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Dirk Oegema & Bert Klandermans

Communiceren met de achterban:
de vredesbeweging en de campagne voor het volkspetitionnement

In dit artikel wordt de communicatie van de vredesbeweging met haar achterban ten tijde van
het volkspetitionnement besproken. Een tweetal vragen staat daarbij centraal: (1) Via welke
communicatiekanalen is de achterban bereikt? (2) Welke communicatiekanalen waren effectie¬
ver in het bekendheid geven aan het volkspetitionnement en in het zeker stellen dat de achter¬
ban tekent? Op grond van een tweetal dimensies - face-to-face versus indirect en publiek ver¬
sus persoonlijk - worden vier typen communicatiekanaal onderscheiden. Vierennegentig pro¬
cent is langs publieke/indirecte weg bereikt; zevenenzeventig procent langs persoonlijk/
indirecte weg: zesenzeventig procent via een persoonlijke/face-to-face benadering en eenen¬
veertig procent via een publieke/face-to-face benadering. Alle door de beweging gebruikte ka¬
nalen hebben de bekendheid met het volkspetitionnement helpen vergroten. Daarentegen heb¬
ben de face-to-face kanalen er meer dan de publieke kanalen toe bijgedragen dat de achterban
van de beweging tekende. Met de gebruikte communicatiekanalen zijn de actieve sympathisan¬
ten het meest bereikt. Het minst van al zijn diegenen bereikt die geen of weinig banden met de
beweging hadden. Al met al kwam de meeste communicatie terecht bij degenen die de minste
aansporing nodig hadden: de actieve achterban. En juist degenen die nog wel wat aansporing
hadden kunnen gebruiken, zijn het minst bereikt.

Najaar 1985 leefde Nederland in de ban van het volkspetitionnement tegen
de kruisraketten. De grootste sociale beweging die Nederland ooit gekend
heeft, ondernam een poging haar complete achterban te mobiliseren. Wie
zoals de organisatoren van het volkspetitionnement ambieert miljoenen
mensen te mobiliseren ziet zich uit het oogpunt van communicatie voor een
niet geringe opgave gesteld. Immers de ambitie alle sympathisanten tot teke¬
nen te bewegen mag opmerkelijk heten. Overigens was dit geen overbodige
luxe, want opinie onderzoek wees uit dat zo’n veertig procent van de bevol¬
king het petitionnement zou steunen en dat afhankelijk van de formulering
hooguit nog eens twintig procent tot tekenen te bewegen zou zijn. Wilde de
campagne haar doel bereiken dan zou het aantal sympathisanten dat uit de
boot viel tot een minimum beperkt moeten blijven. Daarbij kwam dat het
bescheiden budget waarop de campagne moest opereren beperkingen impli¬
ceerde. Alle geld was in het maken en distribueren van de vijf miljoen hand-
tekeningkaarten gaan zitten. Voor grootschalige publiciteitscampagnes ont¬
braken de middelen. Dat maakte dat de campagne moest leunen op vrije pu¬
bliciteit en vrijwilligers. De door de beweging gefinancierde publiciteit
beperkte zich tot wat advertenties in de dagbladen, waarin bekende Neder¬
landers opriepen te tekenen. Voor het overige kwam het aan op de vinding¬
rijkheid van de organisatoren in het bespelen van de massamedia en het be¬
denken van alternatieve communicatievormen. Bij dit alles viel op dat de be-
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weging zich hoofdzakelijk richtte op de eigen achterban. Zelden is er meer
voor eigen parochie gepreekt dan in die tijd. Daarmee werd de campagne
voor het volkspetitionnement niet zozeer een campagne om de opinie van de
bevolking te veranderen, maar een campagne om dat deel van de bevolking
dat al een bepaalde opinie had te bewegen tot het zetten van een handteke¬
ning.
In dit artikel onderwerpen we de communicatie van de vredesbeweging met
haar achterban ten tijde van het volkspetitionnement aan een nader onder¬
zoek. Een tweetal vragen staan daarbij centraal: (1) Via welke communica¬
tiekanalen is de achterban bereikt? (2) Welke communicatiekanalen waren
effectiever in het bekendheid geven aan het volkspetitionnement en het ze¬
ker stellen dat de achterban tekent?

Communicatie met de achterban

De organisatoren van het volkspetitionnement gingen er van uit dat de hele
achterban bereid zou zijn de op zichzelf geringe bijdrage van het zetten van
een handtekening te leveren, zodat het zaak was de vijf a zeven miljoen Ne¬
derlanders te vinden die volgens de opiniepeilingen tot de achterban van de
beweging behoorden. Aangezien die niet netjes op een lijst stonden, zat er
niets anders op dan zich tot alle veertien miljoen Nederlanders te richten.
Wie een heel volk wil bereiken kan geen communicatiekanaal onbenut laten
en dat gebeurde dan ook niet in de campagne voor het volkspetitionnement.
Snow, Zurcher andEkland-Olson (1980) delen de communicatiekanalen die
door sociale bewegingen gebruikt worden op in vier categorieën volgens de
dimensies ”face-to-face” (in direct contact) versus ’’mediated” (via een of
ander medium) en ’’public” (voor iedereen toegankelijk) versus ’’private”
(alleen voor de betrokkene toegankelijk). Voorbeelden van publieke, face-
to-face kanalen zijn: het uitdelen van pamfletten en het aanspreken van men¬
sen in openbare ruimten, het beleggen van evenementen met de bedoeling de
aandacht van het publiek te trekken (parades, demonstraties, festivals, sit-
ins, happenings). Voorbeelden van persoonlijke, face-to-face kanalen zijn
huis aan huis campagnes, het verspreiden van informatie via vriendschaps-
netwerken en andere interpersoonlijke kanalen. Radio, tv en kranten zijn
voorbeelden van publieke, indirecte kanalen en brieven en telefoontjes zijn
voorbeelden van persoonlijke, indirecte kanalen. Snow, c.s. suggereren dat
sociale bewegingen hoofdzakelijk participanten recruteren via persoonlijke,
face-to-face kanalen, in het bijzonder via interpersoonlijke netwerken. Ze
verbinden daaraan de hypothese dat mensen die op een of andere wijze ge¬
lieerd zijn aan personen die tot een beweging behoren een veel grotere kans
hebben doelwit te worden van mobilisatiepogingen van die beweging dan
mensen die dergelijke banden niet hebben. Rosenthal, Fingrutd, Ethier, Ka-
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rant and McDonald (1985) preciseren dat door aan te tonen dat ’’strong ties”
(hechte banden) vooral voor het recruteren van steun van betekenis zijn en
’’weak ties” (lossere banden) voor het doorgeven van informatie. Deze be¬
vindingen wijken overigens niet af van hetgeen bekend is uit de beïnvloe-
dingsliteratuur: interpersoonlijke contacten zijn het meest effectieve kanaal
als het er om gaat mensen te beïnvloeden (Van der Ban, 1982).
De studies van Snow et al. (1980) en Rosenthal et al. (1985) betroffen relatief
vergaande vormen van participatie zoals het toetreden tot een protestorga-
nisatie. Er zijn echter redenen om aan te nemen dat voor een minimale activi¬
teit als het zetten van een handtekening een minder arbeidsintensieve bena¬
dering volstaat. Zo blijken persoonlijke, indirecte kanalen (brieven, tele¬
foongesprekken) uitstekend te voldoen bij geldinzamelingscampagnes en
het werven van papieren leden van sociale bewegingsorganisaties, zeker in¬
dien ze zich richten op mensen die al sympathiek staan tegenover het doel in
kwestie (Godwin en Mitchell, 1984; McCarthy, 1987; Oliver en Furman,
1989).
Het is evenmin zo dat publieke kanalen volstrekt geen effect hebben. In de
studie van Snow et al. (1980) was toch altijd nog een kwart van de onder¬
vraagden via massamedia gerecruteerd, terwijl één van de door deze auteurs
onderzochte bewegingen haar participanten zelfs voor bijna de volle hon¬
derd procent via publieke, face-to-face kanalen recruteerde.
Alle door Snow et al. (1980) genoemde kanalen zijn wel op de een of andere
wijze aangewend in de campagne voor het volkspetitionnement. De massa¬
media gaven er uitvoerig aandacht aan, elk postadres in Nederland ontving
een handtekeningenkaart, locale vredesorganisaties organiseerden evene¬
menten, stelden stands op in winkelcentra, elk huisadres moest tenminste
eenmaal een handtekeningophaler aan de deur krijgen (in de praktijk bleek
dit overigens niet haalbaar) en via interpersoonlijke netwerken zijn mensen
tot tekenen aangespoord. Ter illustratie hebben we een aantal van de benutte
kanalen bijeengebracht in de door Snow et al. ontworpen quadranten.

Campagnes van sociale bewegingen lopen het risico in zich zelf gekeerd te
blijven. Organisatoren neigen er namelijk toe zich op het bekende deel van
de achterban te richten (Oliver en Marwell, 1988). Dientengevolge hebben
mensen die banden hebben met activisten in de beweging de meeste kans be¬
reikt te worden. Bovendien pikken mensen in wiens sociale omgeving de
campagne van een beweging al onderwerp van gesprek is berichten in de
massamedia en elders sneller op. In het vervolg van dit artikel zullen we na¬
gaan in hoeverre dit in de campagne voor het volkspetitionnement het geval
geweest is.
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Het onderzoek

Hoewel het besluit tot het houden van het volkspetitionnement al in het
vroege voorjaar van 1985 viel, kwam de eigenlijke campagne pas in septem¬
ber goed op gang. Hiervan gebruikmakend enquêteerden we voorafgaand
aan en na afloop van de campagne steekproeven van de bevolking in vier
Nederlandse gemeenten. In mei, toen we onze eerste serie interviews hiel¬
den, wist men alleen in kleine kring dat er een petitie aankwam. In novem¬
ber, toen we onze tweede serie interviews uitvoerden, was de campagne
achter de rug. In beide interviews vroegen we de respondenten naar hun
opinie over de vredesbeweging, naar hun bekendheid met het volkspetition¬
nement, en naar de communicatiekanalen via welke ze informatie over het
volkspetitionnement verkregen. In de interviews in mei vroegen we of men¬
sen van plan waren het volkspetitionnement te tekenen, in die in november
of ze hadden getekend.

Onderzoeksopzet en respondenten.
Aangezien we een beeld wilden krijgen van de locale campagnes kozen we
ervoor het onderzoek in een viertal plaatsen uit te voeren. Met het oog op de
generaliseerbaarheid van de resultaten waren deze zodanig gekozen dat ze
naar inwonertal, regionale spreiding en sociaal-economische kenmerken
van elkaar verschilden. Niettemin zijn de uitkomsten van ons onderzoek niet
zonder meer generaliseerbaar naar de Nederlandse bevolking.
Het onderzoek was opgezet volgens een separate sample, pretest-posttest
design (Campbell en Stanley, 1963). De interviews werden per telefoon af¬
genomen. Voor beide interviewrondes trokken we uit de meest recente afle¬
veringen van de plaatselijke telefoongidsen random samples van 400 adres¬
sen en bijbehorende telefoonnummers. Deze adressen kregen brieven van de
vakgroep sociale psychologie van de Vrije Universiteit, waarin we aankon-
digden dat we de geadresseerden zouden benaderen voor een telefonisch in¬
terview over vrede, ontwapening en de vredesbeweging. Studenten sociale
psychologie die daarvoor speciaal getraind waren, hielden de interviews. Ze
werkten aan de hand van een gestructureerde vragenlijst. De interviews
vonden ’s avonds plaats en duurden gemiddeld 20 minuten. Teneinde de sa¬
menstelling van de steekproef zo willekeurig mogelijk te doen zijn, vroegen
de interviewers op elk adres naar de persoon die het eerst jarig was en die
ouder was dan 17 jaar. In het totaal werden 455 mensen geïnterviewd, 224
in mei en 231 in november. De non-response was in beide rondes ongeveer
gelijk (resp. 56% en 58%). Eén vijfde deel van de non-response komt voor
rekening van adressen die onbereikbaar bleken (geen gehoor na vier pogin¬
gen op vier verschillende dagen, telefoon afgesloten, nummer niet meer in
gebruik.) Het resterende vier vijfde deel werd weliswaar bereikt, maar
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werkte om uiteenlopende redenen niet mee: ziek, te oud, geen tijd of geen
zin, diverse practische redenen (bv. taalproblemen).
In mei kregen de 182 respondenten die niet negatief tegenover de vredesbe¬
weging stonden de vraag of ze aan een vervolginterview wilden meedoen,
zonder daarbij te vermelden wanneer dat interview zou plaats vinden. Vier
mensen wilden dat niet. De overige 178 zijn in november tegelijk met de
nieuwe groep benaderd. Vijftien van hen waren toen onbereikbaar, twaalf
weigerden alsnog, zodat uiteindelijk 152 mensen voor de tweede maal geïn¬
terviewd zijn. Ze kregen dezelfde vragen voorgelegd als degenen die we in
november voor het eerst enquêteerden.

Respondenten.
Zoals uit Tabel 1 valt af te leiden bestaat de eerste groep respondenten voor
de helft uit vrouwen, terwijl in de tweede groep vrouwen ondervertegen¬
woordigd zijn. Qua leeftijd, opleidingsniveau en politieke voorkeur ver¬
schilden de groepen niet van elkaar.

Tabel 1 . Beschrijving van de twee samples

Mei November
(n= 224) (n=231)

Leeftijd (gem.) 43 44
Sexe (vrouwen) 51% 41%*
Opleiding (gem.) 5.1 5.3
Politieke voorkeur1 .60 .64

ANOVA: * p < .05
1 Rechts = 0, D'66 en PvdA = 1, Klein links = 2.

Operationalisaties.
Houding tegenover de vredesbeweging
We legden de respondenten de vraag voor of ze positief of negatief tegen¬
over de vredesbeweging stonden. Ze konden antwoorden op een vijf-punts
schaal van ’’zeer positief’ naar ’’zeer negatief’.
Gebruik communicatiekanalen.
a. We vroegen de respondenten of ze de discussie over de kruisraketten

volgden en zo ja of dat vooral via de tv, de radio, de krant, een weekblad
of een combinatie van deze vier was.

b. We vroegen de respondenten op welke manier ze iets van het volkspetiti-
onnement gemerkt hebben: via radio, tv en/of krant; doordat er een
handtekeningenkaart was ontvangen; doordat ze door iemand persoon¬
lijk benaderd zijn aan de deur, op straat of op het werk; doordat een huis¬
genoot, vriend of kennis ze erover aansprak.
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c. We vroegen de respondenten of ze iets van vredesgroepen in hun eigen
woonplaats gemerkt hadden en zo ja op wat voor manier. Als antwoor¬
den kregen we onder meer: stand of kraam gezien, via de kerk of een an¬
dere organisatie, via het wijkblad of plaatselijke huis-aan-huis blad, via
acties of publiciteit van die groepen.

d. We vroegen of er in de eigen omgeving van de respondenten de laatste
tijd veel over de kruisraketten gepraat is, en of ze er zelf veel over gepraat
hebben. Beide vragen konden ze beantwoorden op een vier-punts schaal
van ’’helemaal niet” tot ’’veel”.

Bekendheid met het volkspetitionnement.
We vroegen de respondenten of ze bekend waren met het volkspetitionne¬
ment. Er waren drie antwoord mogelijkheden: ’’goed”, ’’enigszins” en
niet”.
Tekenen.
In de eerste interviewronde vroegen de respondenten of ze van plan waren te
tekenen. Ze konden antwoorden op een vier-punts schaal van ’’beslist wel”
tot ’’beslist niet”. In de tweede ronde vroegen we de respondenten of ze ge¬
tekend hadden.

Resultaten

Tabel 2 presenteert de frequenties van de voor ons onderwerp belangrijkste
variabelen uit de interviews in mei en november.

In de eerste plaats verdienen de cijfers inzake de houding tegenover de vredesbe¬
weging de aandacht. In mei is krap een vijfde van de respondenten tegenstan¬
der van de vredesbeweging, terwijl bijna twee derde voorstander is. Maar
weinig mensen zijn neutraal. Deze cijfers vertonen het karakteristieke beeld
van een samenleving die al geruime tijd in discussie is. Nog maar weinigen
hebben geen standpunt. Eenzelfde gepolariseerd beeld treffen we aan bij de
niet in Tabel 2 opgenomen vraag naar de houding tegenover de plaatsing
van kruisraketten. Men is voor of tegen plaatsing; minder dan tien procent
heeft geen mening. De houding tegenover de vredesbeweging en de kruisra¬
ketten verandert amper gedurende de onderzoeksperiode. De kaarten zijn
kennelijk geschud. Wie zich een mening veroorlooft, heeft haar bepaald. Zo
er al beweging in zit is er sprake van een lichte toename van het aantal tegen¬
standers. Op zichzelf is dat niet zo vreemd. Een campagne scherpt de stand¬
punten aan en doet mensen die zich aanvankelijk in nog vaag geformuleerde
doelen konden vinden alsnog in het kamp van de tegenstanders belanden.
Waren de standpunten bij de aanvang van de campagne minder uitgekristal¬
liseerd geweest dan hadden we wellicht een grotere groei van het aantal te¬
genstanders onder invloed van de campagne kunnen constateren.
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Tabel 2. Houding tegenover de vredebeweging, mediagebruik, bekendheid met het
volkspetitionnement en tekenen: frequenties

Mei
%

(n= 224)

November
%

(n=231)

a. Houding tegenover vredesbeweging:
tegenstander 18.6 23.4
neutraal 15.9 14.1
voorstander 65.5 62.5

b. Gebruikte communicatiekanalen:
1. volgt discussie kruisraketten1

niet 14.3 8.2
via televisie 70.0 81.6
via radio 17.8 71.3
via dagblad 77.3 95.6
via opinieblad 10.7 19.7
anders 4.9 15.5

2. iets gemerkt van volkspetitionnement1
niets — 9.8
via televisie — 85.9
via radio — 67.9
via krant — 76.9
handtekeningen kaart ontvangen — 76.9
handtekening-ophaler aan deur — 46.6
op straat / werk benaderd — 15.4
door vriend / kennis benaderd — 18.9

3. iets gemerkt van locale vredesgroepen1
niets 59.0 58.3
stand / kraam gezien 15.3 19.1
forum / discussieavond 1.8 1.0
via kerk of andere organisatie 3.1 1.3
over horen praten 2.3 1.3
iets gelezen in locale krant 6.9 4.7
door locale acties / publiciteit — 26.4
anders 19.0 9.3

4. interpersoonlijke communicatie over kruisraketten
in omgeving gepraat: niet 25.6 12.3

weinig 51.1 33.6
veel 23.3 52.8

zelf gepraat: niet 24.1 13.2
weinig 53.1 44.7
veel 22.8 41.7

c. Bekendheid met volkspetitionnement:
goed 11.7 46.6
enigszins 16.7 43.2
niet 71.6 9.8

d. Tekenen:
1. van plan te tekenen: wel 55.5 —

onzeker 16.2 —
niet 28.3 —

2. heeft getekend — 52.4

1. De respondenten mochten meerdere antwoorden geven
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De gegevens over de gebruikte communicatiekanalen geven eerst en vooral over
de hele linie een beduidende toename in mediagebruik gedurende de cam¬
pagne te zien. MIe publieke, indirecte kanalen zijn van mei naar november flink
wat intensiever gebruikt; of het nu de televisie, de radio, kranten of opinie¬
weekbladen betreft. De antwoorden op de specifiek op het volkspetitionne-
ment gerichte vraag onderstrepen dat. Het is duidelijk, de massamedia zijn
voor een zeer breed publiek een belangrijke bron van informatie geweest.
Het gebruik van massamedia hangt samen met het opleidingsniveau van de
respondenten: hoe hoger de opleiding hoe meer ze de campagne via de mas¬
samedia volgen (Pearson, correlatie .35 in mei en .38 in november). Voor de
publieke, face-to-face kanalen is het beeld complexer. Mensen rapporteren dat
ze op straat benaderd zijn, melden dat ze stands van de vredesbeweging ge¬
zien hebben en van de locale acties en publiciteit iets gemerkt hebben. Op¬
merkelijk is echter dat het percentage mensen dat niets van locale vredes¬
groepen en hun activiteiten gemerkt heeft nagenoeg onveranderd op iets
minder dan zestig blijft. Met andere woorden, het aantal mensen dat iets ge¬
merkt heeft van de plaatselijke campagne blijft gelijk, maar de mensen die er
wat van merkten, hebben er wel méér van gemerkt. Voor wie daar belang¬
stelling voor had, was er in de periode tussen mei en november meer op te
merken dan daarvoor, maar deze communicatiekanalen waren kennelijk van
een vrijblijvend karakter. Wie dat wilde kon ze ontlopen en drie vijfde van
de respondenten deed dat dan ook. Deze veronderstelling vindt steun in een
significante correlatie met politieke voorkeur: respondenten met een voor¬
keur voor rechtse politieke partijen hebben minder vaak iets van de plaatse¬
lijke campagne gemerkt (Pearson correlatie in november .32). Het geringe
percentage mensen dat via de kerk iets gemerkt heeft van de locale campagne
doet veronderstellen dat de kerken een marginale positie innamen in het
communicatienetwerk van de beweging.
Over de persoonlijke, indirecte kanalen kunnen we kort zijn; drie kwart van de
ondervraagden ontving een handtekeningenkaart. Dit percentage lijkt aan
de lage kant, maar we moeten ons daarbij realiseren dat de kaarten op huisa¬
dressen bezorgd werden. Waar meerdere personen op hetzelfde adres woon¬
achtig waren kon het gemakkelijk gebeuren dat iemand de kaart niet in han¬
den kreeg.
In de sfeer van de persoonlijke, face-to-face kanalen valt ook de nodige verande¬
ring te constateren. Zo is iets minder dan 47% door een handtekeningopha-
ler bezocht. Verder meldt iets minder dan een vijfde door vrienden of ken¬
nissen te zijn benaderd. Maar het is ons speciaal te doen om de toename in in¬
terpersoonlijke communicatie. Van mei naar november vindt meer dan een
verdubbeling plaats van het aantal mensen dat meldt dat er in de omgeving
veel gepraat wordt over de kruisraketten. Ook de ondervraagden zelf gaan
over dit onderwerp beduidend frequenter gesprekken met mensen in hun
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omgeving aan. Tussen deze twee- de gesprekken in de omgeving en de eigen
gesprekken - bestaat uiteraard een sterke correlatie (Pearson correlatie .72 in
mei en november). Voor een deel van de bevolking is het volkspetitionne-
ment klaarblijkelijk ten tijde van de campagne een regelmatig terugkerend
onderwerp van gesprek geweest. Dat gold voor zo’n twee vijfde van de deel¬
nemers aan ons onderzoek. Zij kwamen vaker uit het meer linkse deel van de
samenleving (Pearson correlatie met politieke voorkeur .31 in november).
Het gebruik van de diverse communicatiekanalen gaat samen. Mensen die
veel gebruik maken van de massamedia, hebben meer gemerkt van de plaat¬
selijke campagnes (Pearson correlatie in november .31); mensen die in een
omgeving verkeren waarin veel gepraat wordt over de kruisraketten en daar
ook zelf veel over praten, hebben meer gebruik gemaakt van de massamedia
en hebben meer gemerkt van de plaatselijke campagnes (Pearson correlaties
in november resp. 32 en .33). Tezamen roept dit het beeld op waarmee de
’’uses and gratifications” benadering in de communicatiewetenschap (Van
Cuilenburg, 1987) ons vertrouwd gemaakt heeft, te weten, mensen infor¬
meren zich via de kanalen die hun ter beschikking staan over datgene wat in
hun omgeving onderwerp van gesprek is.
De cijfers met betrekking tot de bekendheid met het volkspetitionnement volgen
het patroon dat we onder invloed van een campagne mogen verwachten.
Terwijl in mei nog tegen de drie kwart van de respondenten geen weet heeft
van het volkspetitionnement, is er in november bijna niemand meer die er
niet op zijn minst enigszins bekend mee is. Hoe lager het opleidingsniveau
van de respondenten (r = .22) en hoe rechtser ze zijn in hun partijvoorkeur (r
= .26), hoe geringer de kennis van het volkspetitionnement; bovendien blij¬
ken mannen wat beter geïnformeerd dan vrouwen (r = .13). Hiermee repro¬
duceert ons onderzoek enkele uit de communicatieliteratuur bekende sa¬
menhangen. We vonden geen samenhang met leeftijd en kerkelijke gezindte.
In het bijzonder dit laatste is interessant gezien de nauwe banden van de ker¬
ken met de vredesbeweging. Klaarblijkelijk hebben de kerken niets toege¬
voegd aan de beschikbare communicatienetwerken.
Tot slot het tekenen zelf, want daar ging het uiteindelijk om in deze campag¬
ne. In mei was meer dan de helft van de respondenten van plan te tekenen,
ruim een kwart was dat niet van plan en een naar verhouding gering deel van
de respondenten was daar nog onzeker over. De bereidheid te tekenen hangt
sterk samen met de houding tegenover de vredesbeweging (Pearson correla¬
tie .66). Uiteindelijk zal iets minder dan de helft van de groep, die we in mei
voor het eerst interviewden, het petitionnement ondertekenen; voor het
overgrote deel respondenten die dat in mei al van plan waren (zie Oegema en
Klandermans, 1988 voor een uitvoerige analyse van de motieven om al dan
niet te tekenen). Een vergelijkbaar percentage leverde de groep op die we in
november voor het eerst interviewden.
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Tot zover dit eerste meer beschrijvend beeld van de campagne voor het
volkspetitionnement. Het beeld dat hieruit naar voren komt is dat van een
intensieve campagne die zich op alle niveaus in de samenleving manifesteer¬
de en waarbij elk denkbaar medium benut is om de doelgroep van de cam¬
pagne te bereiken. Niet elk kanaal is door de doelgroep even intensief ge¬
bruikt. In onderstaand schema is weergegeven welk percentage van de
respondenten via elk van de eerder onderscheiden typen kanalen is bereikt
(n = 231).

face-to-face

forum, discussieavond,
op straat aangesproken,
stands, manifestaties

ophaler aan de deur,
met anderen gesproken,
door vriend, huisgenoot,
of kennis benaderd

publiek persoonlijk

televisie, radio,
krant

handtekeningen kaart
ontvangen

indirect

face-to-face

76%41%

persoonljkpubliek

94% 77%

indirect

Via publieke, indirecte kanalen is het grootste deel van de bevolking bereikt.
Via beide persoonlijke kanalen is driekwart van de respondenten in ons on¬
derzoek bereikt, terwijl via publieke face-to-face kanalen twee vijfde van de
respondenten bereikt werd. De volgende vraag is nu of alle typen kanalen
even effectief geweest zijn.



226 MASSACOMMUNICATIE 1990/3

Differentiële effectiviteit

De bij het volkspetitionnement gebruikte communicatiekanalen hebben we
onderscheiden in drie categorieën: massamedia, oftewel publieke, indirecte
kanalen; interpersoonlijke communicatie, oftewel persoonlijke, face-to-face
kanalen; en de plaatselijke campagnes, oftewel publieke, face-to-face kana¬
len. Voor de drie categorieën berekenden we het aantal keren dat een tot die
categorie behorend medium door een respondent werd genoemd als bron
van informatie. De aldus berekende scores hebben we gerelateerd aan de
kennis van het volkspetitionnement en het al dan niet tekenen.

Bekendheid met het volkspetitionnement
In Tabel 3 hebben we de frequentie van het mediagebruik uitgesplitst naar
de mate van bekendheid met het volkspetitionnement in beeld. Zowel in mei
als in november bestaat er een verband tussen verschillen in kennis en de fre¬
quentie van mediagebruik: hoe beter men bekend is met het volkspetition¬
nement hoe meer men gebruik gemaakt heeft van elk van de drie typen com¬
municatie kanalen. Zoals bekend is van mei naar november het gebruik van
allerhande media voor informatie over het volkspetitionnement toegeno¬
men. Dit lijkt vooral voor rekening van de publiek/indirecte en de persoon-
lijk/face-to-face kanalen te komen. Het zal niet verbazen dat de toename uit¬
sluitend gold voor degenen die op zijn minst enigszins geïnformeerd zijn en
niet voor degenen die niet geïnformeerd zijn (T = 4.19, p< $001 bij df-267

Tabel 3. Frequentie van mediagebruik uitgesplitst naar bekendheid met het
volkspetitionnement

Publiek /
indirect

Persoonlijk /
face-to-face

Publiek /
face-to-face

N

Mei

goed 2.62 2.31 .85 26
enigszins 2.16 2.22 .49 37
niet 1.51 1.93 .39 160

F= 17.14 F= 3.95 F= 6.26
P<.001 Pc.05 Pc.01

November

goed 3.24 2.85 .75 106
enigzins 2.65 2.61 .37 100
niet 1.92 1.72 .08 25

F=19.20 F=15.63 F= 14.30
p<.001 pc.001 pc.001
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voor publiek/individueel; T = 3.88, p < .001 bij df = 267). Al met al is de sa¬
menhang tussen kennis en het gebruik van de face-to-face kanalen bedui¬
dend sterker geworden in november. We mogen daar niet zonder meer een
oorzakelijk verband in zien. Het is aannemelijker dat de plaatselijke campag¬
nes vooral opgemerkt zijn door een select gezelschap van mensen die toch al
nauw bij de vredesbeweging betrokken zijn, die onderling frequent commu¬
niceren over de kwestie van de kruisraketten en die ook zonder de plaatselij¬
ke campagne wel goed op de hoogte zouden zijn geweest van het volkspeti-
tionnement.

Tekenen
Om de samenhang tussen tekenen en de frequentie van het gebruik van
communicatie kanalen na te kunnen gaan, splitsten we de groep responden¬
ten in ”de tegenstanders” en ”de achterban” van de vredesbeweging. Van de
tegenstanders namen we aan dat ze niet tot tekenen te bewegen zouden zijn.
Dat bleek inderdaad het geval. De overige respondenten hebben we gesplitst
in de groep die getekend heeft en de groep die niet getekend heeft. Binnen de
groep tekenaars hebben we nog apart genomen de groep die wat nauwer bij
het netwerk van de beweging betrokken was teneinde na te gaan in hoeverre
de campagne binnen die kring is blijven hangen. We gingen er vanuit dat een
ieder die de afgelopen tijd wel eens iets ten behoeve van de vredesbeweging
gedaan had op zijn minst enige banden met het netwerk van de beweging
moest hebben. Op die manier creëerden we de vier groepen die in Tabel 4
genoemd zijn: 1. tegenstanders, 2. dat deel van de achterban dat niet gete¬
kend heeft, 3. dat deel van de achterban dat wél getekend heeft, en 4. dat deel
van de achterban dat getekend heeft én op enigerlei wijze actief geweest in de
beweging. Voor elk van deze groepen stelden we vast met welke frequentie
de media ze gebruikt gemaakt hebben van de drie type communicatieka¬
nalen.

Allereerst is opmerkelijk dat de tegenstanders de campagne nauwelijks minder
intensief gevolgd hebben dan de tekenaars. Dit roept het beeld van de over¬
tuigde tegenstander, die het object van tegenstand even nauwlettend volgt
als de voorstanders. Dat wordt bevestigd door de bevinding dat de tegen¬
standers goed op de hoogte zijn van het volkspetitionnement.
De groep niet-tekenaars is over de hele linie het minst bereikt met de ingezette
media. Het sterkst geldt dat voor de plaatselijke campagne. Uit het feit dat ze
ook in mei al laag scoren mogen we concluderen dat deze groep minder
geïnteresseerd is in de kruisraketten affaire. Toch mogen we het geringere
mediagebruik niet volledig op onverschilligheid van de niet-tekenaars gooi¬
en. Tenslotte nemen ze niet veel minder dan de tekenaars deel aan interper¬
soonlijke communicatie; van mei naar november neemt dan voor beide
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Tabel 4. Frequentie van mediagebruik uitgesplitst naar tegenstanders en drie groepen
binnen de achterban van de vredesbeweging.

Publiek /
indirect

Persoonlijk /
face-to-face

Publiek 1
face-to-face

N

Mei

Tegenstanders 1.83 2.00 .53 36

Achterban:
niet getekend 1.46 1.94 .33 67
getekend 1.79 2.01 .54 67
actief + getekend 2.43 2.43 .64 28

F = 5.98 F=2.73 F= 2.06
p<.001 P<.05 P=.11

November

Tegenstanders 2.94 2.39 .36 47

Achterban:
niet getekend 2.59 2.40 .27 63
getekend 2.71 2.56 .55 73
actief + getekend 3.27 3.21 .92 48

F= 4.04 F=8.78 F= 9.71
p<.01 p<.001 p<.001

Verschil Mei - November

Tegenstanders + 1.11 + .39 -.17

Achterban:
niet getekend + 1.13 + .46 -.06
getekend + .92 + .55 + .04
actief + getekend + .84 + .78 + .28

groepen in ongeveer gelijke mate toe. Bovendien neemt de frequentie van
het gebruik van de massamedia ook onder de niet-tekenaars van mei naar
november toe. Het heeft er alle schijn van dat het hier om een groep gaat die
met de plaatselijke campagne niet bereikt is. Of ze als gevolg daarvan niet
getekend heeft, is moeilijker te zeggen. De cijfers voor de tekenaars lijken dat
wel te suggereren. In feite valt er alleen voor wat betreft de plaatselijke cam¬
pagne een verschil van betekenis tussen de tekenaars en de niet-tekenaars
waar te nemen (. Ten aanzien van de andere twee kanalen verschillen de twee
groepen minder.
De actieve tekenaars zijn in mei al zware media gebruikers, maar in november
is dat helemaal het geval. Dat geldt voor de massamedia en de interpersoon¬
lijke communicatie en wel in het bijzonder voor de plaatselijke campagne. In
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alle drie categorieën valt bovenop het toch al hoge niveau van mei ook nog
een forse toename te constateren (voor alle toenamen geldt een p < .05). Het
beeld dat hieruit naar voren komt, is dat van een campagne die is blijven han¬
gen op het niveau van de actieve achterban - op de groep die banden had
met het locale netwerk van vredesgroepen. Het duidelijkst valt dat waar te
nemen bij de plaatselijke campagne. Deze lijkt welhaast voor en door de ac¬
tieve achterban te zijn opgezet.
Al met al lijken ook voor wat betreft het tekenen de beide face-to-face kana¬
len het meest effectief te zijn geweest. Tekenen of niet tekenen hangt in ieder
geval het sterkst samen met al dan niet bereikt zijn via een van beide routes.
Het is echter riskant uit deze bevindingen zonder meer het bestaan van cau¬
sale relaties af te leiden. Voor wat betreft de actieve tekenaars is het aanne¬
melijker te veronderstellen dat zij zich in kringen bevonden waarin tekenen
vanzelfsprekend was, waarin veel over de kruisraketten gesproken werd en
waarin de plaatselijke campagne, zo die al niet door deze kringen zelf gedra¬
gen werd, veel eerder aansloeg. Een soortgelijke redenering kunnen we
houden voor de niet-tekenaars. Zij bevonden zich in kringen waarin niet ge¬
tekend werd en waarin de plaatselijke campagne naar verhouding onopge¬
merkt bleef.

Discussie

Alle door de beweging ingezette kanalen hebben de bekendheid met het
volkspetitionnement onder de bevolking helpen vergroten, onder de tegen¬
standers zo goed als onder de achterban. Voorzover dat voldoende was om
te tekenen, hebben ze alle hun bijdrage aan uitslag van de petitie geleverd. De
werking van de persoonlijke kanalen zou in dezen op een versterking van de
effecten van de publieke kanalen kunnen neerkomen. Doordat men in een
omgeving verkeert waar de kruisraketten en het volkspetitionnement on¬
derwerp van gesprek zijn, heeft men meer aandacht voor hetgeen daarover
in de media en in plaatselijke campagnes bericht wordt. Dat levert dan weer
nieuwe gesprekstof en zo gaat de spiraal voort. Op die manier groeien de
uitersten qua kennisniveau verder uit elkaar en dat is ook wat we in feite
vonden.
Naar het zich laat aanzien hebben vooral de face-to-face kanalen ertoe bijge¬
dragen dat de achterban van de beweging tekende. Het duidelijkst wordt dit
geïllustreerd door het gegeven dat onder de gewone sympathisanten dege¬
nen die tekenden in tegenstelling tot degenen die niet tekenden in hun om¬
geving mensen kenden, die actief waren in de vredesbeweging. Die delen
van de achterban die aansluiting hebben op de netwerken waarbinnen face-
to-face contacten zich afspelen, waren veel beter op de hoogte van het
volkspetitionnement en hebben vaker getekend. Dit alles doet een soort uit-


