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gelicht

Inleiding

Wat tot voor kort public relations en/ of
voorlichting heette wordt in de vaklitera-
tuur steeds vaker communicatiemanage-
ment genoemd. Ook door beroepsbeoefe-
naren zelf werd gekozen voor communica-
tiemanager als meest passende benaming
voor een functie als die van hen (Van Ruler,
Stappers, Nillesen & Evers, 1994). Men wil
derhalve kennelijk niet alleen uitvoeren,
maar ook sturen. Deze keuze wordt onder-
steund door auteurs van vakliteratuur.
Auteurs zijn ten eerste van mening dat er
sprake is van ‘public relations als een stu-
rende factor’ (Groenendijk, Hazekamp &
Mastenbroek, 1996) en als iets waarmee
doelen moeten worden bereikt (Heath,
1994). Daarvoor is de term management op
zijn plaats. Ten tweede kiezen velen voor
communicatie ofwel omdat voorlichting en
public relations gezien worden als verschij-
ningsvormen van communicatie en het de
sturing van het geheel betreft (Olsthoorn &
Van der Velden, 1996) ofwel omdat eerdere
termen als te eenzijdig worden ervaren (zie
bijv. Galjaard, 1997). De meeste vaklitera-
tuur gaat uit van een normatief concept
over hoe communicatiemanagement moet
worden uitgevoerd en wat tot het takenpak-
ket hoort. Dat is niet per se gelijk aan wat in
de praktijk gebeurt. Empirisch onderzoek
naar wat beroepsbeoefenaren in de praktijk
doen was er tot nu toe echter vrijwel niet.
Overigens is wat in de praktijk tot het taken-
pakket wordt gerekend en hoe het vak
wordt uitgeoefend niet per se gelijk aan wat
op theoretisch niveau als passend ervaren
zou kunnen worden. In deze bijdrage wil ik

De laatste decennia lijkt organisatieveran-
dering welhaast een constante. Verande-
ring brengt onzekerheid en onduidelijkheid
met zich mee en dat levert een verhoogde
behoefte aan zowel aanbod als ontvangst
van informatie. Wie dan nog moet naden-
ken hoe hij dat moet organiseren en kanali-
seren is te laat. In actuele organisatietheo-
rieén wordt steeds vaker expliciet aandacht
besteed aan het feit dat communicatie een
belangrijk element is voor het voortbestaan
van een organisatie en dat daarover beleid
moet worden geformuleerd. Dat zou beteke-
nen dat aandacht voor communicatie niet
alleen in tijden van veranderen belangrijk
is. Communicatie kan niet aan het toeval
worden overgelaten maar er moet beleid
over worden geformuleerd en het moet wor-
den ‘gemanaged’.

De vraag die in dit artikel aan de orde
wordt gesteld is of deze aandacht voor de
in- en externe communicatie als te sturen
[fenomeen in een organisatie ook betekent
dat communicatie een apart beleidsterrein
is in de vorm van een gespecialiseerde func-

tie op beleidsmatig niveau.

daarop echter nietingaan, maar een overzicht geven van het praktijk-
onderzoek dat ik de laatste jaren met wisselende collega’s heb gedaan.
Wij hebben daaraan gewerkt met de steeds terugkerende onderzoeks-
vraag wat beroepsbeoefenaren doen en hoe dit vakgebied in de orga-
nisatie is verankerd. Ik beschrijf hier drie onderzoeken.
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Onderzoek 1: een eerste empirische beschrijving van het
vakgebied

Het Trendonderzoek Public Relations 1995 (Van Ruler & De Lange,
1995) was het eerste grootschalige onderzoek naar de vraag wie zich
met taken van communicatiemanagement bezighouden, wat zij
doen, met hoevelen zij zijn, wat hun achtergrond is, hoeveel geld
erin omgaat en welke positie zij hebben. Het doel van het onderzoek
was om afdelingen/ units/ personen onder de loep te nemen die
zijn belast met algemeen communicatiemanagement of de in- en ex-
terne organisatieccommunicatie, public relations en voorlichting.
Vanwege de diversiteit in benamingen voor dit soort functie (zie Van
Ruler etal., 1994) en omdat er geen bestanden op naam te koop
zijn, werd de vragenlijst geadresseerd aan ‘de verantwoordelijken
voor public relations / concerncommunicatie / voorlichting’. De
marketingcommunicatie werd in dit onderzoek voor zover mogelijk
uitgesloten. Uit een adressenbestand van bureau Vierhand van
12.863 organisaties met meer dan vijftig medewerkers werd een
steekproef getrokken van 2047 adressen. Hiervan reageerde na twee
mailings 30,9% (N=643). Voor een zo grootschalig en niet op naam
gesteld survey aan een zo diffuse onderzoeksgroep is deze respons
alleszins redelijk te noemen. De animo om aan zulk onderzoek mee
te doen zal ongetwijfeld samenhangen met de vraag of zulke taken
op een of andere wijze structureel in de organisatie zijn onderge-
bracht of in elk geval de aandacht hebben. Generalisatie van de ge-
gevens is daarom in dit stadium van onderzoek nog een kwestie van
ruwe schattingen maken en een slag om de arm houden. Bovendien
was de steekproef licht vertekend ten opzichte van de populatie in
zoverre dat grotere organisaties in de steekproefiets vaker voorkwa-
men dan in de populatie.

De omvang van de beroepsgroep
De gangbare schattingen over de omvang van de beroepsgroep lo-
pen meestal uiteen van een paar duizend tot twaalf- a vijftienduizend
beroepsbeoefenaren (Hagen, Manders & Van Ruler, 1994). Het
hangt er maar vanaf wie de betreffende schatter zelf tot deze catego-
rie wil rekenen. In dit onderzoek is de omschrijving gehanteerd dat
iemand tot deze categorie wordt gerekend als hij/ zij hier bedoelde
werkzaamheden in zijn of haar taakomschrijving heeft staan en door
de verantwoordelijke voor communicatie als zodanig wordt aange-
merkt. Dan blijken de cijfers anders te liggen. Een vanwege de ver-
moedelijke aard van de respons met een derde naar beneden toe bij-
gestelde extrapolatie levert een beroepsgroep op van ongeveer
20.000 personen. Daarnaast zijn er nog eens ongeveer tweeduizend
bureaus actief in deze branche. Inclusief deze functionarissen heeft
de arbeidsmarkt van communicatiemanagement en -advies dus waar-
schijnlijk een omvang van minstens 25.000 personen die door de ver-
antwoordelijken ervoor worden aangemerkt als communicatieadvi-
seur of -medewerker en die voor een deel van hun tijd of fulltime
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communicatietaken vervullen. Van de organisaties die meededen
aan het onderzoek gaf bijna 6% aan geen speciale functionarissen te
hebben voor communicatietaken. Bij de overige meewerkende orga-
nisaties waren gemiddeld 3 personen voor een deel van hun tijd of
geheel met dit soort taken belast.

Hetligt voor de hand dat in de organisaties die niet meededen aan
het onderzoek eerder minder vaak dan vaker dit soort functionaris-
sen zullen zijn. Aangenomen mag echter wel worden dat het specifi-
ceren van communicatietaken een normaal onderdeel van de ar-
beidsspecialisatie begint te worden. In dat kader kan, althans in tech-
nische zin, worden gesproken over een beroep (De Jager & Mok,
1978).

Budgetten
Voor reclame, dagbladen en bijvoorbeeld de omroepen wordt jaar-
lijks geinventariseerd wat de economische betekenis van de activitei-
ten is. Zo niet voor communicatiemanagement. Door de bureaus
wordt af en toe een poging gedaan, maar door het geringe aantal bu-
reaus dat gegevens inbrengt valt weinig te zeggen over de werkelijke
omvang van budgetten. In het Trendonderzoek 1995 hebben we ge-
vraagd naar de structurele budgetten per jaar voor de hiervoor om-
schreven terreinen. Ruim 20% van de respondenten gaf geen ant-
woord of deelde expliciet mee dat dit geheim is. Er is echter geen in-
dicatie dat hun budgetten anders zullen zijn dan van respondenten
die wel opening van zaken gaven. Zo deelde 11% mee dat het budget
onbekend of wisselend is, 8% dat zij geen eigen budget hebben. De
overigen gaven wel inzage. Het kleinste structurele budget was 500
gulden, het grootste in dit onderzoek was 33 miljoen. Het meest
voorkomend is een jaarlijks structureel budget tussen 100.000 en
500.000 gulden. Via een terughoudende extrapolatie kon worden
uitgerekend dat de structurele budgetten per jaar voor communica-
tiemanagement tegen de 3 miljard gulden lopen. Daarnaast belopen
de personeelskosten nog eens ongeveer een miljard. Sommige res-
pondenten meldden dat er in bijzondere omstandigheden en voor
projecten nog weer extra budgetten worden toegekend. Ook andere
bronnen laten dat zien. KpN had bijvoorbeeld zo’n 100 miljoen be-
schikbaar voor de communicatie over de omnummering (Schoon-
man, 1993). De gemeente Almere trok in 1998 2.6 miljoen uit voor
de promotiecampagne voor de stad, aldus Nieuwstribune (15.1.98).
Naarmate er meer projectmatig wordt gewerkt en communicatie-
management daar vaker bij wordt betrokken, zullen er steeds vaker
bijzondere budgetten worden toegekend. Jubilea, fusies en reorgani-
saties zijn andere situaties waarvoor extra budgetten worden uitge-
trokken en die een communicatietaak in zich herbergen.
Communicatiemanagement als economische factor overschrijdt der-
halve waarschijnlijk ruimschoots de vier miljard gulden per jaar.
Maar hoe dient dit nu te worden beoordeeld? Een groot probleem is
welk deel van een budget kan worden en ook daadwerkelijk wordt
toegerekend aan communicatiemanagement. Leeuw (1993) pro-
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beerde dit te berekenen voor de rijksoverheid, maar moest veel sla-
gen om de arm houden. De meest voorkomende budgetten zijn ge-
zien de aard van de werkzaamheden bepaald niet hoog. Tegenover
de miljarden die worden omgezet in de sectoren waarop dit onder-
zoek betrekking heeft (profit-, non-profit, (semi-) overheid), is het
budget voor de hier bedoelde taken van communicatiemanagement
bovendien een nauwelijks te berekenen fractie. En ten slotte moet
worden vastgesteld dat bijna één op de vijf communicatieverant-
woordelijken helemaal geen vast budget heeft en dus voor iedere ac-
tiviteit geld moet vragen. Geconstateerd moet derhalve worden dat
communicatiemanagement economisch gezien binnen organisaties
een betrekkelijk marginale plaats inneemt.

Takenpakket
Volgende vraag is waaraan het budget, voorzover men dat heeft,
wordt besteed. 62% van de respondenten vulden deze vraag in. Het
meeste geld bij hen gaat naar de productie en verspreiding van eigen
media (41%) en het plaatsen van advertenties (21%). Daarnaast kos-
ten sponsoring, relatiebeheer en tentoonstellingen een flink deel
van het geld, samen nog eens een kleine 20%. Dit kan worden gevat
onder de noemer (re)presentatie en relatiebeheer. Deze gegevens
vertalen zich ook in de tijdsbesteding van de units die belast zijn met
communicatietaken. Hierin gaven 530 respondenten (82%) ope-
ning van zaken (zie tabel 1).

eeL 1 Tijdsbesteding in percentages van de totale tijdsbesteding in gemiddel-
den over de gehele onderzoeksgroep en standaarddeviaties

(N=530)
Activiteiten Gemiddeld Standaarddeviatie
Redactiewerk 20.10 17.86
(Re)presentatie 15.93 16.32
Interne advisering 9.63 9.13
Marketingcommunicatie 9.20 14.78
Informatie vergaren 8.89 8.45
Perscontacten 8.31 9.33
Communicatieplannen maken 7.81 8.38
Anders 51 1.82

Redactiewerk, presentatie en representatie vormen in de gerappor-
teerde tijdsbesteding verreweg de grootste categorieén, samen goed
voor meer dan een derde van de voor communicatiemanagement to-
taal beschikbare tijd. Aan dat wat in de openbaarheid relatief veel
aandacht krijgt en waarmee communicatiemanagement soms wordt
vereenzelvigd — persvoorlichting — wordt ruim 8% van de tijd van de
totale beroepsgroep besteed, minder dan aan interne advisering
(bijna 10%) en informatievergaring (bijna 9%). Omdat de activitei-
ten ten aanzien van organisatiecommunicatie en marketingcommu-
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nicatie niet altijd gescheiden zijn, werd ook gevraagd naar tijdsbeste-
ding aan marketingcommunicatie. Hieraan besteden de communi-
catiemedewerkers in dit onderzoek gemiddeld relatief weinig tijd,
maar er is wel sprake van een hoge standaarddeviatie. Vermoed mag
worden dat er soms sprake is van een combinatie van taken voor or-
ganisatieccommunicatie en marketingcommunicatie. Dat adverteren
een zo grote kostenpost is, is in dit licht wat lastig te interpreteren.
De advertenties die men plaatst hebben wellicht niet altijd betrek-
king op de producten- en dienstenreclame die veel organisaties ma-
ken, maar ook op allerlei andere vormen van betaalde publiciteit, zo-
als informatieverschaffing, voorlichting en corporate advertising.
Het maken van communicatieplannen tenslotte, staat als laagste in
de ranglijst van tijdsbesteding. De vraag is hoe dit moet worden gein-
terpreteerd. Uit ander onderzoek (Van Ruler, 1996) is bekend dat de
communicatiemanagementafdelingen van grote bedrijven relatief
zeer weinig tijd besteden aan op onderzoek gebaseerde en door on-
derzoek begeleide communicatieplanning. De meeste tijd ging ook
bij de respondenten in dat onderzoek naar de productie van media
en activiteiten ten behoeve van de (re) presentatie en het relatiebe-
heer. Als communicatieplanning niet gebaseerd is op en begeleid
wordt door onderzoek is het begrijpelijk dat dit niet een heel tijdro-
vende zaak is. Dan lijkt zelfs 7.8% van de gemiddelde tijd veel. De
steeds vaker gehoorde stelling dat het vakgebied draait om advise-
ring en planning is in elk geval niet houdbaar, want daaraan wordt
relatief weinig geld en tijd besteed.

Profiel van de verantwoordelijken
Volgens Dozier (1992) is één van de karakteristieken van een ma-
nagementmatige invulling van public relations het zich verworven
hebben van een ‘body of knowledge’ die een intellectuele en syste-
matische benadering van het vakgebied mogelijk maakt. Dit impli-
ceert een opleiding op hoger niveau of een vergelijkbare bagage
door ervaring en cursussen.
De verantwoordelijken voor communicatiemanagement zijn hoog
opgeleid: 70% van de respondenten heeft een hbo- of wo-opleiding.
Maar slechts 11% van hen is specifiek opgeleid voor dit vakgebied.
Op zichzelf is de lage score van specifiek opgeleiden niet zo vreemd,
want de meeste specifieke opleidingen dateren van de laatste vijf of
tien jaar. Overigens hebben wij ‘specifiek’ ruim opgevat, namelijk
met inbegrip van alle opleidingen waarin via hoofdvak of bijvakken
communicatie, voorlichting, sociale psychologie, letteren of soortge-
lijk werd vermeld. Toch was ook onder de verantwoordelijken onder
de dertig jaar het percentage specifick opgeleiden nog geen 30%.
Dit betekent dat ook voor hen het gevolgd hebben van een specifie-
ke opleiding niet de norm is. Van de respondenten met een andere
opleiding heeft ongeveer driekwart ook geen enkele cursus op dit
gebied gevolgd. Gesteld kan worden dat een lange ervaring evenveel
waard kan zijn, al is dat voor de dertig-minners natuurlijk geen ver-
vanging. Maar van veel ervaring is ook zelden sprake. De responden-
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ten vervullen hun huidige functie gemiddeld nog geen 3 jaar. En
voor bijna 90% van hen bleek deze functie hun eerste kennismaking
met het vakgebied te zijn. Het overgrote deel had hiervoor iets totaal
anders gedaan, binnen of buiten de eigen organisatie. De uitspraak
van Weisglas (1955) dat ‘de pr-functionaris als vanzelfsprekend
wordt gerekruteerd uit de journalistiek’ gaat overigens niet meer op.
Slechts 6% is daaruit afkomstig. Wat wel geldt is: ‘als vanzelfsprekend
uit welke sector dan ook’. Men heeft een zo uiteenlopende achter-
grond dat er nauwelijks categorieén in te vinden zijn: van kunstge-
schiedenis tot scheikunde, van vliegtuigbouw tot stewardess, van top-
sporter tot dominee, van administrateur tot verkoper.
Geconcludeerd moest worden dat het overgrote deel van de huidige
generatie van verantwoordelijken voor communicatiemanagement
er niet voor is opgeleid en ook niet kan terugvallen op ervaring in
hetvakgebied. Bovendien hebben zij zelden grote afdelingen waar-
door zij zich zouden kunnen beperken tot generalistische, meer op
management en coordinatie georiénteerde taken. Het eerder om-
schreven takenpakket wordt derhalve uitgevoerd door personen die
daarvoor niet zijn gekwalificeerd. Het ligt niet voor de hand te ver-
onderstellen dat dit in de niet aan het onderzoek meewerkende or-
ganisaties anders is.

Positie in de organisatie
Als de hier bedoelde communicatietaken worden opgevat als onder-
deel van de marketingmix (zie bijv. Verhage, 1994), dan wordt de
communicatie (pr-)afdeling een uitvoerende positie binnen de mar-
keting of de marketingcommunicatie toebedacht. Auteurs die speci-
fiek over het hier aan de orde gestelde vakgebied schrijven, leggen
echter allen nadruk op het feit dat voor communicatie een aparte af-
deling in het leven moet worden geroepen op hoog niveau. Van der
Meiden & Fauconnier (1994) opteren daarbij voor een staffunctie
met een adviestaak ten behoeve van alle managers en bestuurders in
een organisatie. Van der Meiden (1993) vindt dat de communicatie-
functionaris moet optreden als het geweten van de organisatie; daar-
toe heeft hij vrije toegang nodig tot iedereen, zonder eigen verant-
woordelijkheid in de lijn. Middel (1993) stelt dat alles wat met toe-
lichting en maatschappelijke legitimering te maken heeft in de staf
dient te worden ondergebracht en alles wat met realisatie van beleid
te maken heeftin de lijn. Knoers (1994) is minder stellig in deze
scheiding, maar vindt met name belangrijk dat de verantwoordelijk-
heid op het niveau van het topmanagement ligt, die vervolgens een
staf tot zijn beschikking heeft voor de voorbereiding en uitvoering
van het communicatiebeleid, centraal of decentraal. Hazekamp
(1996) legt nog weer andere nadruk. Hij is van mening dat er altijd
directe toegang moet zijn tot de top van de organisatie, en dat deze
toegang bedoeld moet zijn om zo invloed te kunnen uitoefenen op
de strategische planning. Hij spreekt zich niet uit over de vraag of
dat s als adviseur (dus zonder commitment aan de implementatie)
of als manager (en derhalve met commitment aan de implementa-
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tie). Hij beperkt zich tot de eis van invloed op de richting waarin de
organisatie zich ontwikkelt, dus op de strategische planning.

Uit het Trendonderzoek 1995 blijkt dat lang niet alle communicatieme-
dewerkers die directe toegang ook daadwerkelijk hebben. In twee
derde van de organisaties was er helemaal geen aparte afdeling voor
dit soort taken, maar vielen de medewerkers onder directiezaken
(33%), marketing of marketingcommunicatie (24%), of algemene
zaken/ directiesecretariaat (15%). Zij hebben derhalve deze toe-
gang zeker niet, althans niet formeel. In ruim 10% van de responde-
rende organisaties was niet vast te stellen onder welke afdeling de
werkzaamheden vielen of hoe de afdeling viel te categoriseren, om-
dat er termen werden gebruikt die door de onderzoekers niet waren
thuis te brengen, maar er leek geen sprake te zijn van directie, Raad
van Bestuur, managementteam of soortgelijk. Maar ook als er wel
een aparte afdeling voor in het leven is geroepen, is toegang tot de
strategische planning niet verzekerd. Bijna 15% van deze aparte af-
delingen heeft een plek die in geen geval directe toegang tot de top
biedt, omdat deze laag in de organisatie op middelmanagement of
uitvoerend niveau is geplaatst. Slechts 15% is geplaatst binnen de di-
rectie of het managementteam. Van deze afdelingen kan worden uit-
gegaan dat men directe toegang heeft. De overige afdelingen zijn
stafafdelingen. In hoeverre deze toegang tot de top hebben, is niet
uit dit onderzoek af te leiden. Een stafafdeling kan immers zowel een
hulpdienstfunctie hebben als een adviserende en beinvloedende
functie (vgl. Mintzberg, 1993). Uit het onderzoek Communicatie-
management in Nederland (Van Ruler, 1996) bleek dat verantwoor-
delijken voor communicatiemanagement met een positie waardoor
zij wel toegang hebben tot de top, die toegang zelf lang niet altijd
vertalen in ‘invloed op’, zoals Hazekamp voorstaat. De meerderheid
in dat onderzoek zag toegang als noodzakelijk omdat men moet we-
ten wat er gaande is, of om te kunnen waarschuwen als het image in
het geding is. Invloed op de strategische planning vond slechts een
kleine minderheid bij hun functie behoren.

Vervolgonderzoek zou hierover meer duidelijkheid moeten ver-
schaffen, maar vooralsnog moet worden vastgesteld dat de positie in
de organisatie van de meeste communicatieverantwoordelijken niet
zodanig is dat toegang tot de top mogelijk is, en dat bovendien in-
vloed op de strategische planning slechts zeer zelden aan de orde
lijkt te zijn in communicatiemanagement. Het kan dan wel een cru-
ciale strategische variabele worden genoemd door topmanagers (zie
bijv. Kleijn, 1995), maar het zijn kennelijk niet de communicatie-
management afdelingen of units tot wiens taak het behoort deze va-
riabele ook gestalte te geven.

De verdeling mannen-vrouwen
In dit vakgebied werken vrijwel evenveel mannen als vrouwen. Als we
echter bedenken dat op opleidingen en cursussen het aandeel vrou-
wen al een aantal jaren meestal 70-80% is en dat steeds meer vrou-
wen blijven werken, ook als zij kinderen krijgen, dan ligt het voor de

JAARGANG 26 NUMMER 4 1998

COMMUNICATIE
wetenschap

327



328

hand dat het aantal vrouwen in het vakgebied als totaal zal toenemen
en dus dat het vakgebied zal vervrouwelijken. Dat is een tendens die
niet specifiek voor communicatiemanagement geldt, maar ook in
andere delen van de arbeidsmarkt aan de orde is (Centraal Bureau
voor de Statistiek, 1998).

De vraag is natuurlijk of vervrouwelijking van een vakgebied zorge-
lijk is. Op het eerste gezicht niet, want er is op dit moment geen en-
kele aanwijzing dat vrouwen dit vak anders zouden aanpakken dan
mannen. Er zijn wel verschillende stijlen, maar onderzoek laat voor-
alsnog niet zien dat deze seksespecifiek zouden zijn (zie bijv. Van
Ruler & De Lange, 1993; Van Ruler, 1996). Er zijn wellicht wel be-
paalde eigenschappen voor dit vakgebied nodig — al is daar voor zo-
ver mij bekend nooit onderzoek naar gedaan — maar het is niet ge-
zegd dat die bij de mannelijke beroepsbeoefenaren minder vaak
voorkomen dan bij de vrouwelijke. De Wet van Sullerot (1979) zegt
evenwel dat als vrouwen in meerdere mate een bepaald beroep uit-
oefenen, het aanzien van dat beroep lager is en het lager wordt geho-
noreerd dan wanneer het beroep in meerderheid door mannen
wordt uitgeoefend. Of deze stelregel ook in deze tijd nog geldig is, is
niet op voorhand te zeggen. Wel is bekend dat vrouwen in dit vakge-
bied significant minder verdienen, tot fl. 10.000 per jaar aan toe
(Van Ruler & De Lange, 1993) en dat zij in het bedrijfsleven nietin
dezelfde salarisschalen vallen als hun mannelijke collega’s (Van
Ruler, 1996). Maar ook gegevens over de positie in de organisatie la-
ten zien dat de Wet van Sullerot van toepassing lijkt te zijn op dit vak-
gebied.

Positie van vrouwelijke verantwoordelijken
Hoewel de verdeling van mannen en vrouwen in het totale vakge-
bied vrijwel gelijk is, geldt dat niet voor de verantwoordelijken voor
communicatiemanagement. Van hen is bijna 70% man. De vraag is
of dit wordt veroorzaakt door het zogenaamde ‘glazen plafond’ (zie
bijv. Dozier, 1988; Grunig, 1992) of dat dit slechts een kwestie is van
tijd, omdat hier wel geldt: ‘hoe jonger hoe vaker vrouw’ . Het zou dus
heel goed kunnen zijn dat de verdeling op leidinggevend niveau zal
veranderen ten gunste van vrouwen. Dit zou betekenen dat het gla-
zen plafond binnen het communicatievakgebied niet bestaat. Maar
er ligt wel een ander probleem op het gebied van ‘encroachment’
(zie o.a. Dozier, 1988). Hiermee wordt bedoeld dat als er een vrouw
aan het hoofd staat de beslissingen over het beleid van de afdeling
worden genomen door anderen (mannen) buiten de afdeling en dat
derhalve de functie daalt in de hiérarchie van de organisatie.
Uit het Trendonderzoek 1995 blijkt dat er niet veel afdelingen zijn
op een managementniveau, maar die afdelingen die dat niveau heb-
ben, hebben zelden een vrouw als hoofd. Van de afdelingen die een
middelmanagement of uitvoerende positie hebben, is de leidingge-
vende vrijwel nooit een man. De verantwoordelijken voor communi-
catiemanagement die geen eigen afdeling hebben, zijn vaker van het
vrouwelijke geslacht dan de verantwoordelijken die wel een eigen af-
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deling hebben. Het zou dus wel eens zo kunnen zijn dat vrouwen wel
verantwoordelijke posities krijgen in communicatiemanagement
maar dat, als een vrouw die positie krijgt, de plaats van communica-
tiemanagement als geheel daalt in de hiérarchie. Dit zegt niets over
het functioneren van vrouwen als leidinggevenden of verantwoorde-
lijken, want duidelijk is dat er veel verschillende managementstijlen
zijn (De Jong & Van Doorne-Huiskes, 1992) en diverse manieren van
werken (Van Ruler, 1996), maar dat die niet seksespecifiek lijken te
zijn. Het lijkt ook niet waarschijnlijk dat vrouwen zich anders gedra-
gen in hun werk, en zeker niet dat zij dit op een kwalitatief lager ni-
veau zouden uitvoeren. Als er iets te zeggen valt over de relatie tus-
sen vrouwen als verantwoordelijke voor communicatiemanagement
en positie in de organisatie, dan moet dit welhaast betrekking heb-
ben op de visie van de besluitvormers in een organisatie op vrouwen
en/of op communicatie, of op de combinatie van die twee zaken
(Van Ruler, 1993).

Deze ontwikkeling is zorgelijk op het moment dat gevonden wordt
dat communicatiemanagement een positie dient te hebben met di-
recte toegang tot en invloed op de top, zoals veel auteurs voorstaan
en ook de Beroepsvereniging voor Communicatie propageert in
haar beleidsstukken. Die positie hebben al zeer weinigen in dit vak-
gebied, maar het zijn zeker niet de vrouwen, een enkele uitzonde-
ring daargelaten.

Taken en verantwoordelijkheden
Uit het Trendonderzoek 1995 moest worden geconcludeerd dat com-
municatiemanagement in de meeste responderende organisaties
slechtis ontwikkeld. Het is de vraag of hier inderdaad ‘encroach-
ment’ plaatsvindt en dat beroepsbeoefenaren uit andere disciplines
de meer strategische kanten van dit vakgebied behartigen. Het zou
ook kunnen dat aan het denken over communicatie als strategische
variabele door topmanagement slechts lippendienst wordt bewezen.
In elk geval ontstond uit het Trendonderzoek 1995 een beeld van een
vakgebied dat slechts in de marge aanwezig is binnen organisaties.
Het survey was echter door het grootschalige en verkennende karak-
ter een zeer globale studie. In het volgende deel van dit artikel wil ik
daarom aandacht schenken aan vervolgonderzoek waarin is gezocht
naar nadere specificatie van taken en verantwoordelijkheden en
daarmee naar arbeidsdifferentiatie binnen het communicatievakge-
bied. Aan de orde komen allereerst de bureaustudie naar niveaus in
het beroep en vervolgens de empirische toetsing ervan.

Onderzoek 2: bureaustudie naar beroepsniveauprofielen

Het onderzoek 1 was er mede aanleiding voor dat de Beroepsver-
eniging voor Communicatie (toen nog NGPR) de professionalise-
ring van het vakgebied sterker ter hand wilde nemen. Eén van de ac-
ties was een onderzoek naar profielen in het vak in samenwerking
met de Vereniging voor Overheidscommunicatie en de toen nog be-
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staande Associatie voor Communicatie in Nederland. De werkgroep
die daarvoor werd ingesteld en waarvan ik lid was, had geen geld
voor empirisch onderzoek en moest zich dus beperken tot desk re-
search en dialoog. Na een aantal pogingen om inductief een aantal
profielen te ontwikkelen, besloot de werkgroep dat het vooralsnog
onmogelijk was om heldere en algemeen gangbare beroepsprofielen
te beschrijven, omdat het vakgebied zich te snel ontwikkelde en van
een te grote diversiteit van taken sprake leek te zijn. Wij beperkten
ons daarom allereerst tot een zoektocht naar verschillende niveaus
in de beroepsuitoefening. Na grondige bestudering van een reeks
functieomschrijvingen ontstond een beeld van een beroep als vakko-
lom met vier niveaus (Beroepsvereniging voor Communicatie,
1996). De niveaus zijn uitgewerkt in tabel 2.

aseL 2 De vier niveaus in het communicatiemanagement

Niveau D: manager strategisch communicatiebeleid
Communicatiespecialist die zorgt voor ontwikkeling van communi-
catiebeleid en coordinatie van de uitvoering ervan, voor specialisti-
sche staftaken met groot afbreukrisico, geeft strategische adviezen
en procesadviezen

Niveau C: senior-communicatiemedewerker

Communicatiespecialist die vooral beleidsstrategisch werkt: zorgt
voor communicatieprogrammering, projectleiding en specialistische
staftaken, geeft expertadviezen

Niveau B: communicatiemedewerker
Communicatiespecialist op uitvoerend en ambachtelijk niveau: zorgt
voor uitvoering en productiebegeleiding, geeft uitvoeringsadviezen

Niveau A: assistent-communicatiemedewerker
Communicatiemedewerker op algemeen ondersteunend niveau:
zorgt voor assistentie en ‘traffic control’

De werkgroep veronderstelde dat de vier niveaus niet in alle organi-
saties ook altijd worden teruggevonden. Waar slechts een of twee
functionarissen werkzaam zijn, ligt het voor de hand dat niet alle vier
de niveaus door hen worden gedekt. Waar een afdeling op uitvoe-
rend niveau is gesitueerd of helemaal geen sprake is van een aparte
afdeling, zullen waarschijnlijk alleen de onderste niveaus voorko-
men. Aan de andere kant is het ook heel goed mogelijk datiemand
die functioneel op het niveau van een medewerker zit in wezen seni-
or taken verricht, of andersom. De beroepsniveauprofielenstudie
moet dan ook vooral worden gezien als denkmodel en als handlei-
ding voor afdelingen die worden opgezet of gereorganiseerd. De
meerwaarde van deze studie was vooral dat voor het eerst duidelijk
leek te worden dat er niet kan worden gesproken over ‘de communi-
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