HANS VERSTRAETEN

BIJDRAGE VOOR EEN POLITIEKE ECONOMIE VAN DE
MASSAMEDIA IN BELGIE
INLEIDING TOT DE THEORIE

"The end of ideology is made concrete in a media world where things happen
but nothing really changes”. 1)

— INLEIDING -

Niet alleen de massacommunicatie in onze maatschappij verloopt sterk één-
richtingsgewijs en laat vanwege het publiek weinig respons toe. Ook de studie
ervan is nogal ééndimensionaal gericht en beperkt zich in haar analyses tot een
aantal hoofditems. Het is immers opvallend dat in de meeste studies in verband
met de massamedia de klemtoon hoofdzakelijk ligt op dat ene luik van het
communicatieschema, met name de recipiénten of het publiek. Vooral vanuit
sociaal-psychologische hoek werd het gedrag van de recipiénten grondig on-
derzocht. Er zijn dan ook een aantal sociaal-psychologische theorieén ontwor-
pen die het communicatie-onderzoek in sterke mate hebben beinvioed. Zowel
Festingers theorie van de cognitieve dissonantie 2) als de veelbesproken
"uses-and-gratifications”-theorie baseren zich op de persoonlijkheidsstructuur
van de recipiént om het "audience behaviour” te analyseren. Ook het sinds
Lippmann vaak geciteerde fenomeen van de "stereotypering” 3) wordt steeds
gedefinieerd als zijnde het gevolg van de sociaal-psychologische ingesteldheid
van de recipiént.

De psychologie van de waarneming is een aanverwante voedingsbodem voor
de studie van de informatie-recipiént, die aanleiding heeft gegeven tot een groot
aantal studies. Ook J. Galtung en M. H. Ruge baseren hun interessante theorie
over de structuur van het nieuwsverloop #) op een reeks fundamentele wetten
uit de perceptie-psychologie.

Al deze sociaal-psychologische benaderingen van de massacommunicatie zijn
op zichzelf waardevol en hebben hun verdiensten trouwens al bewezen in de
analyse van de selectieprocessen in de informatieverwerking. Toch wensen we
de nadruk te leggen op het partiéle karakter van dergelijke benaderingswijze.
Het selectieproces in de massacommunicatie is immers niet alleen door de
sociaal-psychologische ingesteldheid van het individu te verklaren. De verte-
kening van de sociale realiteit door de media kan niet zomaar tot een louter
perceptiepsychologisch probleem herleid worden, zoals Galtung en Ruge wel
eens neigen te doen. Hierbij moeten ons inziens ook politiek-economische
categorieén gehanteerd worden om een volledig inzicht in de problematiek te
verkrijgen. Het gebruik van dergelijke categorieén is echter door de meeste
communicatie-onderzoekers achterwege gelaten en voor velen zijn deze cate-
gorieén nog niet eens ontworpen.
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Dit hangt zeer nauw samen met de traditie van het communicatie-onderzoek
dat, zoals aangestipt, nog zeer sterk verankerd zit in het sociaal-psychologisch
recipiéntenonderzoek. Weliswaar kan er ook van een traditie van "gatekeeping
communicator’-studies gesproken worden, maar ook deze analyses zitten
ingekaderd in een sociaal-psychologische benadering.

In tegenstelling tot het sociaal-psychologisch recipiéntenonderzoek, dat de
oorzaak van een aantal verschijnselen (de vertekening van de werkelijkheid
bijv.) vooral bij de recipiént zoekt (wat tevens haar "bruikbaarheid” en haar
succes verklaart), heeft een analyse op grond van politiek-economische cate-
gorieén op de eerste plaats de communicator als object. Met een politieke
economie van de massamedia verlaat men echter het vrijblijvend acade-
misch studieterrein, zoals het door het sociaal-psychologisch georiénteerd
communicatie-onderzoek is afgebakend. Een analyse van de massamedia-
industrie, zoals die in onze maatschappij georganiseerd is, heeft onvermijdelijk
te maken met machtsrelaties en machtsconflicten. Mede hierdoor, maar ook
omdat een politiek-economische analyse voor de technocratische opdrachtge-
vers van onze media-research weinig interessant lijkt ("het ligt niet goed op de
markt”) is een politieke economie van de massamedia bij de communicatie-
onderzoekers niet erg in trek.

Hiermee wil zeker niet gezegd zijn dat er geen economische studies over de

massamedia verricht werden. De talrijke studies over de persconcentratie in de

verschillende landen spreken voor zichzelf. De meeste van deze werken zijn
echter vrij beperkt in hun opzet:

1. veelal betreft het hier analyses van concentratieverschijnselen binnen één
segment van de media. De relaties tussen de segmenten komen zeer
vaak niet ter sprake;

2. de economische eigendomsverschuivingen worden geisoleerd van de alge-
mene economische processen;

3. men besteedt te weinig aandacht aan de invioed ervan op de inhoud van de
mediaprodukten.

Het is onze bedoeling in deze bijdrage enkele theoretische basisbegrippen voor

een politiek-economische benadering van de massamedia uiteen te zetten.

Soms dient hierbij echter wel gegrepen te worden naar enig elementair empi-

risch feitenmateriaal.

— 1. BEGRIPSBEPALING —

De politiecke economie, als leer van de economische betrekkingen tussen de
mensen, bestudeert op de eerste plaats de produktieverhoudingen zoals ze
zich historisch ontwikkeld hebben binnen een bepaalde maatschappijvorm.
Een politieke economie van de massamedia als dusdanig kan geen aparte
wetenschap zijn, maar het vormt slechts een deelaspect dat voortdurend refe-
reert naar een algemene maatschappelijke politiek-economische analyse (die
met interessante resultaten ook op andere culturele instellingen kan toegepast
worden: het onderwijs, de vrijetijdsbesteding, het toerisme).

Met de maatschappelijke communicatie als studie-object gaat een politieke
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economie van de massacommunicatie uit van:

1. de particuliere eigendom, als historisch feit, waardoor het materiéle com-
municatieproces tussen de verschillende maatschappelijke agenten be-
paald wordt;

2. de essentiéle historische voorwaarde voor de ontwikkeling van de commu-
nicatiemiddelen, nl. het kapitaal;

3. de dialectische samenhang tussen de materiéle basis van de sociale com-
municatie en de produktie van boodschappen en ideeén.

De politieke economie heeft ook een aantal specifieke onderzoeksterreinen,
die door andere communicatie-benaderingen weinig of helemaal niet aange-
raakt worden. Zo analyseert een politiecke economie van de media niet de
status, het zelfbeeld en de arbeidsvoorwaarden van journalisten, maar het gaat
veeleer in op de onderwerping van de media-arbeid aan de gebruikswetmatig-
heden van het kapitaal. Ook de "Warenkunde” van het nieuws bestudeert niet
zozeer de geisoleerde inhoud en structuur van de boodschappen, maar wel de
maatschappelijke voorwaarden van de nieuwsproductie.

Het politiek-economisch karakter van de massamedia werd reeds vroeg aange-

toond door K. Bicher, die al in 1883 stelde: "Die moderne Zeitung ist eine

kapitalistische Unternehmung, sozusagen eine Neuigkeitenfabrik, in welcher in
mannigfaltig geteilter Arbeit eine groBe Zahl von Personen (Korrespondenten,

Redakteure, Schriftsetzer, Korrektoren, Maschinenpersonal, Annoncensamm-

ler, Expeditionsgehilfen, Boten usw.) unter einheitlicher Leitung gegen Lohn

beschéftigt werden, und die fiir einen unbekannten Leserkreis, von dem sie oft
noch durch Zwischenglieder (Kolporteure, Postanstalten) getrennt ist, Ware

erzeugt”. ) De theorie werd verder uitgediept en gesystematiseerd door D. W.

Smythe ¢), G. Murdock 7) en vooral door de Duitsers H. Holzer ¥), F. Droge ), D.

Prokop 1), W. D. Hund ') en enkele anderen.

Hoewel door deze media-onderzoekers verschillende interpretaties naar voor

gebracht werden, zijn ze het toch over één zaak eens: voor een grondige

analyse van de communicator is een politieke economie van de maatschappe-
lijke communicatie noodzakelijk.

—Il. CONCEPTUELE STRUCTUUR: HET KOOPWAARKARAKTER VAN DE
MEDIAPRODUKTEN —

Centraal in de politieke economie van de communicatie staat het feit dat de
mediaprodukten op de eerste plaats verschijnen als "koopwaar op de markt” en
als dusdanig een handelsmerk hebben, ingepakt, gedistribueerd en verkocht
worden. De vaststelling van het koopwaarkarakter van de mediaprodukten is
echter kwalitatief verschillend van het formeel economische waarmee burger-
lijke economen en marketingspecialisten de "verkoopbaarheid van de media”
onderzoeken.

Het koopwaarkarakter, zoals het in de politieke economie gehanteerd wordt,
wortelt in het marxistisch waar- en waardebegrip. Er kan slechts sprake zijn van
een waar als vier voorwaarden vervuld zijn, die door G. Wersig als volgt
geresumeerd worden '2):

1. een waar wordt op basis van een arbeidsverdeling geproduceerd en gedis-

tribueerd;
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2. een waar heeft een gebruikswaarde en een ruilwaarde;
3. de ruilwaarde kan in onze maatschappelijke situatie principieel in geld
uitgedrukt worden;
4. de warenruil is georganiseerd en gebeurt via de markt.
Vooral het onderscheid tussen gebruikswaarde en ruilwaarde verdient de aan-
dacht. "De waren komen op de wereld in de vorm van gebruikswaarden of
warenlichamen, zoals ijzer, linnen, tarwe, enzovoort. Dit is hun alledaagse,
natuurlijke vorm. Zij zijn echter slechts waren door hun tweevoudig karakter:
gebruiksvoorwerp en tegelijkertijd drager van waarde. Zij kunnen dus slechts
als waren aan de dag treden of de vorm van waren bezitten voor zover zij hun
dubbele vorm hebben: de natuurlijke vorm (gebruikswaarde, H.V.) en de waar-
devorm (ruilwaarde, H.V.)". 13) De ruilwaarde wordt gerealiseerd door het ruil-
proces op de markt en is dus afhankelijk van de maatschappelijke produktiever-
houdingen. De gebruikswaarde daarentegen is de natuurlijke vorm van de
waarde, die uit de waar en uit niets anders voortvloeit. Dit tweevoudig karakter
van de waar vindt zijn oorsprong in de maatschappelijke arbeidsverdeling, die
de bestaansvoorwaarde is van de warenproductie.

Dit fundamentele onderscheid kan zonder veel moeite toegepast worden op de

producten van de massamedia. De gebruikswaarde van de mediaprodukten

situeert zich op het niveau van de opinievorming, het opiniepluralisme (het in

stand houden van de in Belgié zo vaak geciteerde "brede opiniewaaier van de

media”’) maar ook op het niveau van de bewustzijnscontrole en het bewust-

zijnsmanagement. Deruilwaarde van de mediaprodukten daarentegen komt tot

stand op de mediamarkt en zorgt voor het realiseren van de winstmaximalise-

ring van het mediakapitaal. De kapitaalvorm van de waren van de massamedia

neemt in het ruilproces met de consument de vorm van geld aan, waarmee de

mediakapitaalbezitter de produktie van nieuwe waren kan aanvatten. Deze voor

de media-ondernemer zo belangrijke ruilwaarde kan echter slechts gereali-

seerd worden als het produkt ook een gebruikswaarde heeft voor de consu-

ment.

Enkele vaststellingen zijn hierbij van belang.

1. De gebruikswaarde van de mediaprodukten kan sterk variéren en kan zich

onder verschillende vormen voordoen, bijv.:

— louter informatief: de weerberichten;

— educatief: uitzendingen van schooltelevisie;

— cultureel: de verruiming van de culturele horizon;

— politiek: het doorgeven van de parlementair-democratische idee;

— conditionerend: het bewustzijnsmanagement van de reclameboodschap-
pen.

De ruilwaarde van de mediaprodukten kan slechts één gedaante aannemen
endient slechts één doelstelling, nl. het realiseren van de winst en de accumula-
tie van het kapitaal voor de media-kapitaalbezitter.

2. Enkel de gebruikswaarde van de mediaprodukten heeft een communicatief
karakter. De produktie van boodschappen en ideeén staat immers met de
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gebruikswaarde in relatie. F. Droge ziet het in dit verband zo: "Die Ideologiedis-
tribution der Massenmedien ist also an die Gebrauchswertseite der Medien-
ware fiir die Massen der Lohnarbeiter gebunden”. 4)

De ruilwaarde van de mediawaren heeft alleen maar een economisch karakter
en heeft geen communicatieve waarde.

3. De ontwikkeling en de kenmerken van de maatschappelijke communicatie
worden op de eerste plaats bepaald door de ruilwaarde van de mediawaren. Dit
is het meest essentiéle van het koopwaarkarakter van de mediaprodukten,
zoals het in de politieke economie wordt omschreven. Concreet wil dit zeggen
dat een krantenuitgever zich slechts aan de communicatieve gebruikswaarde
van zijn krant als waar interesseert in de mate dat hierdoor de economische
ruilwaarde van zijn produkt gerealiseerd wordt. De materieel-economische
aspecten zijn dus doorslaggevend voor het verloop van het communicatiepro-
ces, zoals het in een warenproducerende maatschappij georganiseerd is. Dit
kan in menig opzicht geillustreerd worden.

a. De mediaprodukten worden zoals alle andere waren voorzien van een

handelsmerk. De krant heeft een titel die gehanteerd wordt als een commer-
cieel beleidsinstrument. Niet alleen de titel, ook de redactionele stijl van een
blad wordt op commerciéle basis uitgestippeld. Door media-marketing-
deskundigen wordt dit trouwens grondig onderzocht: "Juist omdat informatie
een objectis van commerciéle handelingen, is het van zo groot belang dat de
informatie altijd wordt aangeboden onder een bekend handelsmerk. Dit
bekende handelsmerk dient als garantie voor de eigen identiteit van de
krant, de gedifferentieerdheid ten opzichte van concurrerende media, de
trouw aan de eigen signatuur, de betrouwbaarheid van de inhoud en de
constantheid van berichtgeving naar kwantiteit en kwaliteit. Het aankweken
van deze merkbewustheid bij al zijn medewerkers is een van de primaire
eisen voor een goed commercieel beleid van de uitgever”. 15)
De journalistieke aanpak van een krant heeft dus niet zozeer een communi-
catieve functie (zoals men veelal geneigd is te denken), maar wel een
commerciéle functie. De opbouw van een redactionele stijl staat dus niet in
dienst van het realiseren van de gebruikswaarde maar wel van het verwe-
zenlijken van de ruilwaarde.

b. Misschien lijkt het voor sommigen wonderlijk dat zich op de mediamarkt een
aantal bladen aandienen wier redactionele standpunten niet onmiddellijk in
de lijn liggen van de klassieke vrije markt-ideologie. Er zijn inderdaad enkele
"progressieve”, volgens sommigen zelfs "linkse” weekbladen, die op vrij
ruime schaal verspreid worden. In Vlaanderen kennen we het voorbeeld van
het weekblad HUMO, dat een verspreide oplage van 217.000 exemplaren
(januari 1978) heeft. Vaak wordt in discussies naar dergelijke voorbeelden
verwezen om aan te tonen dat in een kapitalistische produktiewijze toch
dergelijke "anti-kapitalistische” (?) mediaprodukten geproduceerd worden.
Waarmee men dan wil bewijzen dat de beinvioeding van de media-inhoud
door haar materieel-economische basis zeer gering of zelfs onbestaand is.
Bij een dergelijke redenering houdt men echter alleen maar rekening met de
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gebruikswaarde van de mediawaren. Als men daarentegen uitgaat van het
primaat van de ruilwaarde krijgt een fenomeen zoals HUMO haar werkelijk
karakter. Zolang HUMO op de mediamarkt haar ruilwaarde behoudt en dus
voor de heren Dupuis voldoende winstgevend blijkt te zijn, mag HUMO
progressief of zelfs links zijn. Zolang de progressieve signatuur van het
weekblad commercieel kan uitgebuit worden, stellen er zich voor de uitge-
vers geen problemen. In de kapitalistische warenproduktie bestaan er im-
mers geen "linkse” of "rechtse” produkten, maar alleen produkten met een
ruilwaarde.

c¢. Bij het mediapersoneel bestaat er steeds een potentieel conflict tussen het
"creatief” personeel, dat zich hoofdzakelijk bezig houdt met de realisatie van
de gebruikswaarde, en het "leidend” personeel, dat zich vooral voor de
ruilwaarde interesseert. Het ontstaan en de ontwikkeling van een dergelijk
conflict is afhankelijk van de algemene economische processen. In een
periode van economische hoogconjunctuur krijgt het creatief mediaperso-
neel meer speelruimte toebedeeld. De winstrealisatie van de mediabedrij-
ven is immers onbedreigd en het mediamanagement zal eerder geneigd zijn
om met nieuwe ideeén te experimenteren. Een periode van economische
stagnatie zal echter een ernstige inkrimping van de creatieve speelruimte
voor gevolg hebben, waarbij de rendabiliteit zeer duidelijk boven de creativi-
teit gesteld wordt. Dit potentieel conflict bij het mediapersoneel, dat door S.
Hood reeds empirisch werd onderzocht 1¢), wordt dus bepaald door de mate
waarin de realisatie van de ruilwaarde van de mediawaren al dan niet in
gevaar komt.

4. Om de ruilwaarde volledig te kunnen realiseren zijn de mediaprodukten zeer
sterk afgestemd op de reclame. Het is immers pas door de advertentieruimte
voor geld te verkopen dat de krantenuitgever het kapitaal, dat in het redactio-
nele gedeelte steekt, kan recupereren en "bruikbaar” (dus: winstgevend) ma-
ken. Het is dus op grond van hun ruilwaarde dat de massamedia structureel
afhankelijk zijn van de reclame. Deze afhankelijkheidsrelatie werd reeds door
verschillende mediadeskundigen onderzocht. Opvallend is echter dat hierbij
steeds gedeeltelijk onjuiste of zelfs verkeerde gegevens gebruikt worden. De
afhankelijkheid van de reclame wordt voortdurend gemeten aan de verhouding
in deinkomsten, waarbij gesteld wordt dat de massamedia structureel athanke-
lijk zijn van de reclame omdat ze voor het overgrote gedeelte van hun inkomsten
afgestemd zijn op de prijs die voor de advertenties betaald wordt. Dit is een
enigszins ongelukkige argumentatie omwille van twee redenen.

a. Als men de werkelijke inkomstenverdeling van een aantal bladen nagaat,
merkt men dat het geponeerde overwicht van de reclame-inkomsten niet
met de realiteit overeenstemt. De inkomstenverhoudingen van een aantal
populaire weekbladen, zoals wij die onderzocht hebben op basis van jaar-
verslagen en informatie van de uitgevers, zijn in dit verband erg illustratief:
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inkomsten inkomsten

verkoop reclame
Het Rijk der Vrouw/
Femmes d’Aujourd’hui 49% 45,2%
Libelle-Rosita 45% 55%
Panorama-Ons Land 50% 50%
De Post 71,4% 28,6%
Humo 72,8% 27,2%

De cijfers in verband met deze bladen, die omwille van hun populariteit erg
veel reclame aantrekken, tonen duidelijk aan dat het grootste deel van de
inkomsten niet noodzakelijk van de advertenties afkomstig is.

. Dit betekent echter niet dat de massamedia (en in Belgié in het bijzonder de
geschreven pers) daarom minder afhankelijk van de reclame zouden zijn.
Hiermee is enkel aangetoond dat de inkomstenverdeling een zeer gebrek-
kige maatstaf is om de afhankelijkheidsrelatie te meten. De afhankelijkheid
van de reclame wordt niet zozeer bepaald door het feit dat de reclame zorgt
voor de meeste inkomsten (via de advertentietarieven), maar wel omdat de
winstrealisering van het mediakapitaal op grond van het advertentiege-
deelte (het reclamevolume) van de mediaprodukten gebeurt. Niet de inkom-
stenbron, maar de bron van winstvorming is in deze afhankelijkheidsrelatie
het belangrijkste. En het is voldoende bekend dat de winst van een produkt
slechts gedeeltelijk bepaald wordt door de inkomsten (de prijs die men voor
het produkt betaalt). Een even belangrijke factor voor de winstrealisatie zijn
de produktiekosten.

Een en ander kan verduidelijkt worden aan de hand van de klassieke formule
voor de winstbepaling van een dagbladbedrijf, die aldus weergegeven
wordt:

W=(XP -K)+(XP -K)")

waarbij
W = totale winst van het dagbladbedrijf

X4 = aantal verkochte dagbladen

P4 = prijs van het dagblad

K4 = kostprijs van het redactioneel gedeelte van het dagblad
X, = verkochte advertentiemillimeters

P, = advertentieprijs

K, = kostprijs advertentioneel gedeelte van het dagblad

Zich baserend op de cijfers in verband met de populaire weekbladen enin de
veronderstelling dat de uitgevers ons correcte informatie doorspeelden,
mag men stellen dat de inkomsten uit de verkoop doorgaans groter zijn dan
de inkomsten uit de reclame, dus dat X ,.P, > X_.P, . Verder kan men
aannemen dat de kostprijs voor het advertentioneel gedeelte heel wat lager
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ligt dan de kostprijs voor het redactioneel gedeelte (dat door de kosten voor
de informatie-verzameling en -verwerking zwaarder belast wordt), m.a.w.
datK, < K. Als men deze mathematische abstractie toepast op de realiteit
van het mediamanagement betekent dit

1. dat de totale winst (W) hoofdzakelijk afhankelijk is van de winstreali-
sering van het advertentioneel gedeelte;

2. dat de winstrealisering van het advertentioneel gedeelte op de eerste
plaats bepaald wordt door de lage produktiekosten (K ) en dus niet zo-
zeer door de reclame-inkomsten (X,.P, ).

Het aandeel van de reclame-inkomsten is dus slechts de "schijnbare” af-
hankelijkheidsvorm; de wezenlijke afhankelijkheidsrelatie situeert zich op
het niveau van de winstrealisering (waarover trouwens veel minder feiten-
materiaal beschikbaar is). Graag illustreren we dit met een concreet voor-
beeld: het weekblad Het Rijk der Vrouw/Femmes d’Aujourd’hui blijkt 49%
van haar inkomsten uit de verkoop en slechts 45,2% uit de reclame te
halen. 18) Op grond van de door ons aangevochten stelling zou men kunnen
beweren dat dit weekblad zich relatief autonoom ten opzichte van de re-
clame kan opstellen. Uit de kostenstructuur blijkt echter dat de reclame
slechts voor 2,4% deel uitmaakt van de totale produktiekosten, terwijl de
aankopen en de personeelskosten respectievelijk 83,8% en 7,7% van de
kosten vertegenwoordigen. De N.V. Het Rijk der Vrouw zal omwille van de
lage produktiekosten voor het reclamegedeelte haar winstrealisatie vooral
halen uit het advertentioneel gedeelte, en het is déze factor die haar structu-
reel afhankelijk maakt van de reclame.

5. De mediawaren onderscheiden zich van de andere waren omdat ze afge-
stemd zijn op twee markten: de markt van de lezers/kijkers en de markt van de
adverteerders. Dit hangt zeer nauw samen met de vaak gehoorde stelling datde
dagbladeigenaar zijn krant twee maal verkoopt: een eerste keer aan de lezers
en een tweede keer aan de adverteerders. Dit betekent meteen ook dat de
mediaprodukten twee gebruikswaarden dienen te hebben, die echter beide
door een functionele eenheid verbonden zijn: de mediawaren kunnen slechts
gebruikswaarde hebben op de lezersmarkt als ze ook gebruikswaarde hebben
op de adverteerdersmarkt, en omgekeerd. Op deze twee markten wordt dan
ook de ruilwaarde op een dubbele wijze gerealiseerd.

—lll. THEORIE: DE POLITIEK-ECONOMISCHE FUNCTIES VAN DE
MASSAMEDIA -

De theorievorming in de politieke economie van de massamedia berust op een
aantal functiehypotheses. De massacommunicatie vervult in onze maatschap-
pij een aantal politiek-ideologische en economische functies die haar ontwikke-
ling en inhoud in sterke mate bepalen. Over deze functiehypotheses bestaan
vooral in de Duitse literatuur nogal wat controverses. Een vergelijkende analyse
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van de stellingen van W. D. Hund, D. Prokop, F. Droge, H. Holzer en R.
Weissenborn 29) zou ongetwijfeld tot interessante conclusies leiden, maar kan
hier wegens plaatsgebrek onmogelijk behandeld worden.

Het is echter wel nuttig het door ons gehanteerde functiebegrip bondig te
verduidelijken. Wij wijzen het functionalistisch functiebegrip van de hand, waar-
bij vooropgesteld wordt dat een sociaal subsysteem de natuurlijke functie heeft
het groter sociaal systeem te handhaven. Ons inziens zijn de functies van
sociale deelsystemen geen natuurlijke en onveranderlijke gegevenheden,
maar ze worden daarentegen gevormd door maatschappelijke verhoudingenin
dienst van de sociale klasse met de meeste politieke en economische macht.
Het is in deze zin dat de politiek-economische functiehypothesen van de mas-
samedia moeten begrepen worden.

De functies van de massamedia situeren zich op twee niveaus: enerzijds het
economisch niveau van de ruilwaarde, anderzijds het politiek-ideologisch ni-
veau van de gebruikswaarde. De functies op deze twee niveaus zijn vaak door
onderlinge relaties met elkaar verbonden. Samenvattend kunnen de functies
als volgt geschematiseerd worden:

I. ruilwaarde Il. gebruikswaarde
(economisch) (politiek-ideologisch)
1. meerwaarde-accumulatie van 1. creéren en stimuleren van
het mediakapitaal een kapitalistische
consumptieconsensus
2. circulatiefunctie voor 2. reproduktie van de
maatschappelijk kapitaal produktievoorwaarden

—lIl.1. FUNCTIES VAN DE MASSAMEDIA OP HET NIVEAU VAN DE RUILWAARDE —

ll.1.a. Accumulatie van de meerwaarde van het mediakapitaal

De massamedia-industrie is zoals elke andere industrie onderworpen aan het
winstprincipe. De media die hun produkten als waren op de markt brengen zijn
tevens genoodzaakt om via deze produkten meerwaarde te realiseren en te
accumuleren, willen ze hun positie op de mediamarkt behouden. Het past nietin
onze opzet om het economisch proces van de winstaccumulatie hier grondig te
analyseren. Enkel de consequenties van deze kapitalistische logica voor de
ontwikkeling van het mediakapitaal en de media-inhoud liggen hier ter studie.

1. Een van de factoren waardoor het koopwaarkarakter van de mediaproduk-

ten bijzonder scherp in het licht wordt gesteld is de steeds verdergaande
concentratie van het mediakapitaal. Deze concentratieprocessen en de daar-
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mee gepaard gaande eigendomsverschuivingen in de massamedia kaderen in
de algemene ontwikkeling van het monopoliekapitalisme dat gekenmerkt is
door een verdere accumulatie van het kapitaal door centralisering en marktcon-
trole. Hierdoor worden de verschillende produktie-eenheden meer en meer
afhankelijk van enkele grote economische beslissingsmachten (trusts, multina-
tionals).

Om de meerwaarde-accumulatie te handhaven zien de mediabedrijven zich
genoodzaakt om hun concurrentievermogen te verhogen. Dit vraagt een voort-
durende aanpassing aan de modernste communicatie-technologieén, wat ech-
ter hoge investeringen vereist. Deze zware financiéle risico’s kunnen enkel door
grote mediabedrijven gedragen worden, wat de kloof tussen het concurrentie-
vermogen van de grote en de kleine media-ondernemingen nog doet toene-
men. Bij de kleine mediabedrijven vermindert de rendabiliteit. Deze winstdaling
kan echter niet door “rationalisering van de capaciteit’ ondervangen worden
omdat de technische produktiekosten voortdurend stijgen. De afzwakking van
de rendabiliteit kan enkel ongedaan gemaakt worden door de inkrimping van de
redactionele kosten. Dit leidt tot een kwaliteitsvermindering van de mediapro-
dukten.

Het concentratieproces van het mediakapitaal heeft zich uiteraard ook in Belgié
voorgedaan en tekent zich in de geschreven pers het duidelijkst af: "La presse
quotidienne, qui comprenait plus d’'une soixantaine de journaux a la veille de la
seconde guerre mondiale, compte encore 42 quotidiens d'informations généra-
les, deux quotidiens sportifs, cinq quotidiens spécialisés dans les matiéres
économique et financiere et un journal officiel (Le Moniteur). Mais les 42 titres
d'intérét général sont édités par 23 sociétés juridiques différentes, formant
elles-mémes 17 groupes de presse”. 21) Dergelijke cijfers, die in meer gedetail-
leerde en vaak kwantitatief verschillende versies bestaan, zijn reeds voldoende
bekend. Ze schetsen trouwens een nogal onduidelijk beeld van de concentratie-
tendens.

De draagwijdte van de persconcentratie in Belgié komt pas goed tot uiting in de
ciffers in verband met het aandeel van de krantengroepen in respectievelijk het
nederlandstalig en franstalig lezerspubliek. 22)

Aandeel van de krantengroepen in het nederlandstalig lezerspubliek

% van het
krantengroep ned. talig cumulatief
lezerspubliek %-aandeel

Viaamse Uitgevers Maatschappij 27,18% 27,18%
Uitgeverij Hoste 24,46% 51,64%
Het Volk 16,86% 68,50%
De Viijt 15,89% 84,39%
Concentra 6,43% 90,82%
Volksgazet 6,66% (?) 97,48%
Vooruit 2,48% (?) 99,96 %
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Aandeel van de krantengroepen in het franstalig lezerspubliek

% van het
krantengroep franstalig cumulatief
lezerspubliek %-aandeel
Rossel 43,08% 43,08%
Brébart 26,02% (?) 69,10%
Vers I'Avenir 9,83% 78,93%
Le Rappel 5,38% (?) 84,31%
Journal-Indépendance 3,59% (?) 87,90%
Le Peuple 3,59% (?) 91,49%
La Wallonie 3,50% (?) 94,99%
La Cité 2,19% (?) 97,18%
Le Jour 1,88% (?) 99,06 %
Le Drapeau Rouge 0,89% (?) 99,95%

(?): gebaseerd op cijfers die niet door C.I.M. gecontroleerd werden

Uit dit cijfermateriaal blijkt dat als gevolg van het concentratie-verschijnsel
zowel in het nederlandstalig als in het franstalig landsgedeelte slechts vier
krantengroepen ongeveer 85% van het respectievelijke lezerspubliek bereiken.
De lezersmarkt wordt dus gecontroleerd door een zeer beperkt aantal media-
bedrijven. In Frans-Brabant zouden zelfs volgens J. Schoonbroodt 23) slechts
twee krantengroepen (Rossel en Brébart) 84 a 86% van het plaatselijk lezers-
publiek in beslag nemen.

Een vorm van kapitaalconcentratie die zich de laatste jaren in de massamedia
scherp aftekent is de multimediale concentratie, waarbij het kapitaal van de
"oude media zonder geheugen” (krant, tijdschrift, boek) zich uitbreidt tot het
terrein van de "nieuwe media met geheugen” (cassettes, grammofoonplaten,
video-cassettes en de nieuwe opname-systemen, beeldplaat, databank, micro-
film). Deze concentratie zou vooral een defensief karakter hebben aangezien
men vreest dat de nieuwe media "zo al niet de functie dan toch de commerciéle
basis van het dagblad zullen ondergraven”. 24) In Belgié zijn de eerste vormen
van multimediale concentratie waar te nemen bijS. A. Rossel & Cie, die behalve
hun kranten ook nog belangrijke participaties hebben in de sectoren van de
reclame, het toerisme, de grammofoonplaat-industrie, de film en de documen-
tatieverwerking. 25)

2. In verband met de meerwaarde-accumulatie van het mediakapitaal dient
men wel op te merken dat er moeilijk over mediakapitaal als dusdanig kan
gesproken worden. Met het ontstaan van het monopoliekapitalisme sluiten de
verschillende kapitaalfracties akkoorden met elkaar. Door de financiéle hol-
dings raken de diverse kapitaalbelangen nauw met elkaar verstrengeld. 26) Het
mediakapitaal wordt dus meer en meer samengesteld door kapitaalsegmenten
uit verschillende sectoren van de maatschappelijke productie.
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