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SOMMATIE 81:
MANIPULATIE IN MASSACOMMUNICATIE

Op 25, 26 en 27 maart j.I. organiseerde de Sticht'ing Onderzoek Massa-
communicatie voor de derde achtereenvolgende maal haar jaarlijkse se-
minar in De Koningshof te Veldhoven, dit keer omtrent het thema manipu-
latie.

Als inleiders kwamen aan het woord, in volgorde van optreden: dr Josef
Hackforth (Institut far Publizistik, Munster), drs Th. Snijders (vakgroep
psychologie, TH Twente), mevr. dr M. Zeldenrust-Noordanus (Instituut
voor Psychologisch Marktonderzoek, Rotterdam), P.A. Hollander (PRAD
b.v. Reclameadvies en advertentiebureau, Amsterdam), prof dr P.J. Ros- _
cam Abbing (emeritus hoogleraar R.U. Groningen), prof dr Everett M.
Rogers (Institute for Communication Research, Stanford University), drs-
J.J. Halsema (Veiligheidsinstituut, Amsterdam), dr Tapio Varis (Tampere
Peace Research Institute, Finland), prof dr David H. Weaver (Bureau of
Media Research, Indiana University), drs J.J.M. van der Pluijm (hoofdre-
dakteur De Volkskrant), en dr Philip Elliott (Centre for Mass Communica-
tion Research, University of Leicester).

—WOENSDAG 25 MAART —

HACKFORTH

De eerste spreker op het seminar was dr. Josef Hackforth van het Institut fr
Publizistik te Minster. In zijn voordracht, "Zur wissenschaftliche Untauglichkeit
eines politischen Konzeptes” zette hij in feite het congresthema op losse
schroeven. Zijn rede met de daarop volgende diskussie vindt u verderop in dit
nummer afgedrukt.

SNIJDERS

De avonduren werden gedeeltelijk gevuld met presentaties van onderzoeken.
Op woensdagavond verzorgde drs. Th. Snijders van de vakgroep Psychologie
van de T.H. Twente de presentatie van het onderzoek "Meningen en Media,
politieke opponenten in een realistisch experiment”, of zoals de studie in de
wandeling is gaan heten: het Wiegel- en Van Thijn-project. Het onderzoek werd
verricht door dr. O. Wiegman, drs. A.D. de Roon en drs. Th. Snijders. De opzet,
uitvoering en resultaten van het onderzoek staan beschreven in het boek
Meningen en Media en kreeg ruimschoots aandacht in de media. Tijdens de
presentatie werd een item uitAchter het Nieuws vertoont dat gewijd was aan het
onderzoek.

Het onderzoek werd vijf jaar geleden gehouden en had de vorm van een
bizonder soort sociaal-psychologisch experiment. De centrale onderzoeks-
vraag was: waardoor laten mensen zich nu eigenlijk meer overtuigen, door de
persoon van de politicus, door zijn optreden en presentatie of door het beleid dat
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hij voorstaat? Voor het onderzoek werden videoreportages gemaakt met Wie-
gel en Van Thijn. Hierin hielden beiden inhoudelijk exact hetzelfde betoog. Op
een aantal punten verschilden de reportages van elkaar; de wijze waarop de
dingen werden gezegd - een zakelijke presentatie versus een meer opgewon-
den presentatie -, de reakties van het bijde opname aanwezige publiek waren in
de ene reportage negatief en de andere positief, het gebruik van makkelijke
versus moeilijke taal door de geinterviewde, de wijze van vraagstelling door de
interviewer - harde vragen versus meer aangevende vragen. Het onderwerp
van het interview was het al dan niet aanleggen van een tweede nationale
luchthaven in de Markerwaard. Zowel Wiegel als Van Thijn hielden een betoog
voor de aanleg daarvan. De kijkers die aan het onderzoek meewerkten waren
ledenvande P.v.d.A. ende V.V.D., hun aantal was vijftienhonderd en ze waren
van de boven aangegeven variaties niet op de hoogte. De proefpersonen
werden in kleine groepjes verdeeld die ieder één reportage te zien kregen.
Daarnaast was er een controle-groep die niets te zien kreeg. Door de reakties
van de kijkers uit de diverse groepen te vergelijken konden de onderzoekers
ontdekken of een beinvloedende werking optrad als gevolg van de manier
waarop de informatie was "verpakt”.

De onderzoekers gebruikten de methode van "het realistisch experiment”. Zij
wezen het sociaal-psychologisch experiment als onderzoeksvorm voor hun
vraagstelling af. Dit type experiment was voor hun onderzoek te kunstmatig en
onvoldoende realistisch. De onderzoekers wilden wel uitgaan van de principes
van het sociaal-psychologisch experiment, maar dan met een aantal wijzigin-
gen op punten waar ze kritiek op hadden. Als kenmerken van het realistisch
experiment noemde Snijders: praktische vragen, zinvolle keuze van proefper-
sonen, een minder verdachte onderzoekslokatie dan een laboratorium, profes-
sioneel onderzoeksmateriaal en echte modellen.

Het resultaat van het onderzoek was globaal gesproken dat V.V.D.-leden het
met Wiegel roerend eens, en met Van Thijn oneens waren. Bij P.v.d.A.-leden
was dat precies andersom. Alle andere factoren als manier van presentatie of
positief en negatief reagerend publiek hadden geen invioed. Er was dus in alle
gevallen sprake van een direkt effekt.

In het laboratorium kan men de konkurrentie van alle prikkels ondervangen;
daardoor wordt de kans vergroot dat subtiele prikkels eerder worden opge-
merkt. In de werkelijkheid wedijveren talloze prikkels vrijelijk met elkaar. Som-
mige van die variabelen zijn zo robuust dat ze andere variabelen overvleuge-
len. Subtiele variaties die in het laboratorium een kans krijgen lopen in de
werkelijkheid het risico niet opgemerkt te worden. In het Wiegel- en Van Thijn-
project waren beide personen dermate overheersende prikkels dat onderge-
schikte variaties daarbij in het niet verzonken.

De werkelijkheid wordt gekenmerkt door een grote bandbreedte van ongevoe-
ligheid voor subtiele prikkels. Onderzoekers zouden hier meer oog voor moeten
hebben. Wellicht moet er meer aandacht worden besteed aan datgene wat we
al weten over de hoofdlijnen van menselijk gedrag in realistische situaties. In
feite moeten de onderzoekers over de muren van het laboratorium heen klim-
men, aldus Snijders.
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De kritiek op het onderzoek van Snijders c.s. concentreerde zich op twee
punten. Allereerst was dat de kwestie van de generalisatie naar kijkers toe waar
diverse toehoorders problemen mee hadden. Van Meeren (Intomart) drukte het
als volgt uit: "Het enige wat u kunt konkluderen is, dat partijleden die op
vergaderingen komen (dit is een dubbele selektie) niet ontvankelijk zijn voor
meningen van de partijleiders van de andere partij”’. Snijders kon hiermee
instemmen, maar sprak het vermoeden uit dat bij niet-partijleden hetzelfde
effekt, zij het in mindere mate, zou optreden, mits zij een voorkeur hebben voor
een politieke partij.

Een ander kritiekpunt was het onderwerp van de interviews, een eventuele
tweede nationale luchthaven in de Markerwaard. Terwijl Snijders dit onderwerp
voor dit soort onderzoek uitermate geschikt achtte omdat er nog geen partijpoli-
tieke standpunten over waren bepaald opperde Cuppens (Philips) de mogelijk-
heid om dergelijk soort onderzoek te verrichten metimpopulaire statements. Hij
was de mening toegedaan dat iedereen zich rationeel vinden kan in de betogen
van Wiegel en Van Thijn en dat daarom de personen de doorslag geven.

— DONDERDAG 26 MAART —

Op de tweede dag van het seminar is allereerst het woord aan de professionele
reclamemakers in de personen van mevrouw Zeldenrust-Noordanus en de
heer Hollander.

ZELDENRUST

Mevrouw Zeldenrust van het Instituut voor Psychologisch Marktonderzoek
(IPM) uit Rotterdam bijt de spits af met een inleiding over "Manipulatie en
Onderzoek”. In haar met vele praktijkvoorbeelden doorkruide betoog stelt zij,
dat er in wezen bij iedere verstrekking van informatie sprake is van manipulatie.
Deze term geeft dus onvoldoende genuanceerd aan waar het in feite om gaat.
Zij prefereert daarom het begrip "manipulatie” te vervangen door het begrip
"beinvioeding”. Beinvloed worden moet dan volgens haar worden gedefinieerd
als: het optreden van gedragsverandering ten gevolge van bepaalde prikkels.
Hoe en waardoor worden mensen, wanneer er sprake is van massacommuni-
catie, beinvioed, welke interne en externe factoren werken daarbij? Duidelijk is,
dat zij de ontvanger van een boodschap centraal stelt. Hoe merkt deze, dat hij
beinvioed is, en waardoor, onder welke omstandigheden komt invioed tot
stand?

Reclame moet volgens haar worden opgevat als een bepaalde vorm van
persuasieve communicatie, waarbij de bedoeling van de zender in principe
duidelijk is; namelijk gedragsbeinvioeding. Wel moet die beinvloeding in zeer
ruime zin worden genomen, want het simpele overhalen tot een aankoop komt
zelden voor. Andere factoren spelen vaak een veel grotere, voor de reclame
verstorende, rol. Het overhalen tot het doen van een bepaalde aankoop moge
dan niet lukken, wel kan die reclame zorg dragen voor een zekere bekendheid
van het produkt, het geven van een bepaalde hoeveelheid produktinformatie of
het kweken van een bepaald image. Maar bovenal kan reclame bewerkstelli-
gen, dat de consument bevestigd wordt in het gedaan hebben van een juiste
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keuze. Advertenties voor een bepaald produkt, zo blijkt telkens weer uit de
onderzoekingen, worden vooral goed bekeken door die mensen, die kort ervoor
het betreffende artikel hebben aangeschaft.

De perceptie van de ontvanger is een essentiéle factor in het communicatiepro-
ces. Een perceptie is altijd selectief en moet als een "betekenisvolle waarne-
ming” worden beschouwd. Voor een leek zal een automotor een hoop ijzer met
slangen en draden zijn, voor een monteur daarentegen heeft ieder schroefje in
die motor een betekenis.

Als een reclameboodschap niet duidelijk is, werkt dat misperceptie in de hand.
De brandende wereldbol/kaars, een campagne voor energiebesparing, wordt
vaak gepercipieerd als een goede raad voor anderen, of als een geruststelling,
dat het met het energieprobleem nog zo'n vaart niet loopt.

Bedacht moet worden, dat de betekenistoekenning niet alleen gebeurt als
gevolg van de communicatieprikkel, maar ook als gevolg van interesse, aan-
dacht, behoeften, betrokkenheid, kennis, sociale omgeving enz. van de ont-
vanger. Reclame en persuasieve communicatie moeten dus als onderdeel van
een groot aantal invloeden worden gezien. Dit, gevoegd bij het feit dat iedereen
zijn eigen betekenis verleent aan een boodschap, maakt manipulatie niet zo
eenvoudig. Tijdens het seminar presenteerde mevrouw Zeldenrust een door
haar instituut ontwikkeld reclamemodel. In dat model wordt onderscheid ge-
maakt tussen een reclamesysteem en een produktsysteem. Percepties worden
in ons geheugen opgenomen in gescheiden cognitieve systemen waarvan
reclame- en produktsysteem er twee zijn. De meeste reclame die wordt waar-
genomen, belandt in het reclamesysteem.

Echter, wil een boodschap enig effect hebben dan zal hijin het produktsysteem
moeten worden opgeborgen. Eerst dan weet de consument, behalve dat het
produkt bestaat, dat het een bekend of onbekend, goed danwel slecht merk is.
Het overdreven karakter van reclame maakt, dat de meeste boodschappen in
het reclamesysteem blijven hangen. Het feit, dat men zich realiseert dat het om
reclame gaat, is al van invloed op de betekenistoekenning. Reclame, als vorm
van informatie, wordt door de meesten als niet zo betrouwbaar aangemerkt.
Wanneer een consument onzeker is bij het nemen van een koopbeslissing,
wanneer er wat meer risico’s bij die koop spelen, zal hij al snel geneigd zijn méér
op de mondelinge informatie van de winkelier te vertrouwen dan op wat de
reclame hem vertelt.

Het feit, dat bij reclame de zender herkend wordt, maakt dat de mogelijkheden
tot beinvlioeding nogal tegenvallen.

HOLLANDER

Na deze inleiding van mevrouw Zeldenrust neemt de heer Hollander van het
reclamebureau PRAD uit Amsterdam plaats achter het katheder. Zijn verhaal
zal gaan over "Persuasieve communicatie en reclame”.

Hollander begint zijn betoog met het piaatsen van kanttekeningen bij het voor dit
seminar geldende uitgangspunt. Dit in het engels gestelde uitgangspunt luidt:
"Does the oneway character of mass communication lead to manipulation, the
influencing of the receiver, without him being aware of that fact or to the extent to
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which he is influenced?”

Hij vindt deze vraagstelling, zeker voor wetenschappers, nogal onzorgvuldig.
Op de eerste plaats heeft Hollander kritiek op het begrip massacommunicatie.
Volgens hem bestaat een "one way character of communication” niet. Bij
communicatie is per definitie sprake van tweerichting verkeer waarbij de zender
zeker niet het primaat heeft. In een communicatieproces spelen zender en
ontvanger een gelijkwaardige rol. Op de tweede plaats heeft hij problemen met
het woord "massa”. Enerzijds proeft hij daar iets elitairs in en anderzijds een
vooronderstelde gelijkvormigheid. Hij is het er dan ook niet mee eens. Van een
dergelijke gelijkvormigheid is in de reclamepraktijk geen sprake en ook weten-
schappelijk is zoiets nog nooit bewezen, zo stelt hij.

Over het begrip "manipulatie” zegt Hollander: "Dit fenomeen moet ontdaan
worden van allerlei politieke, morele en sociale aspecten, want die bemoeilijken
de discussie maar. Wat dan overblijft, is de macht van de beinvioeding, het
vermogen om met gebruik van de juiste middelen als zender een ontvanger,
bewust of onbewust, geheel naar de hand te zetten. Dit laatste is zelden of nooit
het geval. Niet, dat er in de maatschappij geen sprake van manipulatie zou zijn,
maar die gevallen spelen zich buiten de reclame af".

Hollander stelt voor het begrip manipulatie te laten vallen. Zich aansluitend bij
mevrouw Zeldenrust geeft hij de voorkeur aan de term beinvioeding. En wel
beinvloeding opgevat in zuiver communicatieve zin met een actieve rol van de
ontvanger. Hollander brengt dan de ethiek ter sprake, die al snel aan de orde
wordt gesteld wanneer men het over manipulatie c.q. beinvioeding heeft. Hoe-
wel hij de ethiek eigenlijk niet zijn afdeling vindt, wil hij er wel over zeggen, dat -
ter voorkoming van misverstanden - de massamedia door de reclamemakers
gebruikt worden om te beinvloeden. Een beinvioeding die pas effectief is,
wanneer er wordt gecommuniceerd, dat wil zeggen, als de ontvangers zich van
die beinvloeding bewust zijn. ledere vorm van communicatie en dus ook re-
clame is bedoeld om te beinvioeden. Het doel is juist bij de ontvanger een
bewustzijn te creéren. Vergeleken met andere professionele communicatoren
slaat, volgens Hollander, de reclamemaker nog niet zo'n slecht figuur. Ook
journalisten, voorlichters of politici hebben de intentie te beinvioeden, maar
laten zich daarbij vaak weinig aan de ontvangers gelegen liggen. Waarom moet
dan juist bij die reclamemaker het ethische vingertie omhoog worden gestoken
als de gebezigde communicatietechniek aan de orde is. Naar zijn mening is dat
niet terecht.

Hollander gaat nog verder wanneer hij opmerkt dat zelfs voo6r de totstandko-
ming van de boodschap, de ontvanger (door gegevens uit onderzoek) al een
zeer grote bijdrage aan de totstandkoming van communicatie heeft geleverd.
Vervolgens wordt die, ddarop geconcipieerde boodschap, eveneens vooraf,
veelal aan een representatieve selektie van ontvangers getoetst. Dit laatste dan
weer om de bewuste ontvangst zeker te stellen. Een en ander is toch wel
duidelijk in tegenspraak met een manipulatietheorie, volgens Hollander.

In de aansluitende discussie, waarin mevrouw Zeldenrust en de heer Hollander
wisselend aan het woord komen, haakt de heer Van der Rijt en later de heer

85



Extra hierop in. Samengevat komen hun vragen op het volgende neer: door
rekening te houden met de ontvangers, door onderzoek naar zijn behoeften te
doen, probeert men strategieén te ontwikkelen om hem in te pakken. Extra
spreekt van "het zoeken van de achilleshiel van de consument”. Dit nu kan men
geen ideale communicatie noemen, maar éénzijdige communicatie. De mani-
pulator, de reclameman, heeft de macht.

Zeldenrust antwoordt hierop, dat onderzoek wordt gedaan om reclame optimaal
te laten verlopen. Met reclame is nu eenmaal veel geld gemoeid en men kan
zich niet permitteren niet te communiceren. Reclamemakers hakken al zo lang
met de communicatiebijl, dat ze effectiever werken, beter communiceren dan
veel professionele voorlichters. Maar daar klaagt verder nooit iemand over.
Door onderzoek hoopt men beter te communiceren, zonder dat het effect van
reclame, ook wanneer alles optimaal verloopt, overschat moet worden. Zelden-
rust zegtdan: "Je kunt alle mensen voor één keer gek krijgen en je kunt best één
mens voor altijd gek krijgen, maar alle mensen voor altijd gek dat lukt niet, zelfs
niet met de grootst mogelijke reclamebudgetten”.

Volgens Hollander zijn de reclamemensen niet op de achilleshiel van de con-
sument uit: reclame moet als een noodsprong worden gezien. Verkoop door
vertegenwoordigers is veel effectiever, maar onbetaalbaar. Reclame probeert
de persoonlijke verkoop zo goed mogelijk te vervangen hoewel zij weet, dat ze
bij de consument vaak irritatie opwekt. Het is inderdaad bezwaarlijk, dat de
individuele consument aan reclame-uitingen wordt blootgesteld, die niet voor
hem bedoeld zijn. De ethicus Roscam Abbing merkt op, dat veel reclame geen
enkele produktinformatie geeft en zich vaak van dubieuze associaties bedient.
Hoe een advertentie voor een auto te waarderen, wanneer er in die boodschap
een prachtige vrouw naast dat automobiel wordt getoond?

Hollander en Zeldenrust bestrijden beiden de opvatting van Roscam Abbing.
Beinvloeding mag volgens hen inspelen op behoeften als geluk, welbehagen,
erotiek, enz. Als zulke gevoelens manifest en legitiem zijn, is dat in alle ambach-
telijke, maar ook ethische opzichten verantwoord.

ROSCAM ABBING

Professor Roscam Abbing spreekt op de tweede congresmiddag over "Ethiek
en massacommunicatie”. Hij begint zijn betoog met de min of meer retorische
vraag of ethiek nu wel of geen wetenschap is. Met argumenten geeft Roscam
Abbing aan, dat hijzelf in ieder geval de mening is toegedaan dat ethiek
wetenschap is.

Ethiek moet worden opgevat ais een normatieve wetenschap. Vanuit allerlei
normen en waarden beziet men de realiteit. Daarbij wordt in de zogenoemde
toegepaste ethiek de methode van de afnemende abstractie veel gevolgd, dat
wil zeggen van idealiter naar realiter. Roscam Abbing benadrukt, dat goede
ethiek de praktische werkelijkheid heel reéel benadert, zonder enige zweverig-
heid. In het kader van dit symposium stelt hij vervolgens de werking van de
massacommunicatiemiddelen aan de orde. Hij onderscheidt een opzettelijke en
een onopzettelijke werking, resp. de doeleinden en de bijverschijnselen. Orga-
nisaties op het gebied van de massacommunicatie kunnen nastreven oriénte-
rend, ontspannend, informatief danwel communicatief te zijn. Andere doelstel-
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lingen zijn: bezinning, verkondiging, openlijk appelleren aan bijvoorbeeld ver-
antwoordelijkheidsbesef of het oproepen van wereldbeschouwelijke vragen. Al
deze opgesomde werkingen zcuden afzonderlijk bekeken moeten worden,
teneinde een ethisch oordeel te kunnen vellen. Geen van deze acht is op
zichzelf ethisch verwerpelijk, doch eveneens geen van deze doeleinden is bij
voorbaat onverdacht. Wanneer een omroep alleen maar verkondigende pro-
gramma’s zou bieden, kan men zich afvragen of dat nu wel helemaal de
bedoeling is (kwantum). Ook kwaliteit en bijverschijnselen zijn dan nog in het
geding daar de werking meestal niet sec is.

Roscam Abbing vervolgt dan met de marktproblematiek. Moet de markt altijd
beantwoorden aan de vraag? Hij vindt van niet. Ondanks het feit dat hard-drugs
veel gevraagd worden, lijkt het hem onverantwoord in die behoefte te voorzien.
Verder acht hij het ethisch précair om behoeften te wekken. Het is niet fair
mensen te verleiden tot het bevredigen van behoeften, die misschien wel
onderhuids leven, maar waaraan zij eigenlijk niet willen toegeven. Bijvoorbeeld
het inspelen op sex, afgunst of op een bepaalde ideologie, die een zeker
groepsbelang representeert.

Ook het opdringen van overtuigingen lijkt hem dubieus. Een blad, dat alleen
maar ontspanning biedt, bevestigt indirect vaak de status quo. De lezers voelen
er zich weliswaar lekker bij, maar impliciet consumeren zij iets, dat ook aange-
boden wordt, namelijk een behoorlijk stuk conservatisme. Deze koppelverkoop
vindt Roscam Abbing een vorm van manipulatie en als zodanig verwerpelijk.

De spreker komt dan op de beinvloedingsprocessen die een expliciet agogisch,
suggestief dan wel manipulatief karakter kunnen dragen. In dit verband be-
steedt hij aandacht aan de zender, het overdrachtsproces, de ontvanger en de
inhoud van de boodschap.

Hoe behandelt de zender zijn gehoor, wat is zijn instelling. Een zender kan
“open” naar buiten treden, maar ook heel glad en geraffineerd. Overigens,
wanneer een zender probeert iets krachtig ingang te doen vinden, kan dat toch
ethisch verantwoord zijn.

Bij overdracht kan men de volgende driedeling maken. Een zender kan ob]ectlef
danwel subjectief bekend zijn of geheel onbekend. Het laatste geval, datvan de
onbekende zender, is volgens de indeling van Roscam Abbing de meest cleane
situatie. De zender wordt dan voornamelijk beoordeeld op wat hij te berde te
brengen heeft. Met logica moet hij proberen zijn ontvangers op basis van
gegronde feiten te overtuigen. Met retorische kunstgrepen kan de werkelijkheid
evenwel geweld worden aangedaan. Zulke vaak demagogisch gebruikte trucs
zijn, naast eenzijdigheid, het eindeloos herhalen, het overdrijven en het simplifi-
ceren. Nu hoeft eenzijdigheid niet per definitie ethisch onverantwoord te zijn. De
advocaat in de rechtszaal is eenzijdig, maar daar behoort het tot het spel. De
reclame van een reisbureau is ook eenzijdig met het alleen maar tonen van
blijde gezichten en zonnige stranden. De consument doorziet dat echter en
daarom is het in dit geval niet zo’n probleem. Maar wanneer de voor- of nadelen
van kernenergie in het geding zijn, dan kan diezelfde eenzijdigheid toch wel
bedenkelijk worden. Het op angst-, lust- of haatgevoelens inspelen, het zoge-
naamde moveren, moet zonder meer als kwalijk worden aangemerkt.
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Echter, het suggestieve kan wel degelijk in dienst van het goede gesteld
worden. Het beroep doen op gevoelens van rechtvaardigheid, deernis of bewo-
genheid met andermans lot is ethisch alleszins verantwoord. Tegen de taaie
brei van dagelijkse opperviakkigheid mag men met suggestief krachtige midde-
len ingaan, zo vindt Roscam Abbing.

Dat de ontvanger kan manipuleren hoorden we al van beide inleiders afkomstig
uit de reclamewereld. De kijker, de luisteraar stelt zich selectief bloot aan
informatie, neemt vervolgens selectief waar en onthoudt het hem gebodene dan
ook nog selectief.

Ook de inhoud van een boodschap moet op zijn ethische merites beoordeeld
worden. Boodschappen moeten democratiserend en emanciperend zijn, hoe-
wel in dramatische tijden zaken anders kunnen liggen.

Het goede vraagt om goede middelen. Het suggestieve, heel soms zelfs het
manipulatieve, kan daarbij niet altijd gemist worden. Het ideaal is een "Herr-
schaftsfreie Diskussion”, maar in de realiteit ligt het allemaal wat moeilijker.
Minimale concessies kunnen verantwoord zijn. Het doel kan soms de middelen
heiligen.

Op dit laatste wordt door verschillende vraagstellers tijdens de discussie inge-
haakt. Kan men kinderen met een ernstig aangetast gebit tonen bij een actie
voor verstandig snoepen, of geheel verkreukte auto’s als aanmaning tot voor-
zichtig autorijden?

Roscam Abbing vindt deze voorbeelden niet kwestieus. Het zijn weliswaar
eenzijdige accentueringen van een gevaar maar die zijn in deze situaties hoogst
nodig. Hij acht zichzelf een pleitbezorger van het suggestieve in dienst van het
goede.

Op de vraag van de heer De Bock (NOS) wat hij zich voor moet stellen bij
manipulatie in dienst van het goede geeft Roscam Abbing het voorbeeld van
een geneesheer die een placebo voorschrijft. Via manipulatief gedrag van een
arts kan een patiént wel degelijk genezen worden. Manipulatie is bij uitzonde-
ring geoorloofd. Steeds moet de uiterste voorzichtigheid betracht worden.
Op de vraag van mevrouw De Mars of snoepreclame ethisch verantwoord is,
antwoordt de spreker het volgende: "Het is legaal toegestaan reclame te maken
voor snoep, alcohol en tabak, maar daarmee is het nog niet moreel gedekt. lk
ben geneigd om te zeggen, dat het niet verantwoord is. Ik begrijp wel, dat er
allerlei consequenties aan verbonden zijn, als men nu met zulke reclame zou
stoppen. Misschien dat er een beroepscode ontwikkeld moet worden of de
wetgever zou te hulp moeten schieten. |k persoonlijk vind het een grof schan-
daal, dat er reclame voor iets gemaakt wordt, dat slecht is”.

ROGERS

De bijdrage, die de diffusiespecialist Professor Rogers (Stanford University,
U.S.A.) aan het seminar leverde droeg als titel: 'Manipulation and mass com-
munication: lessons from research on the diffusion of innovations’. Rogers
begint zijn betoog met het in enkele lijnen uiteenzetten hoe het diffusie-
onderzoek zich de laatste veertig jaar heeft ontwikkeld. Hij vertelt, dat de
meeste diffusie-researchers, hijzelf overigens ook, tot de zogenoemde 'empiri-
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cal school’ behoren. Een school, die, behalve een vrij kwantitatieve aanpak,
aanhanger is van het functionalisme en positivisme. Vragen naar effecten van
communicatie staan daarbij primair. Het is jammer, zo merkt Rogers op, dat er
zo weinig vruchtbare contacten zijn tussen deze empiristen en de aanhangers
van de meer filosofisch ingestelde 'critical school’, daar de laatsten zulke goede
ideeén hebben over 'who controls the diffusion process’.

Het klassieke diffusie-model heeft vier belangrijke elementen, namelijk: (1) the
innovation, defined as an idea perceived as new by an individual, (2) which is
communicated through certain channels, (3) over time, (4) among members of a
social system.

De grafische weergave van dit model is de bekende S-curve, waarbij op de
horizontale as de tijd is afgezet en op de verticale as het aantal adopters. Het
conceptuele paradigma van het diffusiemodel wordt op vele terreinen toege-
past, bijvoorbeeld bij het verspreiden van innovaties op het gebied van geboor-
tebeperking, landbouwmethoden, gezondheid, voeding, enzovoort.
Doorgaans is diffusie bestudeerd als een lineair proces, een vorm van eenrich-
tingsverkeer tussen zender en ontvangers, waarbij enerzijds zender, bood-
schap, kanaal en ontvangers werden bestudeerd als onafhankelijke variabelen,
terwijl anderzijds de effekten werden beschouwd als de afhankelijke variabelen.
Nu is ook Rogers tot de conclusie gekomen, dat dit lineaire proces de werkelijk-
heid nogal geweld aandoet. De concentratie op effekten heeft ertoe geleid, dat
bijvoorbeeld de subjectiviteit, die bij iedere communicatie speelt, onderschat is.
Het is nu eenmaal zo, dat de decodering van een boodschap meestal niet
conform de encodering is. Ook zaken als feedback, ruis en de sociale context
worden nogal veronachtzaamd. Voor het adequaat omschrijven van een com-
municatieproces moet dit van Shannon & Weaver afgeleide lineaire model als te
simpel worden beschouwd. Maar er is een alternatief, zo vervolgt Rogers zijn
verhaal. Waar Hackforth, eerder tijdens dit seminar, sprak van een ’interactief
model’ prefereert hij een 'convergentie communicatie model’. In dit model moet
communicatie worden gedefinieerd als het proces waarin de deelnemers actief
en passief informatie met elkaar delen, teneinde een wederzijds begrip te
bereiken. Deelnemers aan het proces convergeren, dat wil zeggen, geven
dezelfde betekenis aan iets. Maar ook als zij divergeren, dan toch is er sprake
van informatie-uitwisseling. Dit eenvoudige communicatieconcept leidt tot een
aantal belangrijke veranderingen in de wijze waarop communicatieresearch en
in het bijzonder diffusionresearch bedreven wordt. Vooral aan dit laatste be-
steedt Rogers gedurende de rest van zijn lezing veel aandacht.

Wanneer we ons met diffusionresearch bezighouden, zo zegt hij, is een van de
implicaties van het convergentieconcept, dat de relaties die er tussen personen
bestaan het belangrijkst zijn. Dus niet zozeer de individuele personen zijn
interessant, maar de verbanden tussen hen. De concentratie op relationele
variabelen in plaats van op individuele variabelen lijkt een kleine stap, maar is
wel degelijk ingrijpend.

Met behulp van de overhead-projector toont Rogers dan een communicatie-
netwerk. Zo'n netwerk bestaat uit individuen, die door middel van 'patterned
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flows of information’ met elkaar verbonden zijn.

In het verleden beschouwde Rogers, en hij niet alleen, opinieleiderschap als
een individuele eigenschap. Men zocht naar voor dat individu speciale, meet-
bare kwaliteiten, teneinde het leiderschap te kunnen identificeren. De meeste
van die studies leverden weinig op. Opinieleiders bleken maar weinig van de
niet-opinieleiders af te wijken. Geheel verklaarbaar als men communicatie
opvat als convergentie, nogal verwarrend wanneer men aanhanger is van het
lineaire communicatiemodel.

Networkanalysis evenwel, maakt duidelijk dat de opinieleider in het geheel niet
de cruciale figuur behoeft te zijn binnen een communicatiestructuur. In feite is
de persoon, die de schakel vormt tussen de ene en de andere subgroep (clique)
het belangrijkst. Hij vormt de 'bridge’ waarover de innovatie van de ene groep
naar de andere gaat. Via de opinieleider binnen die andere communicatiestruc-
tuur kan vervolgens de innovatie binnen de subgroep verder zijn aanvaarding
vinden.

De essentie is, dat men vat probeert te krijgen op de communicatiestructuur van
het systeem en dus niet op hoe die communicatiestructuur het individuele
gedrag beinvloedt.

Rogers refereert dan aan het begrip manipulatie, het centrale thema van het
seminar. Zijn mening is, dat de verantwoordelijke managers van bepaalde
diffusiecampagnes wel degelijk manipulatief kunnen handelen. Als voorbeeld
noemt hij de van overheidswege gevoerde campagnes voor geboortebeper-
king, terwijl de bevolking zich helemaal niet bewust is van het nationale belang
dat daarmee gemoeid is.

Toch stuit men bij ieder diffusie-onderzoek telkens weer op een paradoxaal
resultaat. Interpersonal networks blijken bij de aanvaarding van een innovatie
veel belangrijker dan een overdosis van door de massamedia uitgedragen
persuasieve boodschappen. Een arts zal een nieuw medicijn niet gemakkelijk
aan zijn patiénten voorschrijven. De advertenties van de farmaceutische indus-
trie mogen nog zo dringend zijn, die arts is pas overtuigd, wanneer een bevriend
collega wel tot acceptatie overgaat en hem van de positieve resultaten op de
hoogte stelt. Het benadrukt de belangrijkheid van de horizontale communicatie
tussen leden van een communicatiesysteem. Dat is het wezen van een diffusie-
proces.

Afsluitend laat Rogers zijn gehoor nog twee schema'’s zien. Het ene toont een
gecentraliseerd diffusiemodel het andere een gedecentraliseerd model. Tot nu
toe is diffusie vooral bestudeerd als een verticaal proces opgevat als een
communicatiesysteem via welke de innovatie van boven (Research & Deve-
lopment) naar beneden, naar de gebruikers gaat. Het gedecentraliseerde,
horizontale model blijkt in de praktijk een werkbaar alternatief te zijn. Als
illustratie stelle men zich een adopter met een bepaald probleem voor. Hij lost
dat probleem succesvol op, als een soort informele afdeling Research & Deve-
lopment, en verspreidt de innovatie ('the MODEL') op horizontale manier naar
anderen. Deze nieuwe adopters accepteren niet alleen 'the MODEL’, maar
voegen er iets aan toe, veranderen het iets, etc. Rogers noemt dat 're-
invention’. Tijdens de later volgende discussie geeft hij als voorbeeld van deze
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strategie de mogelijke aanpak van het huidige energieprobleem. Naast het
vertellen dat er een energiecrisis bestaat, zou de overheid de mensen moeten
stimuleren zelf oplossingen te bedenken om deze vervolgens zelf te laten
uitvoeren. De betrokkenheid, die dat oplevert is veel groter dan bij van bovenaf
opgelegde (onvoldoende) maatregelen. In ieder geval zal Rogers zich de ko-
mende jaren met gedecentraliseerde diffusieprogramma’s bezighouden, ten-
einde gemeenschappelijke elementen op te sporen. Ook de verschillen met de
gecentraliseerde diffusiecampagnes behoeven nog veel onderzoek, zo verze-
kert Rogers zijn gehoor.

In de navolgende discussie wordt vooral toelichting gegeven op onduidelijkhe-
den. Rogers verlucht een en ander weer met praktijkervaringen waarmee
overigens zijn gehele lezing doorspekt was.

Ook de gecentraliseerde en gedecentraliseerde diffusiesystemen zijn nog goed
voor enige vragen. Zo antwoordt Rogers op een vraag van de heer De Bock, dat
gedecentraliseerde diffusiesystemen helemaal niet beter hoeven te zijn. Een
nadeel is bijvoorbeeld, dat ook 'slechte innovaties’ worden verspreid. Verder
gaat het bij gedecentraliseerde diffusiesystemen vaak om relatief eenvoudige
zaken. Bij het oplossen van het energieprobleem zal het dus eerder om het
isoleren van het huis gaan dan het zelf bouwen van een windmolen.

HALSEMA

Op donderdagavond verzorgde drs. J.J. Halsema van het Veiligheidsinstituut in
Amsterdam een presentatie over de SIRE-campagne "Kinderveiligheid”. Hij
ondersteunde zijn inleiding met een diaserie.

In het eerste gedeelte ging Halsema in op het probleem van de kinderveiligheid.
Hij gaf een overzicht van een aantal ongevallen dat een kind zoal kan overko-
men. Daarna schetste hij een beeld van de SIRE-campagne zoals die onder
meer via de massamedia is gevoerd. Die campagne concentreerde zich rond
twee folders die bij Postbus 51 en het Veiligheidsinstituut konden worden
aangevraagd. De ruggegraat werd echter gevormd door advertenties in dag- en
weekbladen, waarin bekende Nederlanders vertelden hoe ze in hun jeugd
ternauwernood aan een ernstig ongeval waren ontsnapt en vervolgens ouders
adviseerden de genoemde folders te bestellen. In de folders werd de ouders
aangeraden het Groot Kinderveiligheidsboek te bestellen.

Uit de resultaten van een onderzoek naar de effecten van de campagne werd
geconcludeerd dat een groot aantal ouders met kinderen jonger dan vijftien jaar
bekend is met de problematiek, maar tevens van mening is er zelf al voldoende
aan te doen. De onderzoekers concludeerden verder dat massamedia welis-
waar in staat zijn om de bekendheid met een onderwerp te vergroten, maar niet
om een attitude- en gedragsverandering te bewerkstelligen. Dit zou bijvoor-
beeld via een individuele- of groepsbenadering moeten gebeuren.

Halsema achtte voorlichten moeilijker dan reclame maken, omdat reclame
belooft bestaande behoeften te bevredigen na aanschaf van een produkt terwijl
er bij voorlichting vaak geen sprake is van behoeften. Ongevallenpreventie bij
kinderen is strijdig met enkele behoeften; het kost bijvoorbeeld tijd en geld.
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