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Geloofwaardigheid van opinie¬
peilingen
Voor onwaarschijnlijke opiniepeilingen maakt methodologi¬
sche informatie het verschil

Dit onderzoek laat zien dat artikelen met Inleiding
opiniepeilingen met een onwaarschijnlijke
inhoud geloofwaardiger worden wanneer

In de huidige informatiemaatschappij spelen
media een dominante rol in het leven van

methodologische informatie wordt ver¬
meld. Ook toont het onderzoek aan dat

aandachtige (goede) lezers meer hun voor¬
deel doen met die informatie, dan de

slechte lezers.

mensen. De meesten gebruiken de media als
hun primaire bron van informatie. Daarom
moeten de media ervoor zorgen dat ze de
geloofwaardigheid bewaken van hetgeen ze
hun publiek presenteren. Het concept
geloofwaardigheid en het meten daarvan
wordt al sinds vijf decennia onderzocht. Veel

van het onderzoek naar de geloofwaardigheid van media heeft zich
in het algemeen gericht op de geloofwaardigheid van de bron en
het communicatiemiddel. Aangezien lange tijd de basale veronder¬
stelling was dat de invloed of impact van een communicatiebood¬
schap voor een groot deel te danken was aan de bron, richtte het
gros van dat onderzoek zich voornamelijk op de geloofwaardigheid
van de bron. Daarbij ging de aandacht vaak naar het verschil in
geloofwaardigheid tussen een aantal bronnen of werd er getracht de
karakteristieken van een geloofwaardige bron te definiëren.
Salwen (1985a) concludeerde in zijn onderzoek dat een bron niet
geloofwaardig overkomt wanneer deze een belang heeft bij de in de
boodschap gecommuniceerde informatie. Een geloofwaardige bron
is immers een neutrale bron. Een neutrale bron die ook nog eens
een expert blijkt te zijn in hetgeen in de boodschap wordt gecom¬
municeerd, is zowaar nóg geloofwaardiger.

Geloofwaardigheid van de bron
Vandenbergh, Soley & Reid (1981) onderzochten in plaats van de
geloofwaardigheid van nieuwsbronnen de geloofwaardigheid van
adverteerders. In dat onderzoek probeerden ze de dimensies van de
geloofwaardigheid van adverteerders vast te stellen die hetzelfde zijn
in vergelijking met de dimensies van geloofwaardigheid van andere
massamedia, alsook de dimensies die uniek zijn. Uit hun onderzoek
is gebleken dat de meest geloofwaardige adverteerder de adverteer-
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der is die wordt gezien als aantrekkelijk of aardig, betrouwbaar,
prestigieus, competent, competitief en bekend/vertrouwd. Volgens
Vandenbergh et al. is de competitieve dimensie specifiek voor adver¬
teerders en zij concluderen daarom dat de mate van succes blijkbaar
gelijk is aan de mate van geloofwaardigheid.
Wu & Shaffer (1987) zien de ontvankelijkheid voor persuasieve
boodschappen als een gevolg van de geloofwaardigheid van de bron
en eerdere ervaringen met het attitudeobject. In hun onderzoek is
aangetoond dat manipulatie van de geloofwaardigheid van de com-
municator/bron absoluut geen effect heeft op respondenten die
‘directe’ ervaring hebben gehad met het attitudeobject. Dat wil zeg¬
gen dat wanneer er sprake is van eerdere ervaringen met het attitu¬
deobject een persuasieve boodschap van zowel een geloofwaardige
als een minder (of on(geloofwaardige bron geen impact heeft. Uit
het bovenstaande, korte overzicht blijkt dat onderzoek naar geloof¬
waardigheid van de bron verschilt als we kijken naar de context
waarin de bronvariabele is geplaatst. Niettemin is de aandacht voor
geloofwaardigheid het centrale concept en de bindende factor in al
het onderzoek.

Geloofwaardigheid van de media
Echter, al is er nog zoveel onderzoek gedaan naar de geloofwaardig¬
heid van de bron, er is weinig aandacht besteed aan de geloof¬
waardigheid van de informatiedragers, de media. Onderzoek op dat
gebied van geloofwaardigheid begon bij het onderzoek van de
Roper Organisatie in 1961. Roper suggereerde dat televisie het
meest geloofwaardig is in vergelijking met andere (print)media. Dit
onderzoek liet zien dat de meeste mensen televisienieuws geloof¬
waardiger vonden dan nieuws in andere media, waarbij dagbladen
op de tweede en radio op de derde plaats stonden. In navolging van
Ropers onderzoek is er verschillende keren onderzoek gedaan naar
de geloofwaardigheid van media waarbij de resultaten van Roper
ofwel bevestigd ofwel ondergraven werden.
Newhagen & Nass (1989) hebben dit onderwerp bediscussieerd en
stellen dat mensen verschillende criteria gebruiken bij het beoorde¬
len van de geloofwaardigheid van televisienieuws en die van dagbla¬
den. Mensen zouden hun perceptie van geloofwaardigheid of ver¬
trouwen in een dagblad baseren op haar prestaties als instelling, ter¬
wijl ze hun perceptie van geloofwaardigheid van televisienieuws
baseren op on-camera-individuen die het presenteren.
Uit het onderzoek van Ryan (1973) is gebleken dat dagbladen op
bepaalde gebieden, zoals publieke zaken en wetenschap, als geloof¬
waardiger worden gezien dan televisie. Televisie is geloofwaardiger
als het gaat om nieuwsonderwerpen zoals studentenprotesten.
Jacobson (1969) leverde met zijn onderzoek een andere interessan¬
te bevinding. Zijn respondenten bleken televisienieuws als comple-
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ter te beschouwen dan het nieuws in dagbladen.
Westley & Severin (1964) waren de eerste onderzoekers die geloof¬
waardigheid van media correleerden aan andere variabelen in een
poging de karakteristieken van mensen te determineren die het ene
medium boven het andere prefereerden. Ze correleerden demogra¬
fische, socio-economische en politieke variabelen met de geloof¬
waardigheid van media.
Robinson & Kohut (1988) kwamen aan de andere kant met resulta¬
ten die de bevindingen van het meeste dan niet al het onderzoek
ondergroeven. Het publiek, zo stelden Robinson & Kohut, is wat
gereserveerd als het gaat om sommige door dagbladen gebruikte
technieken, maar ze beschouwen dagbladen echter wel als geloof¬
waardig. Bovendien leverde hun onderzoek niet het harde bewijs
dat andere onderzoeken, die een correlatie veronderstellen tussen
demografische, socio-economische en politieke variabelen en
geloofwaardigheid, onderschrijft. Ze vonden geen duidelijke, door
het publiek gemaakte, classificatie van media. In wezen geloven zij
dat de discussie over print versus (audio)visueel nieuws enigszins
misleidend is. De belangrijkste conclusie in hun onderzoek was dat
er voor dagbladen in het algemeen geen sprake is van een crisis
betreffende hun geloofwaardigheid.

Opiniepeilingen
Wij geloven evenals Robinson & Kohut dat er geenszins zoiets
bestaat als een crisis voor de geschreven pers. Wij richten onze aan¬
dacht daarom niet op de geloofwaardigheid van de media op macro¬
niveau - print versus (audio)visueel -maar meer op microniveau -
het format van een nieuwsitem of -artikel. Bekeken vanuit dat per¬
spectief zijn we in dit onderzoek voornamelijk geïnteresseerd in de
geloofwaardigheid van gepubliceerde opiniepeilingen.
Verschillende onderzoeken, in de Verenigde Staten en elders, heb¬
ben een toename aangetoond van de vermelding van methodologi¬
sche informatie in dagbladen als het gaat om artikelen waarin
gebruik is gemaakt van opiniepeilingen (De Boer, 1995; Miller &
Hurd, 1982; Endreny, 1982; Salwen, 1985a, 1985b). Veel journalisten
realiseren zich blijkbaar dat de validiteit van opiniepeilingen afhan¬
kelijk is van de kwaliteit van de onderzoeksmethoden.
Wordt dit besef van het belang van methoden ook gedeeld door de
lezers van dergelijke artikelen? Opmerkelijk genoeg hebben weinig
studies/onderzoeken deze vraag gesteld. Of en waarom het toevoe¬
gen van methodologische informatie opiniepeilingen geloofwaardi¬
ger maakt in de perceptie van het publiek, is nog niet goed onder¬
zocht.
Empirische studies hebben zich vooralsnog beperkt tot twee gecon¬
troleerde experimenten (Mosier & Alghren, 1981; Salwen, 1987).
De onderzoeksmethode was in beide experimenten hetzelfde. Twee
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Theorie

groepen respondenten lezen een krantenartikel dat de resultaten
weergeeft van een opiniepeiling. De ene groep respondenten leest
een versie van het artikel waarbij methodologische informatie wordt
vermeld, de andere groep leest een versie waarbij die informatie niet
wordt vermeld. Daarna beoordelen de lezers de artikelen op hun
geloofwaardigheid. In geen van de onderzoeken zijn er significante
verschillen gevonden tussen de twee experimentele settings. Mosier
& Alghren (1981) en Salwen (1987) kwamen dus tot dezelfde con¬
clusies: het gebruik van ‘precision journalism’ levert geen bijdrage
aan de geloofwaardigheid van opiniepeilingen.
Gegeven deze ‘non-resultaten’, kunnen journalisten zich wellicht de
vraag stellen waarom ze kostbare tijd en ruimte zouden moeten
spenderen aan informatie die ten dienste staat van het publiek, als
daar blijkbaar toch geen gebruik van wordt gemaakt. Het doel van
het huidige onderzoek is aan te tonen dat, onder bepaalde cruciale
omstandigheden, methodologische informatie wel degelijk iets uit¬
maakt als het gaat om de waardering van het publiek van krantenar¬
tikelen met opiniepeilingen. In de volgende paragraaf zullen we een
theoretische uiteenzetting geven die als basis dient van het experi¬
ment waarover verslag wordt gedaan in de daaropvolgende paragra¬
fen.

Resultaten van opiniepeilingen zijn op het eerste gezicht niet alle¬
maal even geloofwaardig. Een voorbeeld: als we lezen dat de meer¬
derheid van de getrouwde mensen van zijn partner houdt, zijn we
meer geneigd deze informatie als vanzelfsprekend aan te nemen
dan wanneer we lezen dat 84% van de Britse huisvrouwen meer
gehecht is aan haar koelkast dan aan haar echtgenoot. Deze neiging
meer aandacht te schenken aan hetgeen onverwacht is, kan de
observatie van Mosier & Alghren, dat de reacties van hun respon¬
denten op methodologische informatie bleek te variëren naar
gelang het onderwerp van het artikel, mogelijk verklaren. Het kan
zijn, suggereerden zij, ‘dat “precision journalism” het meest effectief
is wanneer de inhoud van een artikel moeilijk te geloven is, zoals bij¬
voorbeeld verslagen van controversiële of onwaarschijnlijke gebeur¬
tenissen of evenementen’ (Mosier & Alghren, 1981, p. 381).
Op het eerste gezicht kan geloofwaardigheid misschien ook worden
beïnvloed door de vermelde percentages die een bepaalde opinie
weergeven. In een recent onderzoek hebben Gordijn en haar colle¬
ga’s laten zien dat verhalen die onverwachte of contra-attitudinale
opinies weergeven alleen maar invloed hebben op het denken van
de respondenten wanneer in het artikel aangegeven wordt dat het
de opinies waren van de meerderheid. Toen de identieke opinies
werden gepresenteerd als de opinies van de minderheid, was er
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geen sprake van een meetbare invloed (Gordijn et al., 1997).
Zulke resultaten passen heel goed binnen de biashypothese van
Chaiken & Maheswaran (1994), die deel uitmaakt van het Heu-
ristisch/Systematische Model (hsm). Dit model is expliciet ontwik¬
keld voor toepassing op overredingssituaties, waarbij wordt ver¬
ondersteld dat de dominante individuele motivatie de wens is om
accurate en valide attitudes te hebben en te vormen (Chaiken, 1980;
Chaiken et al., 1989; Eagly & Chaiken, 1993). De assumptie bestaat
dat zowel heuristische als systematische verwerking primair tot doel
heeft de validiteit in te schatten van persuasieve informatie/bood-
schappen waar ontvangers me geconfronteerd worden. Dit model
gaat, net als het Elaboration Likelihood Model (elm) van Petty & Caci-
oppo (1984, 1986a, 1986b), uit van een ‘dual process’-kader, waarin
mensen informatie kunnen verwerken op zowel een heuristische als
een systematische manier (perifere versus centrale route). Daarbij
vindt er bij een systematische verwerking een grote mate van cogni¬
tieve inspanning plaats, terwijl bij de heuristische verwerking weinig
tot geen cognitieve inspanning plaatsvindt.
Een essentieel verschil tussen het ELM en het hsm heeft ertoe geleid
dat het hsm in dit onderzoek als uitgangspunt is genomen. Het ELM
veronderstelt dat de perifere en centrale informatieverwerking
elkaar uitsluiten. Petty & Cacioppo’s beschrijving van hun model
benadrukt dat óf de boodschapinhoud óf de perifere cues een
impact hebben op de overreding (Chaiken et al., 1989). Dit bete¬
kent dat er in geval van systematische verwerking geen verwerking
van de perifere cues zal plaatsvinden, oftewel geen heuristische ver¬
werking, en vice versa. Het HSM benadrukt juist expliciet de relatie
tussen de twee manieren van informatieverwerking (Eagly & Chai¬
ken, 1993). De heuristische en systematische dan wel de perifere en
centrale manieren worden gezien als parallelle vormen van informa¬
tieverwerking. Het hsm stelt dat er drie manieren zijn waarop de
heuristische en systematische verwerking (on)afhankelijk van elkaar
effect kunnen hebben. Deze worden in de vorm van hypotheses
gepresenteerd, waaronder ook de biashypothese.
Deze hypothese benadrukt de wederzijdse afhankelijkheid van res¬
pectievelijk de heuristische en systematische verwerking. De grond¬
gedachte is de veronderstelling dat heuristische verwerking van cues
indirect het oordeel van mensen beïnvloedt, omdat deze manier van
verwerken soms de systematische verwerking kan vertekenen (Chai¬
ken et al., 1989; Chaiken & Maheswaran, 1994). Heuristische (of
oppervlakkige) verwerking kan de systematische verwerking beïn¬
vloeden door bepaalde verwachtingen te scheppen ten aanzien van
de waarschijnlijke validiteit van persuasieve boodschappen. Zo zou
heuristische verwerking ertoe kunnen leiden dat de argumenten in
een boodschap als meer valide worden beschouwd wanneer ze wor¬
den gepresenteerd door een expert dan door een leek. Onderzoek

JAARGANG 29 NUMMER 2 2001
COMMUNICATIEwetenschap



heeft reeds aangetoond dat betrouwbare en deskundige bronnen
meer, directe en positieve attitudeveranderingen voortbrengen dan
bronnen waarbij deze kenmerken ontbreken (Dholakia & Sternthal,
1977; Sternthal et al., 1978). In de context van dit onderzoek zou dit
betekenen, dat opiniepeilingen waarbij de methodologische infor¬
matie wordt vermeld als meer valide zullen worden geëvalueerd en
derhalve als geloofwaardiger. De veronderstelling daarbij is dat de
methodologische informatie een zekere mate van expertise zal uit¬
stralen.
De voorwaarde, wil er sprake zijn van een beïnvloeding van de syste¬
matische verwerking, is dat de inhoud van de boodschap ambigu
moet zijn (Chaiken et al., 1989; Chaiken & Maheswaran, 1994). Met
andere woorden, de inhoud moet voor meerdere interpretaties vat¬
baar zijn. Chaiken & Maheswaran stellen dat ‘the biasing effect of
heuristic processing represents a cognitive source of bias and is
postulated to occur mainly when persuasive argumentation (or
other individuating information) is amenable to differential inter¬
pretations as a function of the expectancy established by people’s
processing of heuristic cues’ (1994, p. 461). Ze onderkennen verder
dat niet alleen ambiguïteit als verklarende factor van de systemati¬
sche beïnvloeding door heuristische verwerking als uitgangspunt
moet worden genomen. Ze stellen dat de aandacht ook moet wor¬
den gericht op variabelen die gerelateerd doch niet identiek zijn
aan de ambiguïteit van informatie. Chaiken & Maheswaran beargu¬
menteren als onderbouwing van hun stelling, dat verschillende eer¬
dere experimenten hebben aangetoond dat, in geval van onzeker¬
heid bij het lezend publiek, argumenten van een geloofwaardige
bron als valide worden beschouwd en de neiging bij mensen bestaat
deze dan ook niet te betwisten. Uit die experimenten is tevens afge¬
leid dat onbekendheid met argumenten tot een mate van onzeker¬
heid leidt. Om toch nog een redelijk oordeel over de validiteit te
kunnen vormen hebben de respondenten zich gericht op de aanwe¬
zige heuristische cues in de boodschap.
Wij zijn van mening dat de variabele onwaarschijnlijkheid een varia¬
bele is die een vertekeningseffect kan bewerkstelligen. De veronder¬
stelling in dit onderzoek is daarom dat mensen aan de hand van de
heuristische verwerking van de methodologische informatie, die een
mate van expertise zal uitstralen en die volgens Paletz et al. (1980)
voor de mensen ook een keurmerk van betrouwbaarheid kan zijn,
bepaalde verwachtingen zullen hebben ten aanzien van de geloof¬
waardigheid van de opiniepeilingen. Het lezen van een onwaar¬
schijnlijke opiniepeiling zal de mensen in staat van onzekerheid
brengen waardoor ze zullen twijfelen aan de validiteit van de inhoud
ervan. Wanneer echter methodologische informatie wordt vermeld
zal deze bij verwerking leiden tot een afname van de twijfel en de
gepercipieerde geloofwaardigheid vergroten.
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Methode

Over het algemeen gebruiken we dezelfde onderzoeksmethode als
die van Mosier & Alghren (1981) en Salwen (1987). Er is echter wel
een groot verschil: de artikelen die we hebben gebruikt zijn geselec¬
teerd op hun a-priori-onwaarschijnlijkheid.

Selectie van artikelen
Er zijn zestien recente opiniepeilingen opgevraagd bij het nipo, een
gerenommeerd Nederlands marktonderzoeksbureau, waarna van elk
een korte samenvatting werd geschreven. Vervolgens hebben vijftig
studenten de samenvatting van elke opiniepeiling beoordeeld op een
(eendimensionale) vijfpuntsschaal, die de gepercipieerde onwaar¬
schijnlijkheid mat. Van de samenvattingen die als meest onwaar¬
schijnlijk werden beoordeeld zijn er drie geselecteerd voor het
onderzoek. Om een voorbeeld te noemen: één van de geselecteerde
peilingen (zie figuur 1) gaf aan dat wanneer de presidentsverkiezin¬
gen van 1996 in Nederland gehouden zouden worden, Bill Clinton
dertig keer zoveel stemmen zou krijgen dan Bob Dole. De eerste ver¬
sie is met methodologische informatie en de tweede zonder.

FIGUUR 1
Twee versies van een opiniepeiling
Zonder methodologische informatie Met methodologische informatie

Clinton overduidelijk
favoriet
Van onze verslaggever

AMSTERDAM

Voor Nederlanders is Clmton als
presidentskandidaat overduidelijk
de grote favoriet Als het aan hen
zou liggen dan zou Clinton de ver¬
kiezingen winnen met 30 keer
meer stemmen dan zijn tegen¬
stander Dole. Dit is gebleken uit
een onderzoek uitgevoera door een
marktonderzoeksbureau;Opvallend
is dat van zes (63%) op elke tien
Nederlanders de voorkeur uitgaat
naar Bill Clinton; slechts 2% zou
op Bob Dole stemmen; 1% op
Ross Perot; 34% weet nog niet op
wie of zou niet stemmen. Gaan we
alleen uit van hen die hun stem
zouden (willen) uitbrengen dan
zou Clinton zeker op 70% van de
stemmen mogen rekenen. Zélfs als
van de twijfelaars een groot deel
op Dole zou stemmen dan zou
Clinton in Nederland nóg vol¬
komen onbedreigd op de overwin¬
ning afstevenen.

Clinton overduidelijk
favoriet
Van onze verslaggever

AMSTERDAM

Voor Nederlanders is Clinton als
presidentskandidaat overduidelijk
de grote favoriet. A1s het aan hen
zou liggen dan zou Clinton de ver¬
kiezingen winnen met 30 keer
meer stemmen dan zijn tegen¬
stander Dole. Dit blijkt uit een
onderzoek dat het marktonder¬
zoeksbureau RESEARCH op 26.
27 en 28 oktober heeft gehouden
onder een landelijk represen¬
tatieve steekproef van Nederland¬
ers van 18 jaar en ouder. Daarbij
werden 662 interviews met tele-
panelleden gehouden. Opvallend
is dat zes (63%) op elke tien
Nederlanders de voorkeur uitgaat
naar Bill Clinton; slechts 2% zou
op Bob Dole stemmen; 1% op
Ross Perot; 34% weet nog niet op
wie of zou niet stemmen. Gaan we
alleen uit van hen die hun stem
zouden (willen) uitbrengen dan
zou Clinton zeker op 70% van de
stemmen mogen rekenen. Zélfs als
van de twijfelaars een groot deel
op Dole zou stemmen dan zou
Clinton in Nederland nóg vol¬
komen onbedreigd op de overwin¬
ning afstevenen.
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Onafhankelijke variabele
Drie opiniepeilingen die werden beoordeeld als onwaarschijnlijk
werden geschreven en opgemaakt als een kort enkelkoloms kran¬
tenartikel, elk met een lead en een kop. Om ervoor te zorgen dat de
opiniepeilingen leken op echte krantenartikelen is veel aandacht
besteed aan de vormgeving. Er zijn twee versies geschreven van elke
opiniepeiling teneinde twee experimentele condities te creëren. In
de eerste versie werd de methodologische informatie over steek-
proefgrootte, methode en datum van onderzoek (esomar, 1993)
vermeld. Daarbij werd een niet bestaand marktonderzoeksbureau
vermeld als bron. In de tweede versie werd alle methodologische
informatie over bron en methode weggelaten.

Respondenten en procedure
Honderdvijftig volwassenen hebben deelgenomen aan het onder¬
zoek. De meerderheid daarvan was medewerker bij de PTT in
Amsterdam. De rest werd op straat aangesproken en werd bereid
bevonden te participeren in het onderzoek. De deelnemers werden
aselect geplaatst in een van de twee experimentele settings. Het
enige verschil tussen de twee settings was de aanwezigheid of het
ontbreken van de methodologische informatie in de artikelen die
gelezen werden.
De respondenten werden individueel getest. Er werd hen medege¬
deeld dat het om een artikel ging uit een echt dagblad en dat ze het
artikel moesten lezen zoals ze normaliter een dergelijk artikel in de
krant zouden lezen. Ook werd hen medegedeeld dat ze tijd genoeg
hadden en dat ze het in hun eigen tempo moesten lezen en dat hen
daarna enkele vragen over het artikel zouden worden gesteld.

Afhankelijke variabelen en controlemetingen
De gepercipieerde geloofwaardigheid van de artikelen werd beoordeeld
door middel van een vragenlijst bestaande uit zeventien bipolaire
items, die zijn gehaald uit de onderzoeken van Mosier & Alghren
(1981) en Salwen (1987). Deze items bevatten uitspraken over de
kwaliteit van het artikel, de geloofwaardigheid, eerlijkheid, accura¬
tesse, et cetera, waar de respondenten het helemaal mee eens tot
helemaal niet mee eens konden zijn. Ze konden het artikel dus
positief (zeer mee eens, mee eens), negatief (absoluut niet mee
eens, niet mee eens) of neutraal (niet mee eens en niet mee
oneens) beoordelen. Overeenkomstig de andere twee onderzoeken
is er gebruik gemaakt van een vijfpuntsschaal om de evaluaties van
de respondenten te meten.
De kwaliteit van verwerking, een individuele controlemeting, werd
gemeten door middel van een enkele open vraag. In deze vraag
werd de respondenten gevraagd om de meest belangrijke namen
en cijfers, zoals vermeld in het artikel, weer in het geheugen te roe-
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pen. De respondenten konden in totaal zes punten scoren voor een
correcte herinnering.
Een factoranalyse (varimax) werd uitgevoerd op de zeventien items
om de dimensies van de dataset te bekijken. Er werden vier compo¬
nenten (dimensies) gevonden: betrouwbaarheid, accuratesse, duidelijk¬
heid en expertise, die samen 65,5% van de variantie verklaarden.
Deze dimensies zijn congruent met de dimensies zoals door Mosier
& Alghren (1981) en Salwen (1987) zijn gevonden.

Resultaten

We hebben eerst de gemiddelde gepercipieerde geloofwaardigheid in de
twee experimentele settings vergeleken. Een variatieanalyse
(anova) liet een marginaal hoofdeffect zien van de vermelding van
methodologische informatie: F( 1,150) = 3.73, p < .06. Zoals in tabel
1 gezien kan worden, zijn de opiniepeilingen waarbij de methodo¬
logische informatie werd vermeld (m= 3.24) als geloofwaardiger
geëvalueerd dan de opiniepeilingen waarbij die informatie niet
werd vermeld (m= 3.05).
In een verdere vergelijking hebben we ook gekeken naar de bijdra¬
ge van elk van de vier componenten (dimensies). Het resultaat van
deze vergelijking is eveneens te zien in tabel 1. De beschikbaarheid
van methodologische informatie blijkt een significant positief effect
te hebben op de gepercipieerde accuratesse (F= 9.3, p < .05). Dit
betekent dat respondenten de opiniepeilingen met methodologi¬
sche informatie als accurater beoordeelden (m = 3.20) dan de opi¬
niepeilingen waarbij die informatie niet was toegevoegd (m = 2.83).
Het verschil op expertise, betrouwbaarheid en duidelijkheid is niet signi¬
ficant.

Tabel 1
Gemiddelde beoordeling van artikelen met en zonder methodologische
informatie

Type artikel
Met methodologische Zonder methodologische
informatie informatie

Componenten
Betrouwbaarheid 3.27 (0.66) 3.05 (0.70)
Accuratesse 3.20 (0.67) 3.10 (0.87)
Expertise 2.97 (0.72) 2.83 (0.85)
Duidelijkheid 3.62 (0.82) 3.65 (0.94)
Totaal geloofwaardigheid 3.24 (0.51) 3.05 (0.70)

Standaarddeviaties staan tussen haakjes.
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De kwaliteit-van-verwerkingtoets toonde aan dat de gemiddelde res¬
pondent zich minder dan de helft van de gevraagde items (namen
en cijfers) correct heeft kunnen herinneren. Er was geen signifi¬
cant verschil in prestatie in de twee experimentele settings:
F(1,150) =0.3, ns.
Respondenten werden op basis van hun scores voor deze test
geclassificeerd als respectievelijk goede verwerkers (met een herinne¬
ring van drie of meer items, n = 74) en slechte verwerkers (een herin¬
nering van twee of minder items, n = 76).
Een anova werd uitgevoerd met aanwezigheid of ontbreken van metho¬
dologische informatie en individuele kwaliteit van verwerking als onaf¬
hankelijke factoren en gepercipieerde geloofwaardigheid van opiniepei¬
lingen als de afhankelijke variabele. De toets toonde een significan-
tie-interactie aan tussen de aanwezigheid van methodologische
informatie en de kwaliteit van verwerking: F(l,150) = 5.3, p< .01.
Binnen de groep goede verwerkers bleek de experimentele variabe¬
le-vermelden of niet vermelden van methodologische informatie
-een significant verschil uit te maken, zoals in tabel 2 wordt weer¬
gegeven. Binnen deze groep waren de evaluaties positiever als de
methodologische informatie aanwezig was (m= 3.39) dan wanneer
die informatie ontbrak (m= 2.94). Binnen de groep van slechte ver¬
werkers werd een dergelijk verschil niet gevonden.

Tabel 2
Gemiddelde beoordeling door goede en slechte verwerkers, voor artikelen
met en zonder methodologische informatie.

Kwaliteit van verwerking
Goed Slecht

Met methodologische informatie 3.39 (0.48) 3.09 (0.50)
n = 37 n = 38

Zonder methodologische informatie 2.94 (0.74) 3.16 (0.64)
n = 37 n = 38

Standaarddeviaties staan tussen haakjes.

Conclusies en discussie

In dit onderzoek hebben we het bewijs geleverd dat aantoont dat
het lezend publiek wel degelijk de door dagbladen beschikbaar
gestelde methodologische informatie gebruikt ter beoordeling van
de geloofwaardigheid van opiniepeilingen. Onze resultaten laten
zien dat onwaarschijnlijke artikelen geloofwaardiger worden in de
perceptie van lezers wanneer journalisten methodologische infor-
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matie toevoegen. Dat is wat we voorspelden op basis van de gegeven
theorie. Wij veronderstelden dat lezers die geconfronteerd werden
met een inhoudelijk onwaarschijnlijke opiniepeiling de methodolo¬
gische informatie zouden gebruiken om hun onzekerheid over de
waarheidszin van het artikel te reduceren. De gecombineerde resul¬
taten van ons experiment bevestigen deze veronderstelling. Hoewel
de algemene invloed van methodologische informatie op de geper¬
cipieerde geloofwaardigheid marginaal significant was, hebben we
twee goede redenen om te geloven dat het effect solide zal blijken.
De eerste reden is dat de beoordeling van accuratesse - een van de
dimensies van geloofwaardigheid -significant positiever is bij opi¬
niepeilingen waarbij de methodologische informatie is toegevoegd.
Dit is de eerste manier waarop ‘precision journalism’ werkt: men¬
sen beschouwen dergelijke opiniepeilingen als veel accuraten
De tweede reden is dat aandachtige lezers in het bijzonder gevoelig
waren voor de aanwezigheid van methodologische informatie. Dit is
eveneens hetgeen we veronderstelden op basis van de gegeven the¬
oretische achtergrond: mensen worden alleen maar beïnvloed door
de extra informatie wanneer ze deze systematisch verwerken. Men¬
sen die zich de meeste items - namen en cijfers- konden herinne¬
ren, en dus een hogere score op herinnering hadden, waren gevoe¬
liger voor de aanwezigheid of het ontbreken van methodologische
informatie dan degenen met een lage score op herinnering. Dit is
de tweede manier waarop ‘precision journalism’ werkt: het geeft
aandachtige lezers stof tot nadenken.

Literatuur

Boer, C. de (1995). Peilingen in de pers. Een studie naar het gebruik van opiniepeilingen in
Nederlandse dagbladen in de periode 1960-1988. [Polls in the Press. A study of the use of

public opinion polls in the Dutch newspapers in the period 1960-1988]. Amsterdam:
Universiteit van Amsterdam.
Chaiken, S. (1980). Heuristic versus systematic information processing and the use of
source versus message cues in persuasion. Journal of Personality and Social Psychology, 39,
752-766.
Chaiken, S., Liberman, A. & Eagly, A. H. (1989). Heuristic end systematic processing
within and beyond the persuasion context. InJ. S. Uleman &J. A. Bargh (Eds), Unin¬
tended Thought^ p. 212-252. New York: Guilford Press.
Chaiken, S. & Maheswaran, D. (1994) Heuristic processing can bias systematic proces¬
sing: Effects of source credibility, argument ambiguity, and task importance on attitude
judgment. Journal of Personality and Social Psychology, 66, 460-473.
Dholakia, R. R. & Sternthal, B. (1977). Highly credible sources: persuasive facilitators
or persuasive liabilities.Journal of Consumer research, 3, 223-232.
Eagly, A. H. & Chaiken, S. (1993). The psychology of altitudes. Chapter 7: processing the¬
ories of attitude formation and change: The elaboration likelihood and heuristic-
systematic models. Orlando, Florida: Harcourt BraceJovanovich.

110
JAARGANG 29 NUMMER 2 2001

COMMUNICATIE
wetenschap



Endreny, P. (1982). How the Times and CBS report their own poll. Journalism Quarter¬
ly, 59, 112-116.
esomar (1993). Guide to Opinion Polls. Chapter 3: International Code of Practice for
the publication of Public Opinion Poll results. 2-9.
Gordijn, E., De Vries, N. K. & De Dreu, K. W. (submitted). The influence of Counter-atti¬
tudinal Numerical Support on Persuasion: The Role of Information Processing and Identifica¬
tion with the Source.

Jacobson, H. K. (1969). Mass media believability; a study of receiver judgments. Jour¬
nalism Quarterly, 46, 20-28.
Miller, M. & Hurd, R. (1982). Conformity to AAPOR Standards in newspaper repor¬
ting of public opinion polls. Public Opinion Quarterly, 46, 243-249.
Mosier, N. R. 8c Alghren, A. (1981). Credibility of precision journalism. Journalism
Quarterly, 59, 375-381.
Newhagen, L. & Nass, C. (1989). Differential criteria for evaluating credibility of news¬
paper and television news. Journalism Quarterly, 66(2), 227-248.
Paletz, D. L., Short,J.Y, Baker, H., Campbell, B. C., Cooper, R.J. & Oeslander, R. M.
(1980). Polls in the media: Content, credibility and consequences. Public Opinion
Quarterly, 59, 375-381.
Petty, R. E., Cacioppo,J. T. (1984). The effects of involvement on responses to argu¬
ment quantity and quality: Central and peripheral routes to persuasion. Journal of per¬
sonality and Social Psychology, 46(1), 69-81.
Petty, R. E., Cacioppo,J. T. (1986a). The Elaboration likelihood model of persuasion.
In L. Berkowitz (red.), Advances in Experimental Social Psychology, 19, 123-205.
Petty, R. E., Cacioppo,J. T. (1986b). Communication and persuasion: central and periphe¬
ral routes to attitude change. New York: Springer-Verlag.
Robinson, M. J. & Kohut, A. (1988). Believability and the press. Public Opinion Quarter¬
ly, 52, 174-189.
Roper, B. (1986). Evaluating polls with poll data. Public Opinion Quarterly, 50, 10-16.
Ryan, M. (1973). News content, geographical origin and perceived media credibility.
Journalism Quarterly, 50, 312-318.
Salwen, M. B. (1985a). The reporting of public opinion polls during presidential
years, 1968-1984.Journalism Quarterly, 62, 272-277.
Salwen, M. B. (1985b). Does opinion poll coverage improve as presidential vote
nears? Journalism Quarterly, 62, 887-891.
Salwen, M. B. (1987). Credibility of newspaper opinion polls: Source, source intent
and precision.Journalism Quarterly, 64, 813-819.
Sternthal, B., Dholakia, R. & Leavitt, C. (1978). The persuasive effect of source credi¬
bility: Test of cognitive response. Journal of Consumer research, 4, 252-260.
VandenBergh, B. G., Soley, L. C. & Reid, L. N. (1981). Factor study of dimensions of
advertiser credibility. Journalism Quarterly, 58, 629-631.
Westley, B. H. & Severin, W.J. (1964). Some correlates of media credibility.Journalism
Quarterly, 41, 325-335.
Wu, C., & Shaffer, D. R. (1987). Susceptibility to persuasive appeals as a function of
source credibility and prior experience with the attitude object. Journal of Personality
and Social Psychology, 21, 677-688.

JAARGANG 29 NUMMER 2 200
COMMUNICATIE 111


