

= PROGRAMMATIE

Bij onze vergelijkende analyse van de programmatie van de tien Vlaamse niet-
openbare regionale televisiezenders (NORT’s) hebben we een onderscheid
gemaakt tussen de programmatie op weekdagen en de programmatie tijdens
het weekend, daar de programmastructuur op een weekdag grondig verschilt
van die op zaterdag of zondag.

De weekprogrammatie

De tien NORT’s zenden op weekdagen uit volgens een welbepaald patroon.
Elke zender begint zijn dagelijkse uitzending met een journaal, gevolgd door
een regionaal weerbericht en een spelletje. Enkel TV-Brussel en ATV wijken
enigszins af van deze norm. TV-Brussel zendt noch een weerbericht noch een
spelletje uit. ATV heeft geen spelletje, en enkel een weerbericht op vrijdag.
Daarnaast zenden de meeste NORT s tijdens de week een sport- en/of cultuur-

programma uit.
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De zenders die geen sport- en/of cultuurprogramma aanbieden, hebben door-
gaans wel plannen in die richting, maar beschikken tot nog toe over onvol-
doende financiéle middelen of mankracht.

De weekendprogrammatie

Tijdens het weekend verworden de meeste regionale zenders tot ‘informatie-
zenders’ in plaats van ‘nieuwszenders’. Het vaste schema (journaal, weerbe-
richt, spelletje) is op heel wat zenders niet langer terug te vinden. Het weer-
bericht en het spelletje komen duidelijk minder aan bod. Programma’s die tij-
dens het weekend wel bij veel regionale zenders geprogrammeerd staan, zijn
een filmmagazine, een huis- en tuinmagazine en reportages.

Voor wat betreft het journaal moeten we onderscheid maken tussen het
journaal op zaterdag en op zondag. Op zaterdag zenden vijf zenders (AVS,
TV-Brussel, ATV, Kanaal 3 en RTV) een compilatie-uitzending uit met daar-
in de belangrijkste items uit hun eigen weekjournaals, terwijl Focus en WTV
een journaal uitzenden waarin ze onderling beeldmateriaal uitwisselen. Op
zondag brengen ATV, Kanaal 3 en Ring-TV ‘Vlaanderen Regionaal’, een
compilatie-uitzending met daarin de belangrijkste nieuwsitems van alle regio-
nale zenders. Focus, WTV en TV-Brussel zenden dan een eigen journaal uit,
terwijl AVS en RTV op zondag geen nieuws brengen. De oorzaak voor de
afwezigheid van een eigen volwaardig journaal moet opnieuw worden gezocht
bij het tekort aan financiéle middelen en mankracht.

Uit onze AVS-enquéte (De Bens, Janssens & Van Landuyt, 1996a) is geble-
ken dat 91,5% van de respondenten positief staan tegenover een volwaardig
journaal tijdens het weekend. Dit percentage ligt beduidend hoger dan het
percentage respondenten dat voorstander is van het uitzenden van een eigen
weekoverzicht (70,5%) of een regionaal weekoverzicht, zoals ‘Vlaanderen
Regionaal’ (72,2%).

Het journaal

We beperken ons tot een bespreking van de journaals die op weekdagen wor-
den uitgezonden.

Gemiddelde dagelijkse duurtijd van het journaal

De zender met het langste journaal blijft ATV (20'33"), ondanks de kleine
achteruitgang ten opzichte van 1994 (-1%). Kanaal 3 (+11,4%), WTV
(+28%) en TV-Brussel (+16,6%) kenden de grootste uitbreiding qua duurtijd
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van hun nieuwsuitzending. Het journaal van TV-Limburg is met 9,4% inge-
kort en dat van RTV met 2,9%, waardoor RTV meteen de kortste nieuwsuit-
zending heeft.

Regiogerichtheid van de nieuwsitems

Terwijl in 1994 bij slechts één zender, namelijk WTV, minder dan 90% van
de nieuwsitems uit de eigen regio kwam, was dat in 1995 reeds bij drie het
geval (RTV besteedde in 1995 88,8% van het journaal aan gebeurtenissen uit
de eigen regio, ATV en Focus 85,6% respectievelijk 85,5%).

Tevens daalde bij 5 zenders het percentage items uit het eigen zendgebied in
1995 ten opzichte van 1994. We registreren met andere woorden een trend
waarbij meer reportages met betrekking tot gebeurtenissen buiten het eigen
zendgebied worden uitgezonden. Hiertegen is geen enkel bezwaar, zolang arti-
kel 4, punt 8 uit het decreet betreffende regionale televisiezenders nageleefd
wordt: “‘Het geheel van de door de niet-openbare regionale televisieverenigin-
gen uitgezonden programma’s moet voor ten minste 80 ten honderd betrekking
hebben op het eigen regionaal zendgebied’ (Decreet Vlaamse Raad, 23 okto-
ber 1991, art. 4, 8° & gecodrdineerd omroepdecreet 1995, art.53, 8°). Wat
betreft de dagelijkse nicuwsuitzendingen zitten alle regionale zenders dus nog
ruim boven deze 80%-grens.

Behandelde onderwerpen in de nieuwsitems

Kunst en cultuur komt bij de regionale zenders het meest aan bod. Deze
onderwerpcategorie behandelt enerzijds items rond allerhande kunstvormen,
zoals toneel, film, plastische kunsten, tentoonstellingen, musea, etc., en ander-
zijds items rond lokale culturele animatie, zoals recordpogingen, beurzen,
opendeurdagen, prijzen voor cultuuruitingen, programma’s van culturele cen-
tra, etc.

Bij zes regionale zenders (Focus, WTV, ROB, TV-Brussel, ATV en Ring-
TV) zijn kunst en cultuur de meest behandelde onderwerpen tijdens de nieuws-
uitzending. Ring-TV scoort het hoogst met 42,6%. TV-Limburg, RTV en
AVS daarentegen halen geen 10%.

Ook de financieel- en sociaal-economische berichtgeving is een item die veel
aan bod komt in de journaals, met een gemiddelde variérend van 5% tot
12,5%. Hier springt vooral RTV eruit met 18,8% financieel-economische en
17,5% sociaal-economische berichtgeving. Enkel AVS (20,8%) gaat RTV
vooraf in de sociaal-economische berichtgeving.
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Ten derde krijgen ook politieke berichtgeving en items rond misdaad en jus-
titie de nodige aandacht in de nieuwsuitzendingen. 5% 4 10% van de items
gaat over lokale politick, en wat betreft de verslaggeving rond misdaad en
justitie halen de meeste zenders 3% tot 7%. Qua politicke berichtgeving steekt
enkel TV-Limburg er bovenuit met 21,2%, terwijl WTV en RTV bijna geen
politieke items behandelen. Bij ATV, Focus en Kanaal 3 tenslotte komen meer
dan 10% van de nieuwsitems uit de gerechtelijke sfeer.

Teletekst en kabelkrant

Naast de gewone programmatie bieden de meeste Vlaamse NORT’s bijko-
mende informatie aan via elektronische tekstmedia (ETM), zoals teletekst
en/of kabelkrant. Niet alle zenders bieden echter beide informatiediensten aan.
Bij sommige NORT’s gebeurt de uitbating van deze ETM in eigen beheer, bij
andere worden deze ETM commercieel geéxploiteerd.

Teletekst

Teletekst wordt aangeboden door negen van de tien NORT’s. Enkel Ring-TV
biedt nog geen informatie via teletekst aan, maar heeft wel plannen in die
richting.

Met uitzondering van ROB is de financiering van regionale teletekstpagina’s
bij alle NORT’s gecommercialiseerd. Doorgaans nemen de gemeentes uit het
zendgebied ook een deel van de financiering op zich in ruil voor enkele tele-
tekstpagina’s (cf. Gemeentes). De commerciéle exploitatie is in handen van de
reclameregieén waarbij de respectievelijke NORT’s aangesloten zijn, namelijk
Concentra, Periscoop, RAR en Roularta. De tarieven variéren van zender tot
zender, los van het feit of ze van dezelfde reclameregie athangen.

De informatie die via de regionale teletekst aangeboden wordt, omvat door-
gaans de volgende vijf categorieén: gemeentelijke informatie, informatie over
de regionale zender zelf, informatie van de kabelmaatschappij, sociaal-cultu-
reel nieuws en commercié€le boodschappen.

Kabelkrant

De kabelkrant, ook wel ‘rolkrant’ genoemd, is een fenomeen dat tot nog toe
bij weinig NORT’s ingang gevonden heeft. Slechts vier regionale zenders,
AVS, ATV, TV-Limburg en RTV bieden een kabelkrant aan, terwijl men bij
ROB en Ring-TV plannen in die richting heeft.
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De financiering gebeurt deels door het te koop aanbieden van commerciéle
bladzijden, waarbij het gehanteerde tarief beduidend lager ligt dan dat van de
reclamespotjes, en deels door het verkopen van agendabladzijden, die tegen
een sterk gereduceerd tarief worden verkocht.

De enige gelijkenis op inhoudelijk vlak bestaat erin dat de vier zenders die een
kabelkrant hebben, nieuwsflashes op de kabelkrant plaatsen met nieuws uit de
eigen regio. Daarnaast bieden AVS, TV-Limburg en RTV nog een culturele
agenda en werkaanbiedingen aan. Tenslotte heeft AVS nog informatie over de
eigen zender, de RAR en de provincie, verdeelt ATV ook informatie over
sportevenementen, en kan men op TV-Limburg en RTV meespelen met een

spelletje.

m SAMENWERKINGSVERBANDEN

Decretaal worden bepaalde vormen van samenwerking tussen niet-openbare
regionale televisieverenigingen (NORT’s) onderling of met andere televisie-
verenigingen toegestaan. Ze mogen echter in geen geval leiden tot ‘koppeling
of gestructureerde eenvormigheid op het vlak van de publiciteit, de financie-
ring of de programma-aanmaak, tenzij deze NORT’s gevestigd zijn in eenzelf-
de provincie’ (Decreet Vlaamse Raad, 23 oktober 1991, art. 7, §3 & gecodr-
dineerd omroepdecreet 1995, art.52, §3).

Op programmatorisch vlak wordt bovendien gesteld dat ‘het geheel van de
door de NORT’s uitgezonden programma’s |[...] voor ten minste 80 ten hon-
derd betrekking [moet] hebben op het eigen regionaal zendgebied’ (Decreet
Vlaamse Raad, 23 oktober 1991, art. 4, 8° & gecodrdineerd omroepdecreet
1995, art.53, 8°). Deze bepaling is er duidelijk op gericht een schaalvergro-
ting op inhoudelijk vlak te vermijden, met andere woorden de zenders ertoe te
verplichten zich regionaal te blijven opstellen.

De betrokken zenders zijn niet bepaald gelukkig met het feit dat ze bij de
samenwerking binnen één en dezelfde provincie gebonden zijn aan deze 80%-
regel. Ze zijn ervan overtuigd dat meer dan 20% van de nieuwsitems betrek-
king heeft op de provincie in haar geheel. Een aantal NORT’s sturen dan ook
aan op het terugbrengen van het aantal verplichte uren eigen producties van
80% tot 70%, hetgeen voor hen tevens een aantal financiéle, materiéle, organi-
satorische en praktische voordelen zou meebrengen.

Opvallend is dat in de hierboven aangehaalde decretale bepalingen enkel gewag
gemaakt wordt van samenwerking met televisieverenigingen, maar verder in
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de tekst zal blijken dat in de praktijk inmiddels niet enkel akkoorden gesloten
werden met nationale en andere regionale televisiestations, maar dat ook
andere instanties, al dan niet afkomstig uit de mediawereld, zoals radio, pro-
vincie, etc. zich bereid verklaarden met de NORT’s samen te werken.

Vormen van samenwerking

Op inhoudelijk vlak onderscheiden we verschillende vormen van samenwer-
king. Eerst en vooral worden bepaalde informaticbronnen ter beschikking
gesteld. Daaraast worden ook nieuwsitems en beeldmateriaal uvitgewisseld.
Soms wordt zelfs samengewerkt voor de aanmaak van een volledig program-
ma. Denken we daarbij aan het compilatieprogramma “Vlaanderen Regio-
naal’. Ook voor het verslaan van live-evenementen, voor de productie van
zomerprogramma’s en voor programma’s in samenwerking met het provin-
ciebestuur slaan de zenders die binnen éénzelfde provincie opereren, vaak de
handen in elkaar. De NORT’s kunnen ook op technische en journalisticke bij-
stand rekenen van de nationale televisiezender BRTN. Het gaat hierbij vooral
om het gebruik van cameraploegen en straalverbindingen, alsook om de moge-
lijkheid om personeel een professionele opleiding te laten volgen bij de BRTN.

Op publicitair vlak wordt intensief samengewerkt met de reclameregieén Con-
centra, Periscoop, RAR en Roularta. De publicitaire samenwerking behan-
delen we uitvoeriger in het deel over de financiering van de NORT’s.

Partners

Aanvankelijk sloten de meeste NORT’s exclusiviteitscontracten af met VITM
(cf. voetbalcontract van 1994), maar in tegenstelling tot de beginperiode ver-
zetten de meeste regionale zenders zich tegenwoordig tegen elke vorm van
exclusiviteit, en hebben ze in die optiek de exclusiviteitscontracten met VIM
dan ook opgezegd. Enkel TV-Limburg en RTV blijken nog over een exclusivi-
teitscontract met VIM te beschikken. Ook VTM =zelf zou in een aantal
gevallen hebben aangedrongen op een verbreking van de exclusiviteitscontrac-
ten.

Tegenwoordig is er meer sprake van losse samenwerkingsverbanden, en dit
zowel met de openbare en de commerciéle omroepen, als met de nationale en
de regionale audiovisuele media. De BRTN heeft bovendien, voor wat betreft
de samenwerking met de NORT’s, nooit met exclusiviteitscontracten gewerkt.
TV-Brussel, AVS, ATV, Kanaal 3, Ring-TV, Focus en WTV beschikken
over een samenwerkingsakkoord met de openbare omroep, waarbij elk van
deze zenders over een zogenaamde ‘maatpakovereenkomst” beschikt, die voor-
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ziet in diverse vormen van samenwerking. Het contract op maat kan bijvoor-
beeld de uitwisseling van actueel beeldmateriaal, zoals nieuws- en sport-
berichten, de hulpverlening van de BRTN op organisatorisch en technisch
vlak, of een codperatie tussen de nieuwsredacties door middel van het uitwis-
selen van tips, ideeén of gegevens regelen.

De samenwerking met VT4 heeft vermoedelijk weinig toekomstperspectieven,
daar VT4 haar dagelijkse nieuwsuitzending ‘41’ in de loop van 1996 schrapte.

Maar ook onderling werken sommige Vlaamse NORT’s samen. Enerzijds zijn
er samenwerkingsakkoorden binnen de provinciegrenzen, die zich vooral rich-
ten op programmatorische samenwerking, vari€érend van de uitwisseling van
nieuwsitems, over de occasionele samenwerking voor de realisatie van gele-
genheidsprogramma’s en speciale magazines (cf. samenwerking tussen ATV
en RTV voor ‘Filmtip’ en “Ten Huize van’) tot en met de uitwisseling van het
weekoverzicht en de coproductie van programma’s (cf. “West op Zondag’, een
co-productie tussen Focus, WTV en het West-Vlaamse provinciebestuur).
Anderzijds is er ook sprake van een interregionale vorm van samenwerking,
Zo stelt ATV wekelijks een soort Vlaams compilatief regio-journaal samen.
Elke regionale televisiezender levert wekelijks één item uit haar eigen
nieuwsbulletin van de afgelopen week en krijgt in ruil daarvoor de band met
de compilatie toegestuurd. Het weekoverzicht “Vlaanderen Regionaal’ wordt
uitgezonden door AVS, ATV, Kanaal 3 en Ring-TV.

Over grensoverschrijdende samenwerkingsverbanden met regionale of lokale
audiovisuele media daarentegen wordt in het decreet van 1991 en in het
gecodrdineerd omroepdecreet van 1995 met geen woord gerept. De facto is er
reeds één regionale zender die grensoverschrijdend actief is, twee andere den-
ken in die richting. De Oost-Vlaamse zender AVS en de Zeeuws-Vlaamse
Televisie Stichting (ZVT) sloten in de loop van 1996 een grensoverschrijdend
samenwerkingsakkoord. Aanvankelijk bestond de samenwerking erin pro-
gramma’s die op videoband werden gezet, aan elkaar door te spelen. Vanaf 1
maart 1996 kreeg het hele project een definitiever gestalte. ‘Over de Schreve’,
een half uur durend programma, was gedurende 13 weken op beide zenders te
zien. De redactionele verantwoordelijkheid berustte bij AVS.

Ook WTV en TV-Limburg zien wel iets in een grensoverschrijdende samen-
werking. Zo zou WTV contacten hebben met NEP-TV uit Noord-Frankrijk.
TV-Limburg van zijn kant zou belangstelling tonen om samen te werken met
een nog op te richten zender in Nederlands Limburg,
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Een andere vorm van samenwerking is deze tussen sommige NORT’s en
BRTN-Radio 2. In de zomer van 1995 vond er overleg plaats tussen BRTN-
Radio 2 enerzijds en AVS, ROB, Kanaal 3 en TV-Limburg anderzijds. Hier-
bij werd aangestuurd op een drieledige samenwerking tussen de radio-omroep
en de betrokken NORT’s (Van Roe & Verrijcken, 1995). Ze zouden in de
eerste plaats samenwerken op promotioneel vlak, waarbij ze reclame zouden
maken voor de inhoud van elkaars regionaal journaal. Tevens zouden ze
elkaars acties ondersteunen. En tenslotte zou er meer toenadering tussen de
redacties van beide media moeten komen. Tot nog toe zou enkel het eerste
punt in de praktijk uitgewerkt zijn.

Sedert september 1995 tenslotte bestaat er een overeenkomst tussen UPEDI
enerzijds en AVS, WTV, TV-Brussel en TV-Limburg anderzijds. Hierbij is
overeengekomen dat de betrokken NORT’s de werkaanbiedingen voor
bedienden en arbeiders via hun regionale teletekst zouden aanbieden. Sedert
oktober 1996 heeft UPEDI ook een plaatsje bemachtigd op de regionale tele-
tekstpagina’s van de kabelmaatschappij Intergem, te raadplegen via Kanaal 3.

m FINANCIERING

In het decreet van 23 oktober 1991 (cf. gecodrdineerd omroepdecreet 1995) is
de mogelijkheid voorzien van gemengde financiering. In de praktijk heeft het
er echter alle schijn van dat de NORT’s in leven worden gehouden door finan-
ciéle middelen afkomstig uit de commerciéle exploitatie en de ‘streckgebon-
den’ reclame en sponsoring. De betoelaging vanwege de lokale en/of pro-
vinciale overheden is quasi onbestaande, TV-Brussel niet in acht genomen
(Drijvers, 1994, 1995; X, 1995).

Overheidssteun

Zoals reeds in de inleidende paragraaf werd aangegeven en uit de volgende
paragrafen moge blijken, kan er van een gestructureerde overheidsinbreng
absoluut geen sprake zijn, zoals uit volgende paragrafen moge blijken.

Vlaamse Regering

De enige zender die op regionaal en gewestniveau op ernstige overheidssteun
kan rekenen, is TV-Brussel. Deze zender ontvangt jaarlijks 70 miljoen BEF,
waarvan 40 miljoen BEF van het Brussels Gewest en 30 miljoen BEF van de
Vlaamse Regering. TV-Brussel is wel belast met de ondersteuning van de
Vlaamse vertegenwoordiging in Brussel en zou als volwaardige tegenhanger
van de Waalse regionale zender Télé Bruxelles moeten functioneren.
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Naar de toekomst toe lijkt er voor de andere zenders weinig hoop op verande-
ring. Er bestaat vanuit politicke hoek weinig of geen bereidheid om financiéle
middelen ter beschikking te stellen. Alle aandacht gaat immers naar de open-
bare omroep. Toch is deze overheidssteun in het belang van de leefbaarheid
van de regionale zenders. Het zou hen toelaten een onafhankelijker koers te
varen ten opzichte van de reclameregieén en/of de exploitatiepartners. Finan-
ciéle steunmaatregelen zouden bovendien perfect passen in het kader van
‘openbaarheid van bestuur’. De overheid zou, naar analogie met de bestaande
overheidssteun aan de opiniepers, zendtijd op de NORT’s kunnen huren voor
de plaatsing van haar informatiecampagnes zonder daarbij de redactionele
onafhankelijkheid in gevaar te brengen.

Provincie

De aangegane engagementen vanuit de provinciebesturen namen tot nog toe
verschillende vormen aan. Bij de twee Oost-Vlaamse regionale zenders, AVS
en Kanaal 3, werd een som ter beschikking gesteld in ruil voor de aanleg van
een provinciaal beeldarchief. Andere regionale zenders krijgen financiéle steun
vanwege de provincie op voorwaarde dat de betrokken zenders op hun tele-
tekst- en/of rolkrantpagina’s informatie verstrekken met betrekking tot de
provinciale administratieve en uitvoerende diensten. In de loop van 1996 werd
in een aantal provincies ook een programmatorische samenwerking opgestart,
waarbij de provinciebesturen tegen betaling een voorlichtingsprogramma kun-
nen aanbieden dat eventueel geintegreerd wordt in de bestaande programmatie
(cf. “West op zondag’ in de provincie West-Vlaanderen; ‘Rond je provincie’
in de provincie Antwerpen en ‘Boodschap van Algemeen Nut’ in de provincie
Vlaams-Brabant).

Gemeentes

Terwijl de samenwerking op provinciaal niveau diverse vormen aanneemt,
zijn de steunmaatregelen op gemeentelijk niveau vrij eenzijdig. In ruil voor
geldelijke steun wordt doorgaans de niet-commerciéle teletekst ter beschikking
gesteld van deze gemeentes. Enkel bij ROB krijgen alle gemeentelijke vereni-
gingen een kosteloze vermelding van hun activiteitenkalender via teletekst. De
betrokken gemeentebesturen betalen daarvoor wel 10 BEF per inwoner aan
ROB. Slechts in een beperkt aantal gevallen wordt op programmatorisch viak
het niveau van de louter financiéle steunverlening overschreden.
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Reclame
Reclameregieén

Tot en met 1996 gebeurde de werving van reclame en sponsoring door ver-
schillende reclameregieén, In de provincies Oost-Vlaanderen en Brabant
sloten AVS, Kanaal 3, TV-Brussel, ROB en Ring-TV een contract af met de
RAR. Roularta stond in voor de reclameregic van de Westvlaamse zenders
Focus en WTV. De twee Antwerpse zenders, ATV en RTV, vertrouwden hun
reclameregie toe aan Periscoop, een filiaal van de uitgeverij De Vlijt. Bij TV-
Limburg was de regie in handen van Concentra.

De reclameregieén verbonden zich ertoe vooraf een jaarlijks minimumbedrag
aan de regionale televisieverenigingen te betalen in ruil voor de exclusieve
rechten op de reclamewerving en ongeacht de werkelijke zendtijd die aan de
adverteerders werd verkocht. Het jaarlijks uitgekeerde bedrag verschilde al
naargelang de reclameregie. Bij de RAR ging het om een bedrag van 50
miljoen BEF, dat in 1996 nog verder verlaagd werd. Periscoop garandeerde
jaarlijks 85 miljoen BEF aan ATV.

Over de financiéle situatie van de NORT’s heerst de grootste geheimhouding.
De structuren waarbinnen de reclamewerving zich afspeelt, zijn ingewikkeld
en ondoorzichtig. Regionale televisie zou enkel in de provincie West-Vlaande-
ren winstgevend zijn. In de andere provincies zou het break-evenpoint (nog)
niet bereikt zijn.

De RAR ging in maart 1997 in vereffening. De enorme schuldenlast die de
RAR de voorbije drie jaar verzamelde, werd te zwaar in verhouding tot de
omzet. Inmiddels werd de Regionale Televisie Maatschappij (RTVM) opge-
richt. Deze zustermaatschappij van de Roularta Media Group, met als aan-
deelhouders VTM, Roularta en Concentra, zou voortaan instaan voor de
reclamewerving op supraregionaal vlak. Hiervoor dringt zich een decretale
aanpassing op. Voor wat betreft de werving van de lokale reclame zullen een
aantal zenders zelf instaan; andere zenders zullen zich ook hiervoor beroepen
op RTR.

Advertentiemogelijkheden van de regionale adverteerder

De reclameregieén bieden drie modaliteiten aan voor wat betreft de plaatsing
van reclameboodschappen: tussen de dagelijkse teletekstpagina’s, op de kabel-
krant en rond de dagelijkse programma’s.
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Zowel tijdens de week als tijdens het weekend kunnen adverteerders op de
NORT’s in Vlaanderen reclamespots plaatsen. De ‘regionale’ reclamespots
worden in reclameblokken gegroepeerd en door middel van een carrouselsys-
teem herhaald.

De adverteerder wordt doorgaans voor de keuze geplaatst zijn spot op half of
vol ritme te laten meedraaien in het carrouselsysteem. “Vol ritme’ impliceert
dat de reclamespot na elke nieuwsuitzending wordt uitgezonden. Bij ‘half
ritme’ gebeurt dit na één op de twee nieuwsuitzendingen.

Gemiddeld aantal reclamespots per dagelijkse uitzending
Tabel 2: Gemiddeld aantal reclamespots per dagelijkse uitzending

1994 1995
AVS 2,5 44
Focus 6,9 7.4
WTV 8,9 78
ROB 4.6 33
TV-Brussel 26 6,9
ATV 12,5 11,4
Kanaal 3 3 2,4
TV-Limburg 8,6 11,6
RTV 52 6,1
Ring-TV - 2,7

Terwijl in 1994 bij AVS, TV-Brussel en Kanaal 3 nog het laagste gemiddeld
aantal spots per dagelijkse uitzending werd opgemeten, zien we dat in 1995
enkel Kanaal 3 en Ring-TV onder het gemiddelde van 3 spots per reclameblok
blijven. De meeste regionale televisiezenders boekten in 1995 een vooruitgang
ten opzichte van 1994, De grootste stijging noteren we bij TV-Brussel en TV-
Limburg.

15% reclamegrens

Maximum 15% van de zendtijd mag met streekgebonden reclame en sponso-
ring worden ingevuld. Deze grens is erop gericht te voorkomen dat de
NORT’s zouden uitgroeien tot ‘reclamezenders’, waarbij de kijker voortdu-
rend bestookt wordt met commerciéle boodschappen.

Uit persoonlijke gesprekken met de hoofdredacteurs van de verschillende
regionale zenders is gebleken dat ze, gezien de basisfilosofie van regionale
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televisie, principieel geen bezwaar hebben tegen deze begrenzing van de recla-
mezendtijd. Twee verklaringen voor deze positieve houding liggen voor de
hand. Enerzijds zijn het niet zozeer de redactieleden zelf, maar wel de recla-
meregieén die de (ongewenste) beperking aan den lijve ondervinden. Ander-
zijds zou een uitbreiding van de reclametijd een afkalving van de beschikbare
tijd voor programma’s kunnen impliceren. '

Over slechts één aspect lopen de meningen ietwat uiteen. Volgens sommige
hoofdredacteurs lijkt een eerbiediging van de opgelegde beperking van de
reclamezendtijd binnen het dagelijkse pakket van uitzendingen aangewezen.
Anderen zijn dan weer de mening toegedaan dat de procentuele begrenzing op
jaarbasis dient bekeken te worden, opdat de zenders in de mogelijkheid zouden
verkeren op zwakke(re) advertentieperiodes te anticiperen.

Streekgebonden karakter van de reclamespots

In het decreet van 23 oktober 1991 (cf. gecodrdineerd omroepdecreet 1995)
wordt uitdrukkelijk gesteld dat de reclame die door de NORT’s mag worden
uitgezonden, streekgebonden moet zijn. De decretale definiéring van streckge-
bonden reclame luidt als volgt: ‘Elke vorm van reclame die uitsluitend
bestemd is voor en ontvangen kan worden in het zendgebied van een omroep
die zich richt tot een regionale en/of lokale gemeenschap en die betaald wordt
door een in het zendgebied gevestigde opdrachtgever’.

Door de reclameregieén worden combinatietarieven aangeboden of zelfs kor-
tingen, hetgeen reeds laat vermoeden dat met de decretale bepaling inzake het
*streckgebonden’ karakter van de reclamespots een loopje genomen wordt.

In ons onderzoek hebben we getracht na te gaan in hoeverre de reclamespots
die op de regionale zenders in Vlaanderen worden uitgezonden, daadwerkelijk
‘streekgebonden’ zijn. Om in de praktijk de ‘regiogerichtheid” van de reclame-
spots te kunnen nagaan, maakten we een onderscheid tussen vier verschillende
categorieén van reclamespots: regionale spots, nationale spots met vermelding
van de regionale verdeler, nationale spots zonder vermelding van de regionale
verdeler en spots die betrekking hebben op een regio buiten het eigen zend-
gebied.

Zoals uit de volgende paragrafen zal blijken, storen de reclameregieén zich
weinig aan de door diverse decreten opgelegde verplichtingen.

Voor wat betreft de reclamespots met een zuiver regionaal karakter kon in
1994 bij slechts vier regionale zenders een percentage van 50% of meer
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worden gemeten. Het ging hierbij om ATV, RTV, WTV en Kanaal 3. In 1995
groeide dit aantal tot zes zenders, namelijk TV-Limburg, RTV, Focus, AVS,
ATV en TV-Brussel. Het feit dat het procentueel aandeel van de streekgebon-
den reclame bij TV-Limburg torenhoog uitsteekt boven dat van alle andere
NORT’s, kan ten dele verklaard worden door het feit dat Concentra slechts
voor één regionale zender de reclameregie verzorgt en dus geen combinatieta-
rieven aanbiedt. Merken we hierbij nog op dat het percentage van de streek-
gebonden reclame bij de tien NORT’s in principe 100% zou moeten bedragen.

Ring-TV en ROB lijken de decretale verplichting inzake het streekgebonden
karakter van de reclame het zwaarst te overtreden. Ring-TV haalde in 1995
een percentage van slechts 33,3%. Bij ROB kon op slechts 10,3% van de
reclamespots het label ‘regionaal” worden gekleefd.

De lancering van een nationale reclamespot met de vermelding van een lokale
of regionale verdeler is de meest voor de hand liggende vorm van reclame om
de decretale verplichting met betrekking tot de regiogerichtheid van de recla-
mespots te omzeilen. Bij het overgrote deel van de regionale zenders behoor-
den in 1994 een vierde tot zelfs een derde van alle uitgezonden reclamespots
tot deze categorie. Voor wat betreft 1995, zien we dat het percentage van deze
nationale spots met vermelding van een lokale of regionale verdeler bij een
aantal zenders aanzienlijk afgenomen is (AVS, Focus en TV-Limburg). Bij de
overige regionale zenders situeert het percentage zich nog steeds om en bij de
25%, met uitzondering van ROB en RTV,

Ondanks het feit dat er een decretale verbodsbepaling inzake het uitzenden
van nationale reclame op de NORT’s in Vlaanderen van kracht is, oversteeg
het procentueel aandeel van de reclamespots met een nationaal karakter in
1995 bij zes van de tien zenders (ruimschoots) de 20%. Slechts één zender,
TV-Limburg, brengt geen nationale reclamespots.

Over het algemeen valt op dat de NORT’s zelden of nooit reclamespots uit-
zenden die betaald werden door een adverteerder die uit een ander (aanpalend)
zendgebied afkomstig is. Enkel AVS, ROB en Ring-TV vormen hierop een
uitzondering.

Door de reclameregieén wordt de notie ‘streekgebonden’ als te beperkend
ervaren, Ze dringen dan ook aan op een toelating tot een flexibele(r) toepas-
sing van het decreet. Ze vrezen anders voor de leefbaarheid van de regionale
zenders. Sommigen dringen aan op de volgende inhoudelijke invulling van het
begrip ‘lokale reclame’: "Reclame die gevoerd wordt binnen een provincie of
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binnen een straal van 25 kilometer rond het verkooppunt van de adverteerder,
desgevallend in het aanpalend zendgebied van de nevenliggende provincie’
(WTV, Interne nota, 1996). In de loop van 1996 gingen vanuit de RAR en
Roularta stemmen op om een maximum aantal zendgebieden vast te leggen
waarbinnen éénzelfde spot mag worden vertoond. Hierbij werd gedacht aan
drie zendgebieden.

Sponsoring

Op het nieuws na mogen bij de Vlaamse NORT’s alle programma’s gespon-
sord worden. Net zoals voor de werving van hun reclame wordt voor de
‘regionale’ sponsoring door de diverse NORT’s in Vlaanderen een beroep
gedaan op professionele regieén van persgroepen met ervaring en belangen op
deze markt (cf. Reclameregieén).

Sponsormogelijkheden

In het kader van onze inhoudsanalyse hebben we trachten na te gaan welke
vormen de sponsoring van programmaproducties op de NORT’s aanneemt.
Daartoe onderscheidden we vier verschillende vormen van sponsoring. Bij een
eerste sponsoringvorm, ‘billboarding’, worden de naam en het logo van de
sponsor door middel van een ‘billboard” aan het einde van het programma
bekend gemaakt. Doorgaans verschijnt hierbij de volgende tekst op het
scherm: ‘Dit programma wordt u aangeboden door ..., ‘Dit programma
kwam tot stand in samenwerking met ...". Onder ‘underwriting’ verstaan we
vervolgens die gevallen van sponsoring waarbij de leveranciers van kledij van
presentatoren, etc. met naam en/of adres opgenomen worden in de aftiteling
van een programma. Deze bijdragen worden ook vaak geklasseerd onder de
term ‘facilitaire diensten’. Een derde categorie is ‘product placement’, waarbij
de reclame niet in het daartoe voorziene tijdsblok wordt ondergebracht, maar
wel in het programma zelf. De sponsor betaalt of levert een product of een
dienst aan de programmamaker in ruil voor het onder de aandacht brengen
van het product of de dienst. In de meeste gevallen gaat het hierbij om niet
expliciet vernoemde, maar duidelijk in het programma aanwezige merken,
zoals bijvoorbeeld de monitor van de nieuwslezer. Tenslotte opteerden we
ervoor om ‘aanbieding van prijzen’ als een aparte categorie te beschouwen,
hoewel we hierbij in feite met een specifiecke vorm van product placement te
maken hebben. Bij de laatste twee categorieén gaat het om zogenaamde ‘In
programme sponsoring’, ook wel IPEX genoemd.

Terwijl billboarding in 1994 bij heel wat zenders nog goed was voor een
procentueel aandeel van meer dan 20%, blijkt deze vorm van sponsoring in
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1995 minder populair te zijn. Bij een aanzienlijk aantal zenders registreren we
(meer dan) een halvering van het procentueel aandeel (cf. AVS, WTV, TV-
Brussel, ATV, Kanaal 3 en TV-Limburg). Bij RTV is billboarding zelfs hele-
maal afwezig.

Voorts blijkt dat underwriting procentueel gezien op alle regionale zenders de
meest voorkomende vorm van sponsoring is. Bovendien blijkt het procentueel
aandeel van sponsoring tijdens de aftiteling in de meeste gevallen te zijn geste-
gen ten opzichte van 1994, behalve bij ROB en RTV. Bij laatstgenoemde zen-
ders wordt deze procentuele daling gecompenseerd door een stijging van de
sponsoringsvorm ‘aanbieding van prijzen’,

Wat tevens opvalt is de afwezigheid van product placement (in de ruime zin
van het woord) op alle regionale zenders. Eén specifieke vorm van product
placement, namelijk het tonen en/of vermelden van prijzen tijdens een uitzen-
ding, komt wel voor, behalve dan bij TV-Brussel, ATV en TV-Limburg (in
1994). De afwezigheid van deze welbepaalde vorm van sponsoring op deze
zenders heeft enkel en alleen te maken met het feit dat deze zenders als enigen
geen spelletje uitzenden.

Het probleem van de ‘gesponsorde programma’s’

Bij de regionale zenders kan op het vlak van programmatie een onderscheid
worden gemaakt tussen zelfgemaakte programma’s, coproducties en aangele-
verde programma’s. ‘Film en Video Regionaal’ en ‘Eugéne, de Tuinman’ zijn
programma’s die door meerdere NORT’s worden uitgezonden en die onder
laatstgenoemde programmacategorie ressorteren. De programma’s worden
centraal aangemaakt, hetgeen een aanzienlijke kostenbesparing impliceert.

De Raad voor Reclame en Sponsoring op Radio en Televisie heeft een aantal
fundamentele problemen met bovenvermelde ‘gesponsorde’ programma’s.
Volgens de Raad kan een drievoudige decretale overtreding worden vastge-
steld (Vlaamse Raad voor Reclame en Sponsoring op Radio en Televisie,
1995:51). Vooreerst bevatten deze programma’s geen duidelijke sponsorver-
melding, waardoor ze verward kunnen worden met informatie en/of reclame.
In tweede instantie wijst de Raad erop, dat het ‘streekgebonden’ aspect van de
sponsoring problematisch is. Ten derde wordt volgens de Raad volgende
decretale bepaling met de voeten getreden: ‘Gesponsorde programma’s mogen
niet aansporen tot aankoop of huur van producten of diensten van de sponsor
of van derden, in het bijzonder door specificke aanprijzingen van die produc-
ten of diensten” (Decreet Vlaamse Raad 12 juni 1991, art. 12, 2° & gecoérdi-
neerd omroepdecreet 1995, art.89, 2°).
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Streekgebonden karakter van de sponsoring

Net zoals de reclame die op de NORT’s wordt uitgezonden, dient ook de
sponsoring op de regio van de desbetreffende zender gericht te zijn. Regionale
sponsoring wordt in het decreet omschreven als: ‘sponsoring die uitsluitend
bestemd is voor en ontvangen kan worden in het zendgebied van de omroep
die zich richt tot een regionale en/of lokale gemeenschap en die betaald wordt
door een in het zendgebied gevestigde opdrachtgever’ (Decreet Vlaamse Raad
12 juni 1991, art. 2, 5° en Decreet Vlaamse Raad 23 oktober 1991 28 decem-
ber 1991, art. 3, 6° & gecodrdineerd omroepdecreet 1995, art.2, 18°).

We hebben gepoogd na te gaan in hoeverre de regionale zenders zich aan deze
decretale bepaling hielden en dit gedurende de periode 1994-1995. We be-
perkten ons hier tot het antwoord op de vraag of het al dan niet ging om
‘regionale sponsoring’ en maakten in geval van registratie van niet-regionale
sponsoring geen verdere opsplitsing.

Tabel 3: Procentueel aandeel van de sponsoring met een zuiver regionaal

karakter

1994 1995
AVS 71,3% 82,6%
Focus 76,4% 74,8%
WTV 75,0% 83,9%
ROB 93,8% 93,3%
TV-Brussel 12,1% 22,2%
ATV 57,9% 56,8%
Kanaal 3 86,3% 83,8%
TV-Limburg 54,1% 27,7%
RTV 45,8% 90,1%
Ring-TV - 88,3%

In vergelijking met het streekgebonden karakter van de reclame blijken de per-
centages met betrekking tot het streekgebonden karakter van de sponsoring
beduidend hoger te liggen (cf. Streekgebonden karakter van de reclamespots).
De meeste NORT’s leveren blijkbaar meer inspanningen om zich naar de
decretale bepalingen inzake ‘streekgebonden sponsoring’ te richten. Deze alge-
mene vaststelling is echter niet van toepassing op TV-Brussel en TV-Lim-
burg. Op het vlak van het streekgebonden karakter van de reclamespots scoor-
de TV-Limburg nochtans het best, met in 1995 94,8% van de uitgezonden
reclame regionaal. Merken we tenslotte nog op dat RTV in 1995 aanzienlijke
inspanningen geleverd heeft om zich naar de decretale bepalingen te richten.
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m BESLUIT

Er is de laatste tijd heel wat te doen rond een herziening van het decreet met
betrekking tot niet-openbare regionale televisiezenders. De vraag is of een wij-
ziging van het decreet inderdaad wenselijk is.

De problemen rond de afbakening van het zendgebied verdwijnen straks als
gevolg van de upgrading van de kabelnetwerken, waardoor de zendercapaci-
teit zeer sterk toeneemt, zodat de tweedeling van bepaalde regio’s verdwijnt.
De regionale verscheidenheid binnen een bepaald zendgebied blijft soms een
knelpunt. Het zou echter wellicht niet verstandig zijn de regio’s via celwerking
te veel te versnipperen. Te veel versnippering wordt immers onbetaalbaar,
omdat men meer journalisten en meer technische infrastructuur nodig heeft.
Vandaar ook dat de meeste zenders niet te vinden zijn voor celwerking.

Een aantal zenders hebben de wens uitgedrukt om de beperking van de 200
zenduren per jaar op te heffen. Ons onderzoek toont echter aan dat alle zen-
ders, met uitzondering van TV-Brussel, nog onder deze grens zitten. Indien
men het plafond zou optrekken, dan zal dat met de nodige omzichtigheid
moeten gebeuren. Meer zenduren vullen, kost immers meer geld, en het gevaar
bestaat dat deze uitbreiding zou ontsporen in de programmatie van spelletjes
en goedkope aangekochte programma’s, en dit alles ten koste van de regionale
eigenheid.

Bij een herziening van het decreet is het wenselijk dat tegemoetgekomen zou
worden aan de vraag naar toestemming om de eerste versie van het journaal te
actualiseren of te verbeteren.

De regionale zenders hebben grotendeels gelijklopende programmaschema’s.
Ze houden zich aan hun regionale opdracht en stellen zich zodoende comple-
mentair op ten opzichte van de landelijke televisiezenders.

De financiering blijft het zorgenkind van de regionale zenders. De overheid
laat verstek gaan, met als gevolg dat de regionale zenders, met uitzondering
van TV-Brussel, meer en meer afhankelijk worden van reclame. Het is moei-
lijk te achterhalen bij welke zenders de reclame de nodige financiering aan-
brengt en welke zenders onvoldoende reclame aantrekken. Of een wijziging
van het decreet, dat enkel op de regio gerichte reclame toelaat, hieraan veel zal
veranderen, durven we betwijfelen. In de praktijk wordt deze regel immers
reeds vaak overtreden. Ondanks het carrouselsysteem, dat de adverteerder
ongetwijfeld bevalt, blijven de reclame-inkomsten ontgoochelen.
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Of de verruiming van de 15%-reclamegrens de financiéle problemen zouden
oplossen, is evenmin zeker. De reclamekoek is blijkbaar in casu niet elastisch
genoeg. Voor de regionale zenders blijft de steun van de overheid een belang-
rijke uitdaging, want regionale televisie heeft naast zijn commerciéle functie
ook een uitgesproken publieke rol. De wetgever koos immers terecht voor een
uniek semi-openbaar model.

Geactualiseerd tot en met september 1997.
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onderzoeksverslag

Belevingsaspecten van het
tv-kijken bij 10- en 12-jarigen

Martine Bosscher

Heel wat discussies en onderzoeken handelen over kinderen en tv. Bijna altijd
staat dan de tv-invloed op kinderen centraal: worden kinderen door het tv-kij-
ken agressiever, luier, slimmer; gaan ze minder lezen, sporten, spelen; hoe zit
het met de schoolresultaten; vermindert hun fysieke conditie; ...? Deze onder-
zoeksvragen worden steeds geformuleerd vanuit pedagogische bezorgdheid.
Volwassenen voelen zich verantwoordelijk voor de kinderen en daarom probe-
ren ze negatieve invloeden op te sporen om ze uit te sluiten. Onderzoek van
die aard vertrekt vanuit de tv-beleving van volwassenen en zijn bijgevolg een-
zijdig, want ze houden geen rekening met de eigen 'specifieke' tv-beleving van
kinderen. In 1996 zette Kind en Samenleving! een onderzoek op het getouw
naar de tv-beleving bij 10- en 12-jarigen. Met dit onderzoek geeft Kind en
Samenleving een meerwaarde aan het publieke debat over kinderen en tv, en
kunnen bijgevolg legitiemere en waardevollere standpunten en oordelen over
kinderen en tv geformuleerd worden.

Onderhavig artikel geeft beknopt de resultaten weer van dit onderzoek. Er
wordt een antwoord gezocht op de volgende vragen: welke motieven bewegen
kinderen tot tv-kijken? Hoe staat spelen in relatic met tv-kijken? Welke
plaats neemt het tv-kijken in t.0.v. het globale pakket aan vrijetijdsbezighe-
den? Kijken kinderen tv uit verveling? Welke gezinsregeling geldt er i.v.m.
tv-kijken? Welke sociale processen spelen zich af tijdens het tv-kijken? Wat
vinden kinderen van reclame en nieuws?

= ONDERZOEKSMETHODE

De onderzoeksgegevens zijn afkomstig van een leeronderzoek? verricht in
1996 door studenten Communicatiewetenschappen van de K.U. Leuven in op-
dracht en onder begeleiding van Kind en Samenleving.
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Dit onderzoek wil de gekende kijkeijfers overstijgen en een aantal belevings-
aspecten van het tv-kijken bij kinderen in kaart brengen. Daartoe werd eerst
een algemeen kwalitatief onderzoek opgezet, gevolgd door een kwantitatief
onderzoek naar enkele bijzondere aspecten.

Het kwalitatieve onderzoeksmateriaal werd verzameld door leerlingen van 10
en 12 jaar een opstel te laten schrijven over tv. Met het doel voor ogen om
zoveel mogelijk informatie te verkrijgen over de betekenis van tv voor kin-
deren, werd de titel van het opstel zo open mogelijk geformuleerd, nl. tv? In
totaal schreven 334 leerlingen uit het vijfde of zesde leerjaar een opstel. 18
klassen uit zes verschillende scholen werden aangesproken. De leerlingen zijn
afkomstig van scholen uit alle netten en in zowel verstedelijkte- als landelijke
gebieden. Zowel gemengde scholen als meisjes- of jongensscholen kwamen in

Om de opstellen op een wetenschappelijk verantwoorde wijze te analyseren
werd een trefwoordenlijst als analyse-instrument gehanteerd. De trefwoorden-
lijst werd samengesteld na een grondige lezing van de opstellen. Alle teksten
van de kinderen moeten integraal gecoverd kunnen worden door de trefwoor-
denlijst. Hierdoor wordt het referentiekader van de kinderen m.b.t. tv-gedrag
vanuit het onderzoeksmateriaal opgebouwd en wordt niet uitgegaan van
bestaande theorieén: de beleving van de kinderen zelf staat centraal. Elk frag-
ment uit elk opstel dient van een trefwoord voorzien te worden. Met behulp
van het computerprogramma Kwalitan kan elk trefwoord geisoleerd en gede-
tailleerd worden geanalyseerd. In het kader van dit onderzoek werd waarde-
volle informatie verzameld over de volgende thema's: de aantrekkingskracht
van tv op kinderen, spelen in relatic met tv-kijken, reclame op tv, gezinsaf-
spraken i.v.m. tv-kijken, sociale interacties tijdens het tv-kijken, tv en verve-
ling, leerzaamheid van tv.

Het kwalitatief onderzoek leverde heel wat basismateriaal op omtrent het tv-
kijkgedrag van 10- en 12-jarigen. Toch leek het ons interessant om het tv-
gedrag op enkele punten nog verder kwantitatief (aan de hand van een vra-
genlijst) te onderzoeken.

In totaal werden 447 bruikbare interviews afgenomen en dit in 24 klassen van
13 verschillende scholen. De scholen waren gelijk gespreid over de diverse
onderwijsnetten en in verstedelijkte en niet-verstedelijkte gemeenten en over de
diverse Vlaamse provincies. Er is een evenwicht tussen de respondenten wat
betreft het geslacht: 52,1% jongens en 47,7% meisjes. Deze respondenten
bevinden zich voornamelijk in de leeftijdscategorieén van 10 tot 12 jaar
(97,6%). De resterende kinderen zijn 9, 13 of 14 jaar (2,4%). Het grootste
deel van de kinderen woont bij zijn beide ouders of in een nieuw herenigd
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gezin (ouder + stiefouder), namelijk 86,6%. 10,7% heeft een alleenstaande
ouder (9,4% van de kinderen woont alleen met zijn moeder). 1% van de kin-
deren woont bij zijn grootouders. De meeste kinderen zijn met twee of drie
kinderen thuis (71,6%). 13,6% is enig kind. 14,8% van de kinderen is met
vier kinderen of meer thuis. Ongeveer 75% van de kinderen heeft één of meer-
dere huisdieren. Bijna alle kinderen hebben in hun buurt een plaats om te
spelen (96,6%). Ze spelen dan meestal in hun tuin (52,4%) of op de straat
(24%).

= ONDERZOEKSRESULTATEN

Vermits meer dan 99% van de respondenten thuis over minstens één tv-toestel
beschikt, kan zonder meer worden beweerd dat het toestel zijn vaste plaats
heeft in de Vlaamse huishoudens.

Die vaste plaats mag er dan wel zijn, dit betekent niet dat de tv een monopo-
liepositie inneemt. Buiten spelen, tv-kijken en muziek beluisteren, vormen het
trio vrijetijdsbezigheden dat door 10- en 12-jarigen zowel het meest als het
liefst beoefend wordt. Meer nog: kinderen verkiezen het spelen boven het tv-
kijken.

Dat is niet de enige relatie tussen spelen en tv-kijken: tv-kijken inspireert het
spelen: iets meer dan de helft van de kinderen zegt regelmatig een tv-pro-
gramma na te spelen; en kinderen slagen erin te spelen tijdens het tv-kijken.
Niettemin heeft het tv-kijken een belangrijke plaats in het totale vrijetijdspak-
ket van 10- en 12-jarigen en vinden deze kinderen rv-kijken leuk. Ze vinden
het leuk om diverse redenen: het programma is tof, tv-kijken is ontspannend
(vooral na de schooltaken), tv is een fijn middel tot tijdverdrijf (ze hoeven zich
dan niet te vervelen) en (samen) tv-kijken is gezellig. Vanuit die motieven
heeft het tv-kijken een wezenlijke plaats veroverd in het kinderleven: tv is een
onvervreemdbaar deel van hun leven geworden, ze is even vanzelfsprekend als
eten en drinken.

Dat tv een vooraanstaande plaats inneemt in het leven van de kinderen, blijkt
ook uit het feit dat 52% van de kinderen verklaart vaak tot heel vaak met hun
vriendjes over tv te praten.

Hoewel tv-kijken een flink aandeel opslorpt van het totale vrijetijdsbestedings-
pakket van kinderen, blijkt het veelal een gemakkelijkheidsoplossing en een
secundaire activiteit te zijn. 60% van de kinderen kijkt tv uit gewoonte. TV-
kijken bij kinderen berust zelden op een expliciete keuze: kinderen kijken vaak
uit gewoonte, uit verveling, bij gebrek aan speelkansen, in combinatiec met
andere activiteiten.
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TV-kijken is haast nooit een individuele aangelegenheid, tv-kijken gebeurt
meestal in gezinsverband, wat impliceert dat tv-kijken een waar sociaal
gebeuren is.

Daar zitten vele kanten aan.

TV-kijken wordt in bijna alle gezinnen door een kluwen van afspraken en
regels aan banden gelegd. Tal van activiteiten, zoals de schooltaken, de
hulp in het huishouden en het eten hebben voorrang op tv-kijken. TV-kij-
ken wordt ook door tijdslimieten begrensd: er geldt een begin- of einduur,
een regeling al naar gelang van de dag en/of een tijdsduur. Veelal gelden
er ook restricties al naar gelang van de inhoud van de tv-uitzending: niet
alle kinderen mogen kijken naar tv-programma's met naakt- of geweld-
scénes (resp. 81% en 43%). De meest verspreide tv-regelingen zijn de
afspraken i.v.m. de schooltaken (62%) en het telkens toelating vragen
(42%).

‘Samen' tv-kijken vinden kinderen ontzettend fijn. De meest geliefde kijk-
setting is het hele gezin (82%). Centraal staat dan voor de kinderen de
beleving van de gezelligheid: het samen lachen, praten, knuffelen, snoepen.
Het programma 'as such' is dan van weinig belang. De ouders zijn ook
geliefde meekijkers (88% moeder, 81% vader). 36% van de kinderen kijkt
niet graag samen met broer of zus naar tv, omdat broer/zus hen stoort, hen
pest of omdat ze dan de beste plaats voor de tv moeten delen. Uit het
onderzoek blijkt dat heel wat kinderen verlangen om meer tv samen met
hun vader te zien. 81% van de kinderen wil graag samen met vader naar
de tv kijken, terwijl slechts 60% vaak tot regelmatig met vader naar tv ziet.
Vrienden, neven en nichten, oma en opa worden slechts zelden vermeld als
gezelschap bij het tv-kijken, huisdieren daarentegen wel. Samen met het
huisdier naar tv kijken, is voor de meeste kinderen een beetje feestvieren
(27% van de huisdierbezitters).

Een ander sociaal aspect van het tv-kijken is de ruzie. Over tv-aangele-
genheden wordt vaak ruzie gemaakt. 96% van de kinderen verklaart ruzie
over tv te maken. In 45% van de gezinnen gaat het om sporadische ruzies,
maar 41% van de kinderen beweert wekelijks (21%) of zelfs dagelijks
(20%) ruzie te maken over tv. Meestal gaat het om woordenwisselingen
tussen de kinderen onderling met als thema: het programma of de zitplaats.
Gekibbel tussen ouders en kinderen i.v.m. tv-aangelegenheden komen iets
minder voor, en dan gaat het meestal over het tijdstip, het programma, de
tijdsduur en de geluidssterkte. Kinderen maken meer ruzie over tv-aan-
gelegenheden met hun vader (21%) dan met hun moeder (14%). Uit de
onderzoeksresultaten blijkt duidelijk: hoe meer overleg, hoe minder fre-
quent er ruzie wordt gemaakt.
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- Als er in gezinsverband naar tv wordt gekeken, wordt er in 32% van de
gezinnen gezamenlijk beslist naar wat er gekeken wordt; vaak echter wordt
de beslissing genomen zonder inspraak van de kinderen (21%) of door één
van beide ouders. Opvallend hierbij is dat de vader vaker alleen beslist
(12%) dan de moeder (9%). .

- Snoepen en tv-kijken horen blijkbaar samen. 81% van de kinderen snoept
regelmatig tijdens het tv-kijken. Snoepen tijdens het tv-kijken geeft voor
de kinderen een meerwaarde aan de gezelligheid.” Dit is evenwel slechts
één van de activiteiten die kinderen combineren met tv-kijken. TV-kijken
is voor kinderen immers geen erg geconcentreerde bezigheid. 83% van
de kinderen verklaart regelmatig nog wat anders te doen tijdens het tv-kij-
ken: eten, spelen, huiswerk maken, lessen leren, met speelgoed spelen,
lezen, kleuren, tekenen, praten, vechten, ...

10- en 12-jarige kinderen staan eerder negatief t.0.v. reclame: 72% van deze
kinderen vindt reclame ronduit vervelend. Er is te veel en steeds dezelfde
reclame, de reclamespots zijn overwegend stom en ze werken meestal storend
(het onderbreekt het programma). Slechts/34% van deze kinderen kijkt verder
als er reclame wordt uitgezonden, de 5511: kinderen lopen van tv weg (om
iets te halen om te eten of te drinken of om te plassen) of zetten het geluid af,
of zappen naar een ander programma. Zelfs de reclamespots die nauw aan-
sluiten bij de wereld van het kind zoals reclame voor cd's, speelgoed, com-
puterspelletjes en snoep, scoren niet erg hoog: & 60% vinden deze spots leuk.
60% van de kinderen vindt tv leerzaam omdat ze via tv beter leren lezen of
een vreemde taal aanleren of omdat ze bijzonderheden leren over mens, natuur
en dier. Kinderen van 10 en 12 jaar zijn erg nieuwsgierig. Documentaires en
nieuwsuitzendingen bevredigen die nieuwsgierigheid.

De helft van de ondervraagde kinderen kijkt soms graag naar het nieuws. Een
vijfde kijkt nooit en 30% kijkt graag en dagelijks naar het nieuws. Ze zijn
vooral geinteresseerd in nieuwsbijdragen i.v.m. spectaculaire gebeurtenissen
en goed nieuws. Een volwassene die de kinderen tijdens het nieuws-kijken
begeleidt en uitleg geeft, weten de kinderen naar waarde te schatten.

Voor 10- en 12-jarigen is een dagelijks jeugdjournaal geen must, maar het
mag er voor hen best komen. 30% van de kinderen hoeft geen dagelijks
jeugdjournaal. Volgens kinderen is het 'gewone' nicuws te moeilijk, te saai,
duurt het te lang en er zitten veel te veel oninteressante onderwerpen in. Een
jeugdjournaal zou vooral gemakkelijker moeten zijn en meer onderwerpen
moeten aansnijden die kinderen echt interesseren.
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NOTEN

1

Kind en Samenleving is een door de Vlaamse Gemeenschap erkende organisatie
die de belangen van kinderen behartigt en die een rijke traditie heeft opgebouwd
inzake belevingsonderzoek bij kinderen.

Het tv-belevingsonderzoek bij kinderen gaf aanleiding tot de publicatie: Van
Gils, J. & Bosscher, M. (1997) Kinderen en TV: Tegengestelde Belangen? Over
de TV-beleving van Kinderen en de Manier om ermee om te Gaan. Leuven:
Garant. In deze publicatie worden de onderzoeksresultaten verrijkt met peda-
gogische commentaren.

Studenten worden d.m.v. een leeronderzoek geinitieerd in de onderzoekswereld:
begeleid door deskundigen doorlopen ze de diverse stappen van een onderzoeks-
proces, vanaf het verzamelen, de analyse tot de rapportering van het onder-
zoeksmateriaal.

AUTEUR

Martine Bosscher werkt als sociologe bij Kind en Samenleving.
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boekbesprekingen

E. FOX,

Latin American Broadcasting. From
Tango to Telenovela.

Luton, John Libbey, 1997, 144 blz.

Latijns-Amerika is nog steeds een wereld-
deel dat ver van ons bed ligt. En als het ter
sprake komt in discussies, wordt het meest-
al afgeschilderd als een enorme monoliet,
zonder verschillen op economisch, politiek,
cultureel en mediagebied. Vandaar dat het
helder overzichtswerk van Fox over het
ontstaan en de ontwikkeling van radio en
televisie in een aantal Latijns-Amerikaanse
landen meer dan welkom is,

De auteur schetst de invloed van de V.S.
op de ontwikkeling van het Latijns-Ameri-
kaanse radio- en televisielandschap. Ver-
volgens geeft ze voor acht landen telkens
in een tien- a vijftiental pagina’s een hel-
der overzicht van de historische ontwikke-
ling van radio en televisie. Het wordt dui-
delijk dat eens de basis voor een commer-
cieel medialandschap was gelegd onder in-
vloed van de V.S,, elk land zijn eigen weg
is gegaan,

De auteur vertrekt vanuit een expliciet
theoretisch uitgangspunt. De grote paradig-
ma’s uit de internationale relaties -realis-
me, liberalisme en afhankelijkheidsden-
ken - voldoen niet als duidingskader voor
de ontwikkeling van de Latijns-Ameri-

kaanse media. De auteur wil aantonen dat
vooral binnenlandse factoren een determi-

ncrmdemlhebbmgespee]dmdeontw:k

keling van de

De nadruk ligt op de vergehjkende poli-
tiek-historische analyse. De Latijns-Ameri-

kaanse televisie-industrieén zijn het pro-
ductmeencmnplcxspelmsm-keof
zwakke regeringen met een autoritair of
een populistisch beleid. De auteur onder-

scheidt een drietal ontwikkelingsmodellen.
Waar politieke krachten en de media-indu-
strie tot een samenwerking komen, onstaan
verregaande monopolies, zoals in Mexico
(Televisa) en Braziliz (TV Globo) en in
mindere mate in Venezuela. Waar de con-
sensus tussen politick en media niet wordt
bereikt, ontstaat een heel gefragmenteerde
media-industrie, zoals in Peru, Colombia
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en Argentinié. Nog anders is de situatie in
Uruguay en Chili, beide met een lange tra-
ditie van democratische media, waar de
media-industrie nog herstelt van de mili-
taire regimes. Dit laatste model blijft vaag.
Latin America broadcasting verschaft ener-
zijds een helder overzicht van de histo-
rische ontwikkeling van de radio en tele-
visie in Latijns-Amerika, en levert ander-
zijds een genuanceerde - zij het niet echt
uitgewerkte - bijdrage aan het debat rond
de internationale communicatie, wars van
eenvoudige paradigmatische modellen. Het
valt enkel te betreuren dat het werk niet
exhaustief is. Midden-Amerika bijvoor-
beeld wordt volledig buiten beschouwing
gelaten. Het boek is in ieder geval een aan-
rader voor elke communicatiewetenschap-
per die de Latijns-Amerikaanse regio van-
uit mediastandpunt wil (her)ontdekken.

Ph.M.

G. BENTELE, H. et al. (Hrsg.),
Dialogorientierte Unternehmenskommu-
nikation. Grundlagen - Praxiserfahrun-
gen - Perspektiven.

Berlin, Vistas, 1996, 472 blz.

Is het voor een ondememing nuttig/nodig
om in dialoog te treden met zijn klanten,
werknemers of andere publieksgroepen?
Deze vraag wordt in Dialogorientierte Un-
ternehmenskommunikation uitgebreid be-
handeld aan de hand van 19 artikels. De
artikels werden gegroepeerd in zes hoofd-
stukken. In het eerste hoofdstuk wordt het
al dan niet gewenst zijn van een dialoog
belicht vanuit hetzij een filosofisch, hetzij
een communicatiewetenschappelijk pers-
pectief. In een volgende hoofdstuk bespre-
ken drie auteurs het totstandkomen van
een dialoog in de interne bedrijfscommuni-
catie. Omstreden is de nood aan dialoog in
de Public Relations: dit nog steeds veelbe-
sproken thema wordt in een derde hoofd-
stuk belicht, onder meer door Grunig, die
een sterke voorstander van de dialoog-
gedachte is. In een volgende hoofdstuk
wordt het woord gegeven aan auteurs uit
de communicatiepraktijk: hoe komen zij in

hun beroepssituatie tot een dialoog met
hun publieksgroep(en). In het voorlaatste
hoofdstuk wordt gekeken naar de moge-
lijkheden die nieuwe, interactieve media
bieden voor het tot stand brengen van een
dialoog met de consument of andere doel-
groepen. Dialogorientierte Unternehmens-
kommunikation eindigt met een reflectie op
de verschillende idee#n die werden voor-
gesteld.

De laatste jaren verschenen er in Duitsland
een aantal kwalitatief hoogstaande weten-
schappelijke werken over Public Relations
en bedrijfscommunicatie. Ook dit boek
vomt een nuttige bijdrage tot de theorie-
vorming rond en verkenning van de moge-
lijkheden en beperkingen van de Public
Relations of bedrijfscommunicatie.

T.B.
Ch. GALJAARD,
Overheidscommunicatie: de binnenkant
van het vak

Utrecht, Lemma, 1997, 336 blz.

De communicatie met de burger krijgt de
laatste jaren zowel bij lokale, regionale en
ook nationale overheden langzaam maar
zeker meer aandacht. In Nederland is over-
heidscommunicatie reeds langer traditie,
en het vakgebied is er ook beter onder-
bouwd. Daarom is het boek Overheidscom-
municatie, hoewel duidelijk gericht op de
Nederlandse situatie, een nuttig basiswerk
voor al wie begaan is met een goede relatie
met de burger of andere publieksgroepen
van een overheid: zowel mensen die bij de
overheid voor de communicatie instaan, als
andere geinteresseerden. In de eerste twee
delen wordt nogal uitgebreid aandacht be-
steed aan datgene wat de overheidscom-
municatie doet verschillen van de meer
beschreven bedrijfscommunicatie: de spe-
cifieke aard van een overheidsorganisatie,
haar democratische karakter, de specifieke
actoren (de politicke partijen, de ambtelij-
ke organisatie, de belangenorganisaties en
actiegroepen, de media en de burger). Pas
in het derde deel van het boek wordt er
aandacht besteed aan de communicatie
zelf. Galjaard bespreekt de mogelijkheden
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en beperkingen van communicatie bij een
overheidsorganisatie en de meerwaarde die
communicatie kan bieden, bijvoorbeeld
voor het imago, voor betere informatie,
voor goede mediacontacten, voor inspraak
en ten slotte voor de interne werking van
de organisatie. Ten slotte wordt erg con-
creet bekeken wat een communicatieafde-
ling bij de overheid kan en moet doen, hoe
men op lange termijn acties kan plannen
en hoe een communicatiemedewerker an-
deren kan begeleiden en adviseren inzake
communicatie. Goed om weten is ook dat
aan het einde van elk hoofdstuk een lijst
van literatuur werd toegevoegd, die van
pas kan komen bij verder onderzoek rond
het behandelde thema.

T.B.

M. BARKER & J. PETLEY (eds.),
111 effects: the media/violence debate.
London, Routledge, 1997, 171 blz.

De nasleep van de Jamie Bulger-zaak heeft
in Engeland heel wat onderzoek en discus-
sie over media-effecten gestimuleerd. De
reader I/l effects bevat bijdragen van beken-
de auteurs als David Buckingham en Gra-
ham Murdock. 11l effects kiest resoluut stel-
ling tegen het idee van negatieve media-
effecten, met bijdragen over het ‘dogma’
of de *mythe’ van zulke opvattingen. Me-
dia-gebruik komt eruit naar voren als een
onschuldige vorm van entertainment, waar-
mee kinderen beter kunnen omgaan dan
volwassenen. Er zitten vooral interessante
analyses in van het begrip ‘effect’ en van
de vrij naieve benaderingen die de pers en
het parlement halen.

J.V.dB.

Ch. GREGORY,

Be seeing you ...: decoding the prisoner.
Luton, John Libbey, 1997, 228 blz.

“The Prisoner’, een Brtse cultserie uit
1967, heeft een fanclub en is het onder-
werp van boeken en internet-sites. Gregory
vindt daarvoor een verklaring in de blij-
vende inhoudelijke relevantie en in het
vormelijk vernieuwende van de serie. In

zijn gedetailleerde tekstuele analyse ‘deco-
deert’ hij de serie als een onconventioneel
spel met televisiegenres, dat allegorisch
waarschuwt voor de totalitaire tendensen
in onze samenleving,

Gregory besteedt relatief weinig aandacht
aan de productie- en receptiecontext van
“The Prisoner’. Al isoleert hij de tekst op
die manier artificieel, toch blijft zijn nauw-
gezette analyse van een populaire tv-serie
een verademing; hij neemt ‘The Prisoner’
oprecht au sérieux. Hij beklemtoont echter
vooral de manier waarop de serie televisie-
conventies overstijgt. ‘The Prisoner’ is
voor Gregory de uitzondering die de regel
bevestigt: televisie werkt met starre formu-
les, en men kan er geen relevante onder-
werpen aankaarten. Ondanks dit elitaire
doemdenken - in overeenstemming met de
teneur van “The Prisoner’ - levert Gregory
een overtuigend voorbeeld van concrete
analyse van een massamediale tekst.

A.Dh,

A. MOURITZ,

Juridische aspecten nieuwe media.
Alphen a/d Rijn, Samsom Bedrijfsinfor-
matie, 1996, 128 blz.

Bij de bespreking van Juridische aspecten
nieuwe media dienen we op te merken dat
de auteurs zich beperkt hebben tot de on-
line vormen van nieuwe media (directe
datacommunicatieverbindingen) en dat de
off-line varianten - zoals CD-ROM en de
CD-1 - grotendeels buiten beschouwing
worden gelaten. Mouritz geeft aan dat er
op dit ogenblik sprake is van een achter-
stand van het recht tegenover de 'electronic
highway'. Door het feit dat de wetgeving
die de diverse gevolgen van de nieuwe
media zou moeten reguleren, nog in de
kinderschoenen staat, rijst het probleem
van rechtshandhaving. Het boek stelt zich
niet als doel pasklare oplossingen voor
gebruiker en wetgever naar voren te schui-
ven, maar de voornaamste juridische pro-
bleemgebieden te duiden met verwijzingen
naar de mogelijkheden van interactieve,
commerciéle communicatie. Juridische as-
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pecten nieuwe media slaagt mijns inziens
ook in deze opzet. Het geeft een overzicht
van de verschillende juridische problemen
die de nieuwe media stellen en kunnen
stellen inzake (commerciéle) communica-
tie, en plaatst daamaast de gevolgen voor
deze vormen van communicatie. Het boek
gaat dieper in op de problemen verbonden
aan intellectuele eigendom, oneerlijke me-
dedingingen, onrechtmatige daad, vrijheid
van meningsuiting, privacy en de proble-
matiek van encryptie. Aldus geeft het voor
de communicatiewetenschapper een eerste
inzicht in deze juridische kant van nieuwe
communicatiemedia.

JS.

D. McQUAILL,
Audience Analysis.
London, Sage, 1997, 166 blz.

Het begrip ‘audience’ is een van de oudste
uit de communicatiewetenschap. Het is
ook een van de moeilijkst te defini¢ren
concepten en bovendien het centrum van
heel wat theoretische en empirische con-
troverse. Academici worden in de praktijk
vaak gedwongen ‘partij’ te kiezen. Zoals
zo vaak in de communicatiewetenschap
wordt als het ware een stap overgeslagen.
Elke benadering heeft zijn eigen, vrij geso-
fistikeerde (al zij het meestal impliciete)
definitie van het begrip ‘audience’, terwijl
niemand een poging doet om alles op een
rij te zetten, gemeenschappelijke punten te
zoeken en een goede introductie te schrij-

ven,
Zoals hij dat ook op het bredere domein
van de massacommunicatieleer heeft ge-
daan (waar dezelfde opmerking geldt) heeft
McQuail met het boek Audience analysis
een belangrijk hiaat gevuld. Hij geeft een
overzicht van de verschillende defnities,
theorie#n en benaderingswijzen die er rond
‘audience analysis® bestaan, met een kri-
tische lezing van de literatuur, Hij slaagt er
bovendien in duidelijke lijn te trekken
in het gebruik en de evolutie van het con-
cept.

De volledigheid van het boek (waarin zo-
wel de controverses rond ‘receptie-analy-

se’ als de conceptuele problemen die de
introductie van ‘nieuwe media’ met zich
meebrengt, aan bod komen) maakt er een
ideale cursustekst van.

J.V.dB.

J. LULL & S. HINERMAN,

Media scandals: morality and desire in
the popular culture marketplace.
Cambridge, Polity Press, 1997, 259 blz.

Er bestaat merkwaardig weinig literatuur
over schandalen in het algemeen en de
manier waarop de media ermee omgaan in
het bijzonder. In Media scandals wordt het
hele domein uvitgebreid belicht. Schandalen
worden geplaatst in een ruimere media- en
sociale theorie, maar er wordt ook uitge-
breid aandacht besteed aan de rol van de
communicator (achter de schermen van po-
pulaire talk shows, bijvoorbeeld), aan het
publiek (dat door zijn interesse voor schan-
dalen de media aanport om er zo veel aan-
dacht aan te besteden) en aan de ‘slacht-
offers’ (soms veeleer ‘manipulators’) van
de berichtgeving.
Vermits Media scandals hetzij bij wijze
van voorbeeld, hetzij in de vorm van expli-
cicte analyses, heel veel recente (vooral
Amerikaanse) schandalen bespreekt, is het
tegelijkertijd een interessante bron van
informatie.

J.V.dB.

P. LEHMAN (ed.),
Defining Cinema.
London, The Athlone Press, 1997, 216 blz.

Sinds een aantal jaar publiceert Athlone
‘readers’ waarin een aantal klassieke teks-
ten rond bepaalde thema's uit de filmtheo-
rie en filmgeschiedenis worden verzameld
en ingeleid door een erkende specialist. Na
Linda Williams (Viewing Positions. Ways
of Seeing Film), Janet Staiger (The Studio
System), Richard Abel (Silent Film), John
Belton (Movies and Mass Culture) en Vale-
riec Smith (Representing Blackness. Issues
in Film and Video) is het de beurt aan
Peter Lehman om zichzelf de vraag te stel-
len, wat is cinema, of meer precies, wat is
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filmtheorie en hoe omschrijft deze theorie
het fenomeen cinema. Om op deze vraag
een antwoord te kunnen formuleren, gaat
Lehman op een andere manier te werk dan
zijn voorgangers uit de serie. Lehman
behandelt vijf klassieke filmtheoretici: Ser-
gei Eisenstein, André Bazin, Siegfried Kra-
cauer, Noél Burch en Christian Metz. In
eerste instantie laat hij deze theoretici zelf
aan het woord dm.v. hun belangrijkste
artikels, maar, en dit is nieuw in de serie,
dit wordt telkens gevolgd door een essay
over de theoreticus in kwestie speciaal
geschreven voor de reader Defining Cine-
ma door een bekend hedendaags theoreti-
cus. Vance Kepley plaatst Eisenstein in de
context van de Sovjet Cinema waarin hij
werkzaam was. Dudley Andrew plaatst
André Bazin in de traditie van de ‘Cahier
du Cinéma’. No&l Carroll onderzoekt in
detail Kracauer's Theory of Film uit 1960
terwijl Edward Branigan dezelfde taak
verricht voor Burch's Theory of Film Prac-
rice uit 1967. Robert Eberwein, tenslotte,
schetst de evolutie in de theorievorming
van Christian Metz vanaf de linguistisch
geinspireerde theorieén uit de jaren '60 tot
de psychoanalystische theorieén van de
jaren '70. Deze vrij simpele aanpak om de
klassieke teksten met essays aan te vullen,
heeft niet alleen het voordeel dat deze
teksten in hun context kunnen worden
geplaatst zodat er ruwe geschiedenis
van de filmtheorie kan worden samenge-
steld, maar ook dat kan worden aange-
toond in welke mate en op welke manier
de klassieke theorietn een invloed hebben
uitgeoefend op een aantal contemporaine
theorieg¢n. Bovendien realiseert deze aan-
pak ook het doel van elke ‘reader’ uit de
serie: een bundeling van klassieke teksten
die tegelijkertijd kan dienen als een inlei-
ding voor de leek en als een handige ‘po-
cket’-verzameling voor de specialist.

KVvdVv.

J. SERVAES & V. FRISSEN (red.),

De interpretatieve benadering in de com-
municatiewetenschap. Theorie, metho-
dologie en case-studies.

Leuven, Acco, 1997, 303 blz.

De groeiende belangstelling voor interpre-
tatief onderzoek en kwalitatieve methodo-
logie is een opvallende tendens in de com-
municaticwetenschap. Er is sprake van een
theoretische paradigmawissel, sommigen
gewagen van een 'qualitative turn'. De inter-
pretatieve benadering in de communicatie-
wetenschap illustreert in elk geval dat ook
in het Nederlandse taalgebied steeds meer
aandacht wordt besteed aan processen van
beteckenisgeving, waarbij de ontvanger cen-
traal staat, Bijdragen van Nederlandse en
Vlaamse onderzoekers bestrijken het hele
theoretische en methodologische spectrum
van interpretatief onderzoek. Daarnaast
worden concrete cases behandeld op het
vlak van racisme-onderzoek en technolo-
gische ontwikkelingen.
Dit verzamelwerk biedt een overzichtelijk
beeld van de theoretische grondslagen voor
interpretatief onderzoek. Het moet echter -
andermaal - vaststellen dat de kwalitatieve
wending' nog te weinig empirisch mate-
riaal heeft voortgebracht.

A.Dh.

M. BILLIG,
Banal nationalism.
London, Sage, 1995, 197 blz.

In het bijzonder intelligent en toegankelijk
schreven boek Banal nationalism wordt op
een verfrissende manier gezocht naar een
antwoord op de vraag ‘why do “we”, in
established democratic nations, not forget
“our” national identity?’ (blz. 93). Of-
schoon hij niet voorbijgaat aan heden-
daagse theorie#n die nationale identiteit af-
doen als een voorbijgestreefde ideologie,
wil Billig (met succes) aantonen hoe een
nationale identiteit dagelijks, nauwelijks
bewust wordt ‘herinnerd”. Hierbij gaat hij
dus niet op zoek naar extreme vormen van
nationalisme maar naar de elementen die
er ons voortdurend aan herinneren dat wij
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leven in een natie. Dit banaal nationalis-
me wordt onderhouden door schijnbaar tri-
viale maar alomtegenwoordige dingen zoals
de vlag aan het gemeentehuis, het nationa-
le embleem, de eigen munten, maar vooral
discursief. Nationale identiteit omvat een
heel aantal bekende vooronderstellingen
omtrent de natie, de wereld en ‘onze’ plaats
in de wereld, en dit kan niet alleen door een
vlag worden gesymboliseerd. Deze ideeén
moeten discursief worden onderhouden.
Het banale nationalisme wordt dan ook
voortdurend in de media via symbolen en
taalgebruik opgeroepen.
Deze stelling wordt doorheen Banal natio-
nalism niet alleen theoretisch gefundeerd
maar ook geillustreerd met talloze verhel-
derende voorbeelden die getuigen van de
grondigheid van het werk.

H.V.dB.

R. VEENMAN & A. VAN DOORN,
Grondslagen van de professionele com-
municatie.

Diegem, Bohn Stafleu Van Loghum, 1997,
285 blz.

De auteurs hebben een tweeledig doel. In
een eerste deel van Grondslagen van de
professionele communicatie wordt een
overzicht gegeven van wetenschappelijke
inzichten rond communicatie, communica-
tieprocessen en de factoren die daarin een
rol spelen, Zowel communicatie tussen per-
sonen, in groepen, organisaties als in de
samenleving komt aan bod. De auteurs heb-
ben niet de intentie een opsomming te
geven van de verschillende modellen en
theorieén die rond deze onderwerpen wer-
den ontwikkeld, wel geven zij per thema
de belangrijkste ideegn. Steeds wordt ge-
tracht de behandelde stof met voorbeelden
te verduidelijken. Het tweede deel van
Grondslagen van de professionele commu-
nicatie bespreekt de verschillende aspecten
van de communicatie van en door orga-
nisaties. De auteurs laten zowel de interne
communicatie, de marketingcommunicatie
en reclame, public relations en institutio-
nele communicatie de revue passeren. Net
als in het eerste deel beperken zij zich tot

een overzicht van de belangrijkste inzich-
ten per thema. Hoewel de auteurs zeker
niet kan worden verweten dat zij opper-
vlakkig te werk gingen, maakt hun aanpak
het boek vooral geschikt als een praktijk-
gerichte inleiding op de communicatie en
dan vooral de organisatiecommunicatie.
Maar het gaat dan wel om een inleiding
die er zeer goed in slaagt de rijkdom van
het vakgebied van de organisatiecommuni-
catie weer te geven.

T.B.

U. ROTTGER (Hrsg.),

PR-Kampagnen: {iber die Inszenierung
von Offentlichkeit.

Opladen, Westdeutscher Verlag, 1997, 318
blz.

PR-Kampagnen bevat een verzameling van
artikels over campagnes die door organisa-
ties - meestal bedrijven - worden opgezet
met als doel hetzij een bepaald standpunt
naar buiten te brengen, hetzij een crisissi-
tuatie in goede banen te leiden. Bij dit
soort van public relationscampagnes tracht
een organisatie goodwill te verwerven of
zich te profileren door zich te verbinden
met een bepaalde visie op een sociale,
morele of milieukwestie. PR-Kampagnen
bevat vijf delen. In een eerste deel wordt
dit soort van PR-beoefening belicht vanuit
de maatschappelijke verantwoordelijkheid
en legitimatie van bedrijven. Er wordt een
aantal factoren geidentificeerd die voor een
bedrijf aanleiding kunnen zijn tot zulke
campagnes en die tevens de wijze waarop
ze worden opgezet, beinvloeden. In een
tweede deel kijken verschillende auteurs
naar de invloed van PR-campagnes op de
mediaberichtgeving en het publieke debat.
In het derde deel verschuift de aandacht
van de bedrijven naar de politiek. Diverse
vormen van politieke campagnevoering
worden belicht wat betreft inhoud, plan-
ning en mogelijkheden: b.v. de Amerikaan-
se presidentsverkiezingen, verkiezingscam-
pages van Duitse partijen, de mobilise-
ringscampagnes van vakbonden en politie-
ke basisbewegingen. In een vierde deel
komen campagnes rond het sociale engage-
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ment (racisme, miliey, ...) van organisaties
en vooral bedrijven aan bod. Het laatste
deel van PR-Kampagnen besteedt aandacht
aan een problematiek die in de PR-litera-
tuur steeds weer opduikt: de mogelijkheid
en noodzaak tot dialoog van een organisa-
tie met haar publieksgroepen. Verschillen-
de personen - zowel uit de academische als
uit de praktijkwereld - geven hun visie op
de mate waarin een dialoog mogelijk is.
Een laatste artikel behandelt de zin van het
publiek aanbieden van verontschuldigin-
gen door bedrijven. Over bepaalde van
deze thema’s bestaat nog niet veel litera-
tuur, wat dit boek erg interessant maakt
voor ieder die geinteresseerd is in de
(on)mogelijkheden van de PR voor bedrij-
ven of politieke actoren.

T.B.

C. LACEY & D. LONGMAN,

The press as public educator: cultures
of understanding, cultures of ignorance.
Luton, John Libbey, 1997, 228 blz.

In The press as public educator formuleren
Lacey en Longman een radicale kritiek op
het traditionele liberale model m.b.t. de
organisatie en rol van de pers, dat zij naar
het voorbeeld van onder meer Curran om-
schrijven als een mythe, een ideologische
constructie ter legitimering van het geves-
tigde kapitalistische mediasysteem en ter
ondersteuning van de bestaande politiek-
economische machtsstructuren. De inhe-
rente gebreken en beperkingen van het
vrije marktsysteem, en in het bijzonder de
toenemende concentratie van eigendom en
controle over de pers, maken, aldus de
auteurs, dat de pers in haar huidige struc-
turele configuratie niet in staat is haar
cruciale ‘educatieve’ rol in de samenleving
te vervullen. Bewijsmateriaal voor de ne-
faste impact van commerciéle en politicke
belangen op de onafhankelijkheid, verant-
woordelijkheid en kwaliteit van de pers
wordt aangevoerd op basis van een exten-
sieve analyse van de berichtgeving over de
wereldwijde milieu- en ontwikkelingspro-
blematiek in de Britse dagbladpers. Meer
vernieuwend is deze studie door de verge-

lijking van de representatie van o.a. de
internationale milieutop in Rio in 1992 in
de belangrijkste Britse kranten, met de
opinies en attitudes van het lezerspubliek
van elk individueel dagblad, gemeten op
basis van algemene opiniepeilingen en
specifieke panelstudies. Uit deze vergelij-
king leiden Lacey en Longman niet alleen
af dat de pers een grote invioed heeft op de
vorming van de publieke opinie, maar ook
dat de diverse dagbladen en hun lezerspu-
bliek een soort ‘cultures of understanding’
vormen, waarbij de kranten tegelijkertijd
de waarden en opinies van hun lezers
reflecteren én beinvloeden. Deze invloed
die, gegeven de feitelijke structuur, organi-
satie en werking van de pers, hoofdzake-
lijk door maatschappelijke elites zou wor-
den aangewend om de publieke opinie te
manipuleren of op zijn minst ‘cultures of
ignorance’ te creéren, zien de auteurs ech-
ter ook als een macht die op een relatief
onafhankelijke, positieve en verantwoorde-
lijke wijze kan en dient aangewend te wor-
den, maar hiervoor is een fundamentele
structurele hervorming van de pers vereist.
Het pleidooi van de auteurs voor regule-
ring en externe controle van de pers in dit
opzicht, lijkt alleszins in diverse kringen,
zowel in Groot-Brittannié als in ons land,

steeds meer gehoor te vinden.

R.V.G.
A. CRISELL,
An introductory history of British broad-
casting.

London, Routledge, 1997, 280 blz.

Binnen Europa heeft de Britse omroep
altijd een vooraanstaande rol gespeeld, zo-
wel in het denken over als in de praktijk
van de omroep. De BBC wordt reeds van
bij de aanvang beschouwd als het school-
voorbeeld van publieke omroep. Groot-
Brittannié wist als een van de eerste op
succesvolle manier een duopolie van pu-
blieke en private omroep te ontwikkelen
en tot in de jaren ‘90 bekleedt zij een lei-
dende positie in de continue herevaluatie
van de bestaande media en de ontwikke-
ling van nieuwe media. Dat hierbij regel-
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matig vanuit het beleid een bewust evalua-
tiemoment wordt ingebouwd, is hieraan
wellicht niet vieemd. In An Introductory
history of British broadcasting wordt dit
alles op heldere manier toegelicht. Cris-
well bespreekt de belangrijkste punten uit
de geschiedenis van de Britse omroep tot
op de dag van vandaag. Door deze punten
in een ruimere context te plaatsen, kan het
belang van de omroep beter worden geéva-
lueerd. De verwijzingen naar verdere lite-
ratuur aan het einde van ieder hoofdstuk
zijn een pluspunt.

H.V.d.B.

M. MATHIEN & C. CONSO,

Les agences de presse internationales,
Paris, Presses Universitaires de France,
1997, 128 blz.

Het boekje Les agences de presse interna-
tionales uit de encyclopedische reeks ‘Que
sais-je” van de Presses Universitaires de
France biedt een overzicht van de ontwik-
keling, organisatie en structuur van de
internationale nieuwsagentschappen, met
bijzondere aandacht voor de drie grote,
mondiale nieuwsagentschappen Reuters,
AP en AFP. Na een algemene inleiding
omtrent de rol en de positie van de
internationale nieuwsagentschappen, volgt
een historisch relaas dat begint bij de
oprichting van Havas, Wolff, Reuter en
Associated Press in het midden van de
19de eeuw en eindigt bij de diversificatie-
en specialisatiestrategien waarmee deze
agentschappen of hun erfgenamen zich in
de concurrenti¢le mondiale informatie-
markt van vandaag (trachten) staande hou-
den. Dit historisch overzicht is beknopt
maar in meerdere opzichten verhelderend,
daar de vele feitelijke gegevens gecontex-
tualiseerd en begrijpelijk gemaakt worden
vanuit de historische tijdsgeest, de geopoli-
ticke constellaties, de economische facto-
ren en de technologische innovaties die de
ontwikkeling van de nieuwsagentschappen
hebben bepaald. Zo wordt onder meer inge-
gaan op het debat omtrent de NWICO, de
internationale informatiestromen, en de
dominante positie van enkele grote wes-

terse nieuwsleveranciers in specifieke geo-
grafische invloedssferen als geinstitutiona-
liseerd overblijfsel van internationale
machtsrelaties uit het koloniale verleden,
en wordt getoond hoe dit debat opnieuw
wordt gevoed door recente technologische
en geopolitieke (r)evoluties. Zeer veel aan-
dacht wordt ook besteed aan de wijze
waarop de gevestigde nieuwsagentschap-
pen zoals Reuters, mede onder druk van
vele nieuwe actoren op de internationale
nieuws- en informatiemarkt, diverse infor-
matietechnologieén aanwenden om hun
aanbod van producten en diensten uit te
breiden, nieuwe markten aan te boren, en
vooral hun niet-media cliénteel te vergro-
ten. Mede daardoor is dit een practisch
bruikbaar naslagwerkje voor wie een be-
knopt en panoramisch overzicht zoekt van
de structuur van de internationale nieuws-
markt.

R.V.G.
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Abstracts

Television Viewing Behaviour, Programme Preference and Individual Differences:
The Role of Affect Intensity and Need for Cognition
Patrick De Pelsmacker and Maggie Geuens

In an exploratory sample of 121 Flemish television viewers two individual difference charac-
teristics are measured, i.e. affect intensity and need for cognition, as well as demographic
characteristics, programme preference and various aspects of television viewing behaviour.
In general, the effect of individual differences is more important than the effects of demo-
graphic characteristics. Affect intense individuals prefer commercial television in general
and amusement shows in particular. They dislike news programmes. Individuals with a high
need for cognition prefer public television and news programmes. The results suggest that
programme makers and advertisers should take individual differences and personality char-
acteristics into account when targeting programmes and commercials,

Keywords: television viewing behaviour, programme preference, individual differences,
affect intensity, need for cognition

Regional Television in Flanders.

Comparing the actual situation with the stipulations in the decree regarding
programming, advertising and sponsoring,

Els De Bens, Hilde Janssens and Dieder Van Landuyt

The aim of this contribution is to give an overall picture of the 10 regional TV-stations in
Flanders, to analyze the current legal framework and to reveal the discrepancies between
theory and practice and to point out legal bottlenecks and desirable adjustments to the
decree on regional television in Flanders.

The findings are not only based on literature, but also on the results of a comparative content
analysis concerning the programming, advertising and sponsoring, covering the period 1994-
1995,

Keywords: regional television, Flanders, media policy, media law
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Communicatie is een wetenschappelijk tijdschrift dat bijdragen publiceert over alle vor-
men, niveaus en aspecten van de menselijke communicatie, benaderd vanuit een diversi-
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de vorm van een artikel (10 4 15 blz.) of als een kort verslag (3 4 5 blz.), theoretische bij-
dragen, verslagen van empirisch onderzoek, en literatunrreviews op. Verder is er een
rubriek met korte boekbesprekingen en een rubrick "Standpunten’, waarin gereflecteerd
of gepolemiseerd kan worden over actuele feiten en problemen uit de wereld van de
communicatie.

Manuscripten die als artikel worden ingezonden, worden aan een dubbel-blinde beoorde-
lingsprocedure onderworpen en dienen, in het Nederlands en het Engels, vergezeld te
zijn van een samenvatting (max. 10 lijnen) en drie 4 vijf sleutelbegrippen.

Manuscripten dienen het redactiesecretariaat te bereiken zowel in geprinte vorm als op
diskette in WordPerfect 5.1 of Word for Windows 6.0.

Het manuscript 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. Voetnoten
worden doorgenummerd en achteraan de tekst samengebracht onder de titel NOTEN.
Tabellen en graficken worden genummerd en krijgen een korte titel. Graficken, figu-
ren, modellen en andere illustraties (b.v. foto's) moeten fotografisch overgenomen
kunnen worden.

Geciteerde auteurs en hun werk worden in de tekst als volgt opgenomen: Langer
(1981:365) stelt dat ...; of: ... zoals door verschillende auteurs wordt opgemerkt
(Connel & Curti, 1985:106; Altheide & Snow, 1991:46-47), De letters a, b, ¢ ...
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'et al.' wanneer een werk geciteerd wordt van meer dan twee auteurs, b.v. Leiss et
al. (1990).
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TUURLIST, alfabetisch gerangschikt te worden, waarbij bij boeken, indien nodig,
het volume en bij tijdschriftartikels de jaargang en tussen haakjes het nummer van
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