KEES VAN WOERKUM

PRETESTEN IN DE SCHRIFTELIJKE VOORLICHTING

INLEIDING *

Dit artikel is geschreven ten behoeve van de practijk van de voorlich-
ting. De lezer die ik op het oog heb is of in de practijk werkzaam, of
op de practijk georiénteerd. In het eerste geval is het de voorlichter
zelf of degene die het beleid van een voorlichtingsorganisatie (mede)
bepaalt. In het tweede geval kan dit zijn de onderzoeker die zich
speciaal richt op de practijk, of de docent die studenten voor de prac-
tijk van de voorlichting wil opleiden. Een nogal heterogeen leespubliek
dus. Niet alles zal dan ook voor iedereen even interessant of duidelijk
zijn.

Dit artikel past in de huidige trend binnen de voorlichtingskunde om
de voorlichter meer aan bod te laten komen. Jarenlang heeft de voor-
lichtingskunde zich vooral gericht op een analyse van de ontvanger en
het ontvangersysteem. Men denke aan het onderzoek naar het adoptie-
en diffusieproces. Vaak waren daarbij de implicaties voor het concrete
handelen van de voorlichter of enigszins twijfelachtig of onvoldoende
duidelijk. 1) De reactie hierop heeft ons weer de ogen geopend voor de
voorlichter en zijn werk. Leidraad voor dit artikel is het proces van een
voorlichtingsactie: hoe deze actie wordt voorbereid, uitgewerkt en af-
gerond. Pretesten is een onderdeel van dit proces.

Ik veronderstel dat dit artikel niet bij voorbaat weggeselecteerd wordt
omdat ik het vertrouwen heb dat er in de practijk een groeiende inte-
resse bestaat voor een onderwerp als pretesten. Voorlichters nemen
meer en meer afstand van de overleefde formule: veel materiaal ver-
spreiden met een hoge frequentie volgens standaard-procedures ’die
zich in de practijk bewezen hebben’. Het type van de op zijn intuitie
vertrouwende ijveraar wordt geleidelijk vervangen door het type van
de ’'voorlichtingskundige voorlichter’, iemand die zich duidelijke com-
municatie-doelen stelt, die bewust aandacht schenkt aan alternatieve
middelen en besef heeft van een aantal criteria, waarmee hij de alter-
natieven kan relateren aan wat hij wil bereiken. lemand tenslotte, die
weet hoe hij aan de voor dit alles noodzakelijke informatie kan ge-
raken.

Bij de 'noodzakelijke informatie’ denkt de voorlichtingskundige voor-
lichter niet alleen aan inhoudelijke gegevens, maar ook aan gegevens
omtrent de ontvanger. Kenmerkend is zijn idee over kosten. Hij weet

* Bij het schrijven van dit artikel heb ik kunnen profiteren van de (positieve) ervarin-
gen, die met pretesten zijn opgedaan in de sectie Schriftelijke Voorlichting van het
Instituut voor Toegepaste Voorlichtingskunde te Wageningen. Bovendien ben ik
erkentelijkheid verschuldigd aan een aantal reclame-onderzoekers, die mij inzicht
hebben gegeven in hun werkwijze t.a.v. pretesten.
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dat hij de kosten van een voorlichtingsactie niet zozeer moet bereke-
nen, uitgaande van het medium of de boodschap (bijvoorbeeld de
kosten per folder) maar dat de kosten per adequaat bereikte lezer
graadmeter moet zijn. Mede daarom is hij ontvanger-gericht.

De wil om informatie te vergaren over de ontvanger brengt hem wel-
licht in contact met het veelbelovende begrip actieonderzoek. Maar
zijn aanvankelijke enthousiasme voor dit soort onderzoek bekoelt aan-
zienlijk als hij merkt dat hier wel veel over gepraat wordt (de roep om
actieonderzoek is een gemeenplaats), maar dat bruikbare methoden
in de schriftelijke voorlichting nog nauwelijks voorhanden zijn.

Met dit artikel wil ik een poging doen een van de vormen van dit soort
actieonderzoek, pretesten, wat nader uit te werken. Ik wil daarbij
starten met het noteren van een aantal uitgangspunten. Daarna volgt
een overzicht van enkele methoden.

UITGANGSPUNTEN
WAT IS PRETESTEN ?

Onder pretesten verstaan we het informatie verzamelen over een tekst
bij een beperkt gedeelte van het te bereiken leespubliek véérdat de
tekst in de beoogde, oplage verspreid wordt. Het doel van pretesten
kan van tweeérlei aard zijn:

a. We willen weten of het de moeite waard is om tot verspreiding van
een tekst op grote schaal over te gaan. Schriftelijke voorlichting is
soms een erg kostbare zaak. Als het vooraf gestelde doel onvoldoende
bereikt kan worden kan de uitgave eenvoudig te duur zijn in relatie
tot het effect. Mogelijk is dat we meerdere versies aldus uittesten;

b. We willen weten hoe een tekst te verbeteren valt. De reacties van
de proeflezer kunnen aanwijzingen bevatten over te wijzigen passages
of globale kenmerken van de tekst, zowel ten aanzien van de vorm
als van de inhoud.

Beide doelstellingen behoeven elkaar niet geheel en al uit te sluiten.
Wel maakt het voor de practijk van het pretesten veel uit waar men het
accent legt.

PRETESTEN ALS EEN VORM VAN ACTIEONDERZOEK

Het academische, vaak op lange termijn georganiseerde communicatie-
onderzoek is doorgaans niet bij machte de voorlichter in zijn meestal
korte-termijn beslissingen bij te staan. De ware oorzaak hiervan is niet
zozeer het verschil in tijdsplanning maar het karakter van het meeste
van dit soort onderzoek: het is conclusiegeoriénteerd, d.w.z. het is er
vooral op uit de wetenschappelijke kennisvoorraad te vergroten. Daar-
entegen vraagt de voorlichter om decisiegeoriénteerd onderzoek. Uit-
gaande van zijn plannen wil hij zien hoe hij de beschikbare middelen
moet aanwenden om deze plannen te verwezenlijken. 1)
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van onderzoek waarbij de probleemstelling sterk (mede)bepaald
wordt door, in ons geval, de voorlichter zelf en waarbij de resultaten
direct en onmiddellijk in handen van deze voorlichter komen om hem
in staat te stellen, in de loop van het productieproces van schriftelijk
materiaal, de effectiviteit hiervan te toetsen of te vergroten.

Het zal ieder duidelijk zijn dat pretesten tot actieonderzoek gerekend
moet worden. Maar actieonderzoek in de schriftelijke voorlichting is
niet tot pretesten te beperken. Er zijn meer momenten in het produc-
tieproces van een tekst die om actieonderzoek vragen. Wie zich in
pretesten wil verdiepen moet volgens mij enig idee hebben van dit
andere onderzoek, dat pretesten vaak zal vergezellen.

Bezien we het schrijven als een activiteit, die zich geenszins beperkt
tot het formuleren van zinnen, maar meerdere, anderssoortige stadia
omvat (zie schema 1). Actieonderzoek kan ons helpen om in de voor-
bereidingsfase de nodige informatie te verzamelen over de voorkennis,
de informatieve behoefte en een aantal houdingsaspecten bij het pu-
bliek. Het resultaat is van belang voor de keuze en de uitwerking van
de thema’s. Maar vaak zal dit onderzoek ook tot bijstelling van onze
aanvankelijke doelgroepkeuze (denk aan de noodzaak van een zekere
homogeniteit) en van het door ons gewenste en verwachte effect
leiden. In dit onderzoek kunnen bovendien vragen aan de orde komen
over het mediagebruik.

Ook leesbaarheidsonderzoek valt wellicht tot actieonderzoek te reke-
nen, al is het geen publieksonderzoek. Bedoeld is hier het werken
met z.g. leesbaarheidsformules. In Nederland is de belangstelling hier-
voor sinds enige tijd flink opgebloeid. Het laat zich aanzien dat binnen
enkele jaren goed gevalideerde formules, speciaal opgesteld voor de
Nederlandse taal, gereed zullen komen. 2) Uiteraard kunnen deze for-
mules geen vervangingsmiddel voor de pretest zijn. Op de eerste
plaats meten ze enkel formele tekstkenmerken en niet de inhoude-
lijke, terwijl de laatste volgens velen van een dominante betekenis zijn.
De pretest gaat wel op de inhoud in. Bovendien zijn de formules ge-
baseerd op generalisaties die de leesbaarheid van een concrete tekst
bij een concreet publiek vaak maar ten dele zullen voorspellen. De
pretest is juist wel op dit specifieke publiek afgestemd en heeft dus
een grotere voorspellende mogelijkheid. Maar anderzijds kampen we
in de practijk van het prestesten met allerlei beperkingen, bijvoorbeeld
bij het aantal vragen dat we kunnen stellen maar ook bij het aantal te
benaderen proefpersonen, zodat we dit instrument maar voor een deel
in zijn potenties kunnen gebruiken. Leesbaarheidsformules zijn dan
een welkome en bijna noodzakelijke aanvulling.

Tenslotte: evaluatieonderzoek. Dit is eigenlijk geen actieonderzoek
omdat de resultaten niet tijdens het productieproces van schriftelijk
materiaal, maar achteraf beschikbaar komen. 3) Het is uiteraard wel
decisiegericht onderzoek. De resultaten zijn bruikbaar om gelijksoor-
tige voorlichtingsacties in de toekomst te verbeteren, zowel m.b.t. het
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Schema 1

Het proces van schriftelijke voorlichting

Stadia

De
voorbereidingsfase

Y

Het overzicht

\

Het ontwerp

Het uitschrijven

\J

De eerste revisie

Y

De tweede revisie

\

De grafische
verzorging en
vermlenigvuldiging

\J

De verspreiding

\J

De evaluatie
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Opmerkingen

In deze fase moet beslist worden voor wie we gaan
schrijven en wat we bij onze doelgroep willen bereiken.
Om tot een goede beslissing te komen, hebben we infor-
matie nodig, die we in de literatuur of bij deskundigen
maar ook bij de doelgroep kunnen vinden. Bovendien moe-
ten we het medium kiezen (of de media) en de thema’s
die we gaan aansnijden. Ook hiervoor zijn gegevens nodig.
Tenslotte moeten organisatorische afspraken worden ge-
maakt, mede aan de hand van een tijdschema.

De thema’s worden met het materiaal bijeengebracht zodat
men duidelijk voor ogen heeft wat precies in de tekst moet
komen.

De thema’s worden gerangschikt naar een bepaalde volg-
orde. De accenten worden aangegeven.

De tekst wordt, in een concept-versie, geformuleerd. Het
formuleren, dient spontaan, zonder al te veel haperingen,
te gebeuren.

De eerste revisie is bedoeld om te zien waar de tekst te
verbeteren valt. Dit kan aan de hand van zgn. leesbaar-
heidscriteria, die voor een deel empirisch getoetst zijn
(b.v. lange zinnen lezen moeilijker). We kunnen ook ge-
bruik maken van een leesbaarheidsformule.

De tekst, in een verbeterde versie wordt voorgelegd aan
een aantal personen uit de doelgroep. Er bestaan verschil-
lende methoden om te pretesten. Doel kan zijn te testen of
we met de tekst het gestelde doel wel kunnen bereiken,
of verspreiding op grote schaal zin heeft. Ook kunnen we
de doelgroep inschakelen om de tekst te verbeteren.

De grafische verzorging en het drukken is een activiteit die
terecht meestal onder de hoede van specialisten geschiedt.
Een goede schrijver-voorlichter zal zich tot een overleg-
partner kunnen ontwikkelen.

Als we niet via de persmedia onze boodschap versturen,
moeten we een programma voor een gerichte verspreiding
opstellen.

Vooral als we met een serie van soortgelijke voorlichtings-
acties bezig zijn, verdient het aanbeveling te evalueren.
Het meten van het effect kan doorgaans onder meer realis-
tische condities geschieden bij het pretesten.



te bereiken eindresultaat (aantal adequaat bereikte lezers) als de wijze
waarop dit tot stand kwam, (methode van werken, de samenwerkings-
relaties etc.).

PRETESTEN OP BASIS VAN DE DOELSTELLING

Pretesten is geen bezigheid die los van andere activiteiten in het
schrijfproces gecultiveerd kan worden. Bij pretesten wordt met name
verondersteld dat men goed weet wat het doel van de voorlichtings-
campagne is. Een tekst op zich is, uit communicatie-oogpunt, nooit
goed of slecht. Dit hangt af van wie er welke informatie uit moet win-
nen. In de doelstelling moet dit helder en concreet omschreven zijn,
idealiter in operationele termen zodat men door de pretest werkelijk
bij machte is om te toetsen of en in hoeverre de tekst aan de doel-
stelling beantwoordt.

Een belangrijk punt is dat in de doelstelling in ieder geval niet slechts
een verder grijpend doel is vermeld: b.v. een gedragsverandering, of
een duurzame houdingsverandering. Pretesten om te zien of de tekst
werkzaam is zou dan betrekkelijk zinloos zijn, omdat via een pretest
meestal geen houdings- en gedragsverandering valt vast te stellen. In
de doelstelling moet het ware communicatie-doel, wie moet welke
informatie winnen, prevaleren. Dit communicatiedoel kan een voor-
waarde zijn voor verder liggende doelen. Hierbij moet direct gesteld
worden, dat het zelden een voldoende voorwaarde is.

DE DRIE POSITIES VAN DE ONDERZOEKER

Actieonderzoek, dus ook pretesten, kan vanuit drie posities onder-
nomen worden:

a. Een onderzoeker of onderzoeksteam kan van buiten de voorlich-
tingsorganisatie aangetrokken worden;

b. Binnen de voorlichtingsorganisatie kan een speciale onderzoeks-
afdeling bestaan;

c. De voorlichter kan zelf geschoold worden om eenvoudige vormen
van onderzoek te verrichten.

Elk van deze posities heeft een aantal voor- en nadelen. Dit artikel
behoeft hierop niet in te gaan. Wel wil ik een lans breken voor het
derde alternatief, waar de voorlichter, alleen of met zijn collega’s
tevens onderzoeker is. Mogelijkheid b. zal in de practijk helaas vaak
ontbreken. ) Mogelijkheid a. is meestal nogal kostbaar, of wordt als
kostbaar gezien, waardoor dit soort onderzoek vaak een incidenteel
karakter heeft. De voorlichter die via actieonderzoek zijn werk wil ver-
beteren is nogal eens op zichzelf aangewezen. De vraag is natuurlijk
of dit een realistisch alternatief is.

Ik ben van mening dat via een gerichte cursus annex training op dit
punt veel te bereiken valt. 5) De basis voor zo’n opleiding moet natuur-
lijk zijn een goed inzicht in de principes van de communicatieleer. Dit
betekent dat de voorlichter ontvanger-gericht denkt. Deze gerichtheid
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dient verder te gaan dan het schrijfbureau lang is. De voorlichter moet
in contact treden met zijn lezers, vooral tijdens de voorbereidingsfase
en ook bij de pretest. Hoe hij dit systematisch zou kunnen doen zou
onderwerp van de cursus/training moeten zijn.

Natuurlijk wijkt dit soort onderzoek af van wat meestal onder onder-
zoek verstaan wordt. Het is een vrij nieuw terrein, zowel voor de
practijk als voor de voorlichtingskundige die de practijk bij wil staan.
Methodologisch advies is in het algemeen, dacht ik, een zeldzaam
gebeuren. In een nawoord wil ik dit wat meer uitdiepen. Eerst wil ik
enige methoden behandelen, zodat de lezer weet welke mogelijkheden
feitelijk aanwezig zijn.

METHODEN VAN PRETESTEN

DRIE METHODEN

Wie denkt in het onderstaande een pasklaar antwoord te kunnen
vinden op zijn vraag naar een voor hem uitgewerkte methode moet ik
teleurstellen. Op de eerste plaats wisselen de omstandigheden in de
practijk zo sterk, dat het aantal antwoorden op deze vraag de ruimte
van een boekwerk zou beslaan, zeker als we ze zo gedetailleerd
zouden behandelen dat directe toepassing mogelijk werd (een soort
receptenboek voor pretesten dus). De een heeft weken tijd ter be-
schikking, de ander amper een dag. De een heeft veel geld te beste-
den, de ander weinig. De een heeft veel ervaring met het zelf verrich-
ten van (actie)onderzoek, de ander practisch geen. De een staat
alleen, de ander werkt in teamverband. Tel daarbij nog op de verschil-
len in doelstelling en duidelijk zal zijn dat we met één uitgewerkte
methode slechts een zeer beperkte groep lezers zouden dienen. Dus
is gekozen voor een overzicht van methoden, die daardoor eerder
aanduidend dan gespecificeerd zijn weergegeven.

Maar ons ontbreekt het bovendien aan de nodige kennis om met stel-
ligheid te verkondigen dat deze of die methode in een bepaalde om-
standigheid de beste is. De practijk en vergelijkend onderzoek naar de
resultaten van alternatieve methoden zal ons langzamerhand die zeker-
heid moeten geven. Voorlopig zal de pretester zijn eigen weg nog
moeten zoeken.

Gelukkig behoeven we bij een inventarisatie van misschien bruikbare
methoden niet bij het nulpunt te starten. Het advertentieonderzoek
heeft op dit gebied een vrij rijke traditie waar we dankbaar van zullen
profiteren. Nadeel is dat een advertentie vaak niet hetzelfde beoogt
als een voorlichtende tekst en dat bijgevolg de advertentie-pretests
voor ons maar ten dele waardevol zijn.

Een tweede bron van ervaringen op het gebied van pretesten is het
onderzoek dat is gericht ten behoeve van informatieve T.V.-program-
ma’s. Hier geldt het bezwaar dat het gaat om het gesproken woord
(met bewegende beelden) in plaats van het geschreven of gedrukte
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woord, hetgeen vaak tot andere methoden van pretesten leidt. Ten-
slotte vinden we ook in de voorlichting wel enkele methoden. Maar dit
zijn vaak meer suggesties vanuit de studeerkamer dan dat ze geba-
seerd zijn op een levende practijk.

Samenvatten komen we toch tot een aardige reeks, die we grofweg in
drie klassen kunnen indelen:

a. De methoden van effectmeting;

b. De methoden van beoordeling;

c. De zgn. Content Response Code.

Bij de eerste groep methoden gaan we na wat het effect is van het in
zo realistisch mogelijke condities laten lezen van een tekst. 6) Dit type
pretest zegt ons vooral iets over het effect dat we van een tekst mogen
verwachten. Minder gemakkelijk leert het ons iets over hoe we de tekst
zouden moeten verbeteren.

Bij het tweede type wordt de lezer op de stoel van een beoordelaar
gezet. Hij zegt, na de tekst kritisch te hebben doorgelezen wat hij
van de tekst vindt, in antwoord op onze vragen daarover. We kunnen
hieruit veel informatie destilleren over mogelijke zwakheden van de
tekst en hoe deze mogelijk te overwinnen zijn. Over het werkelijk ef-
fect komen we maar weinig aan de weet. Tussen wat iemand van een
tekst zegt en wat het effect van die tekst op hem is mogen we niet
zonder meer een hoge correlatie veronderstellen.

Het derde type is eigenlijk een variant op het tweede, met dit belang-
rijke verschil dat de respondent geen antwoorden geeft op vooraf ge-
stelde vragen, maar zijn spontane reacties, die hij zelf registreert
tijdens het lezen van de tekst, in een gesprek achteraf toelicht.

Voor we deze drie typen wat beter gaan bekijken moeten we nog even
ingaan op de vraag welke proefpersonen uitgenodigd moeten worden.
We zouden graag enkele 'gemiddelde lezers’ willen uitkiezen. Maar
wat is nu een gemiddelde lezer? Eén methode om hiertoe te komen
is het per toeval selecteren van een aantal lezers, binnen de aange-
geven doelgroepomschrijving. Samen vormt deze groep dan een re-
presentatieve doorsnee van ons publiek, een 'gemiddelde lezer’. Is dit
niet haalbaar, dan kunnen we proberen om de representativiteit te ver-
krijgen door uit de verschillende segmenten van onze doelgroep een
of enkele mensen (naar evenredigheid) te kiezen. Bijvoorbeeld als we
een folder over de principes van de Bijstandswet voor potentiéle
cliénten willen uitgeven kunnen we enkele bejaarden, enkele kleine
middenstanders, kortom, enkele vertegenwoordigers uit de verschil-
lende segmenten van de groep die we willen bereiken, om hun mede-
werking vragen. Een laatste methode is om een soort minimum niveau
aan te geven. Het idee is: als dit gedeelte uit de doelgroep het be-
grijpt, begrijpen de anderen het zeker wel. We kiezen dan vertegen-
woordigers uit dat segment van de doelgroep waarin we verwachten
dat het overdrachtsprobleem het grootst is.

Tenslotte nog dit. Gezien het aantal aspecten dat we zouden kunnen
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pretesten en de beschikbare tijd, zullen we vaak gedwongen zijn een
keuze te maken. We moeten prioriteiten stellen. We kunnen ons hier-
voor de twijfels die er gerezen zijn tijdens de eerste revisie in her-
innering brengen. Verder moeten we onze doelstelling nog eens voor
ogen houden en nog eens recapituleren waar het ons vooral om be-
gonnen was. Het is belangrijker om de essentiéle punten te verbeteren
d.m.v. de pretest dan enkele kleine puntjes. Daarnaast zal ook mee-
spelen welke aspecten door ons goed te pretesten zijn. Als niet een
goed pretest instrument voorhanden is, moeten we zo’'n aspect maar
bescheiden laten rusten.

DE METHODEN VAN EFFECTMETING

De effecten die we zouden willen meten kunnen we grofweg onder-
scheiden in twee categorieén:

— de effecten die samenhangen met de te creéren bekendheid met
1) de tekst als geheel en 2) de verschillende thema’s in de tekst. We
meten dan of de tekst wel gelezen is en welke thema’s in de herinne-
ring zijn blijven hangen.

— de effecten die samenhangen met het eigenlijke doel van de tekst:
3)het scheppen van inzicht en begrip t.a.v. een aantal thema’s of
4) het vestigen van een bepaalde waardering of beoordeling.
Natuurlijk staan de eerste twee genoemde effecten niet los van de
laatste. Ze zijn te beschouwen als voorwaardelijk.

1. Wordt een tekst gelezen?

Om te zien of een folder of een artikel kans maakt om opgemerkt en
ingezien te worden kunnen we ze in een concurrerend milieu plaatsen
(een map met soortgelijke folders of een knipselkrant met allerlei
artikelen) en de proeflezer dit geheel ter hand stellen. Na een vast-
gestelde tijd kan nagevraagd worden of de tekst wel of niet is op-
gemerkt of ingezien. 7)

2. Herinnert de lezer zich de thema’s?

De voorlichter heeft m.b.t. zijn onderwerp een bepaalde voorkeur. Hij
onderscheidt kardinale thema'’s, belangrijke thema’s en minder belang-
rijke thema’s. Het is gewenst dat de lezer bekend raakt met die the-
ma’s waar het de voorlichter werkelijk om gaat.

De proeflezer wordt gevraagd om alle onderwerpen die hij zich na het
doorlezen van de tekst kan herinneren op te schrijven of te noemen
‘of hij ze nu belangrijk vindt of niet’. De thema’s die niet of pas laat
in het rijtje worden genoemd zijn kennelijk niet voldoende 'werkzaam’.
Ze beklijven onvoldoende. Wanneer ze toch prioriteit hebben kan de
voorlichter ze in een herziene versie meer accent geven, b.v. meer
regels toekennen. 8)
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3. Ontstaat het bedoelde inzicht of begrip?

Bij het analyseren van inzicht en begrip vragen we ons af of de proef-
persoon het belangrijkste uit de tekst doorziet. Kan hij de argumen-
tatie volgen en de verklaarde begrippen hanteren? Begrijpt hij de
expliciet of misschien impliciet aanwezige conclusie van de auteur?
Etc. 9)

Mogelijkheden om dit te onderzoeken zijn: 10)

a. De essay-methode

Deze methode vraagt om een schriftelijke reactie op een vraag als:
“"Kunt U een samenvatting geven van de belangrijkste punten uit deze
tekst?”

Nadeel van deze methode is dat lang niet iedereen goed schriftelijk
kan reageren. Sommige mensen schrijven maar uiterst zelden. Boven-
dien zet het schrijven a.h.w. een nieuw leerproces in gang. De proef-
persoon moet zijn gedachten structureren. Verdere vragen worden hier
waarschijnlijk sterk door beinvlioed. Deze vragen meten dan het resul-
taat van lezen plus overdenking. Een nadeel is ook de moeilijke inter-
pretatie van de reacties. Hier kunnen we niet aan subjectiviteit ont-
komen. Bovendien, een laatste nadeel, bestaat de kans dat de proef-
persoon, door de tekst aangesproken, zijn eigen opinies e.d. gaat
weergeven. Dit is nadelig, want lang niet altijd blijkt uit zo’n antwoord
begrip of inzicht.

b. Het gerichte vraaggesprek

Tussen een volledig natuurlijk, vrij gesprek en een geprogrammeerde
vragenlijst waarbij op elke specifieke vraag maar één specifiek ant-
woord mogelijk is bestaat een tussenvorm, het gerichte vraaggesprek.
Dit biedt ons een aantal mogelijkheden.

We kunnen bijvoorbeeld uitgaan van, zeg, een vijftal vragen, die we
qua formulering niet vastleggen en in een vrij willekeurige volgorde,
al naar gelang het gesprek loopt, aan de orde stellen. Om een voor-
beeld te geven. Als we als hoofdthema hebben de oorzaken voor de
stijging van de criminaliteit zou een vraag kunnen zijn: 'Een twintigtal
jaren terug gebeurden er minder misdaden. Hoe zou dit komen?’
Een voordeel van deze methode is dat we het gesprek een wat natuur-
lijker karakter kunnen geven. Bovendien kunnen we gemakkelijker aan
de weet komen wat de achtergronden zijn van een eventueel mis-
verstaan. Bij de essaymethode is dit moeilijker.

Een nadeel is zeker dat de uitkomsten moeilijk te vergelijken zijn. Hoe
ongestructureerder het gesprek, hoe meer elk gesprek een ander ge-
sprek is. De winst aan diepgang kan het verlies aan vergelijkbaarheid
betekenen.

Duidelijk is verder dat zo’'n gesprek nogal wat deskundigheid vereist
van de kant van de interviewer. Om erachter te komen of de gewenste
communicatieve effecten, hier: inzichten, tot stand zijn gekomen, in
welke mate of waarom niet, vraagt nogal wat interviewtechniek.

Een practisch probleem is de formulering van de reactie. Als men voor
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het verwerken veel tijd heeft en de geinterviewde geen bezwaar maakt,
is de bandrecorder een mogelijke uitkomst. Anders moet er driftig
geschreven worden in een later nog leesbare vorm.

c. Specifieke vragen

Een derde mogelijkheid is het stellen van enkele van te voren om-
schreven specifieke vragen waarop steeds één specifieke reactie
moet volgen. Zaak is, de vraag zo eenvoudig mogelijk en zo specifiek
mogelijk te formuleren. Als de reactie negatief is moet dat liggen aan
een slecht begrip van de tekst en niet van de vraag. Soms kan het
verstandig zijn om enige informatie voorafgaande aan de vraag te
verstrekken. Verder moet de vraag ook echt begrip meten en niet het
vermogen om een aantal termen te reproduceren.

Hoe gaan we te werk bij het opstellen van de vragen? Globaal kunnen
we dit als volgt aanpakken. We kunnen vooraf de tekst analyseren en
een onderscheid maken, getrouw aan onze doelstellingen, tussen kar-
dinale thema’s, belangrijke thema’s en minder belangrijke thema’s.
Voor al deze niveau’s kunnen we vragen opstellen.

Achteraf kunnen we, als we een totaal uitkomst voor elke respondent
willen samenstellen, de uitkomsten op deze drie types van vragen
gaan 'wegen’, d.w.z. we zorgen ervoor dat het begrijpen van de kardi-
nale thema’s meer gewaardeerd wordt dan het begrijpen van alle
minder belangrijke thema’s. Hoe we dit precies kunnen doen laat ik
hier in het midden. 11)

Om na te gaan hoe we de tekst aan de hand van de uitkomsten kun-
nen verbeteren verzamelen we alle foutieve uitkomsten per vraag en
gaan we bekijken waardoor de misverstanden kunnen zijn ontstaan.
Mogelijk kan er ook met de proefpersoon aan het einde van het inter-
view over gepraat worden. Ook een groepsgesprek achteraf tussen de
geinterviewden is een te overwegen, maar niet altijd haalbaar, alter-
natief.

4. Vestigt de tekst de bedoelde waardering?

Met onze tekst willen we misschien een bepaalde waardering vestigen
of, dit lijkt moeilijker, wijzigen.12) Twee methoden geven we hier:

a. uitspraken

Een opinie of een waardering valt te verwoorden in een uitspraak (of
statement) of meerdere uitspraken. Wie door schriftelijke voorlichting
de wilde tuin wil propageren kan de proefpersoon, nadat hij de tekst
heeft gelezen, vragen te reageren op de uitspraak: 'Onkruid bestaat
niet'. De proefpersoon heeft als reactiemogelijkheden: sterk mee
eens... zwak mee eens (vijf posities b.v.). Gebeurt dit schriftelijk dan
moet hij kruisjes zetten. Bij een mondelinge enquéte is het handig
als hij een kaartje met antwoordmogelijkheden in handen heeft.

b. polaire adjectieven

De waardering voor iets valt weer te geven in een aantal adjectieven.
Zo kan de waardering voor een wilde tuin gemeten worden aan de
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hand van de kenmerken: interessant, practisch goed haalbaar, niet
duur, uniek etc. Daartegenover staat dan: oninteressant, practisch niet
haalbaar, kostbaar, niets bijzonders. Tussen beide woordparen staat
een streep met 5 of 7 posities die respondenten, naar gelang hun voor-
keur dienen aan te kruisen. Achteraf valt te constateren wat het ge-
middelde waarderingspatroon is.

DE METHODE VAN TEKSTBEOORDELING

De lezer kan bij de voorgaande methoden gedacht hebben dat pre-
testen toch eigenlijk eenvoudiger kan. Wat ligt er meer voor de hand
om datgene wat we willen weten direct maar te vragen aan degenen
waarvoor het bedoeld is? (‘Is dit of dat duidelijk?’, ’Is deze of die
informatie werkelijk van nut?’ e.d.). We blijven zo ook dichter bij onze
tekst, d.w.z. we kunnen veel gemakkelijker aanwijzingen voor ver-
beteringen verzamelen.

Inderdaad: aanwijzingen verschaft deze methode volop. Maar een erg
juist beeld van het effect mogen we niet verwachten. Het is als met
een T.V.-voetbalreportage, die een veelvoud van flitsen uitzendt, maar
geen doelpunten laat zien. We kunnen hieruit gevolgtrekkingen maken
over hoe club A de volgende keer zou moeten spelen. Maar erg zeker
zijn we niet. We missen de einduitslag.

Het is verstandig om de respondent expliciet in de helpersrol te plaat-
sen, en deze rol te verduidelijken. Dan zal hij wellicht minder behoefte
gevoelen om zich te onderscheiden van die categorie die de tekst niet
kan begrijpen. Dan zal hij ook inzien dat hij ons met ongenuanceerd
welwillende antwoorden niet gelukkig maakt. De pretest is geen
applaus-meter.

Soms kan ook een niet-bedoelde lezer een nuttige beoordelaar zijn.
We denken hierbij bijvoorbeeld aan personen die veel direct contact
met de doelgroep hebben: zgn. sleutelfiguren. Als de doelgroep uit
mensen bestaat die minder goed in staat zijn om een tekst vanaf 'n
meer afstandelijke positie te bekijken, zullen we nogal eens op
sleutelfiguren moeten terugvallen. Maar we moeten met de keuze van
sleutelfiguren wel voorzichtig zijn. De afstand tot de doelgroep mag
niet te groot worden.

Wat kunnen we nu laten beoordelen? In principe bijna alles waarover
we een oordeel wensen. Zowel de inhoudelijke uitwerking als de
vormgeving kunnen onderwerp van beoordeling zijn. Enkele hoofd-
categorieén zijn bijvoorbeeld:

— de gebruikte taal: moeilijke woorden, onduidelijke formulering etc.
— de illustraties, grafieken, schema’s

— de aansprekelijkheid van de voorbeelden

— de aantrekkelijkheid van de lay-out

— de practische waarde van de informatie

— de winst aan informatie (wat wist men al)

— typografische aspecten, lettergrootte, -type e.d., etc.
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