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Jan Kleinnijenhuis

Strategische communicatie’

Inleiding

Aan de vooravond van de eenentwintigste eeuw is communicatie een
sleutelwoord geworden. Tal van nieuwe communicatiemogelijkhe-
den zijn binnen handbereik gekomen, zoals de fax, internet en intra-
net. Marktorganisaties, overheden en non-profitorganisaties kunnen
er hun voordeel mee doen.

Juist de expansie van communicatiemogelijkheden maakt communi-
catie echter problematisch. Meer dan ooit moet met beleid worden
gecommuniceerd, temeer omdat andere spelers eveneens de nieuwe
mogelijkheden kunnen gebruiken. Allerwegen valt te beluisteren
dat strategische communicatienodig is om te bereiken wat ooit vanzelf-
sprekend was, namelijk dat de beschikbare informatie- en communi-
catiemogelijkheden optimaal worden benut. Want hoewel het woord
communicatie pas recentelijk een alledaags woord geworden is, is
het verschijnsel communicatie zo oud als de mensheid. Menselijke
communicatie berust op het vermogen een taal met een ingewikkel-
de grammatica en een flexibele woordenschat te spreken waarmee
wij elkaar kunnen verstaan. Ten opzichte van het grote wonder van
de taal zijn nieuwe communicatiemogelijkheden zoals het internet,
de boekdrukkunst, en zelfs de uitvinding van het schrift betrekkelijk
marginale vindingen om onze woorden verder te laten reiken. Ook
bij gebruikmaking van de nieuwste communicatiemiddelen berust
strategische communicatie op het wonder van de taal.

Dat de menselijke taal een uitermate vernuftig en complex wonder
vormt, is in de twintigste eeuw vooral door de bijdragen van Noam
Chomsky aan de taalwetenschap opnieuw voor het voetlicht geko-
men. Chomsky keerde zich tegen het behaviorisme waarin werd aan-
genomen dat de betekenis van taaluitingen door ontvangers slechts
associatief geconstrueerd kan worden door herhaalde koppeling van
bepaalde taaluitingen aan bepaalde observeerbare verschijnselen.
Hoewel het behaviorisme waartegen Chomsky zich keerde behalve
in de taalwetenschap ook in de sociale wetenschappen intussen al-
lang heeft afgedaan, is in de sociale wetenschappen de opvatting
overeind gebleven dat taaluitingen een als zodanig betekenisloze
brei vormen, uitgaande waarvan de ontvangers slechts een arbitraire
betekenis kunnen construeren dankzij een gedeelde alledaagse so-
ciale leefomgeving met uiterlijk waarneembare symbolen, iconen, ri-
tuelen en cultuurpatronen. Merkwaardig genoeg is de opvatting dat
het bij betekenisverlening aan taaluitingen gaat om arbitraire con-
structies die slechts kunnen convergeren door een gedeelde, waar-
neembare leefomgeving het sterkst overeind gebleven in sociaal-filo-
sofische stromingen waarin men zich het stelligst afzet tegen het po-
sitivistische behaviorisme (interpretatieve sociologie, postmoderne
benaderingen, cultural studies).

Prof. dr. Jan Kleinnijenhuis is gewoon hoogleraar Communicatiewetenschap aan de
Vrije Universiteit Amsterdam.

Correspondentie: Faculteit Sociaal-Culturele Wetenschappen, Vrije Universiteit, De
Boelelaan 1081c, 1081 HV Amsterdam, tel. +31 20 444 6827, fax +31 20 444 6805,
email j.kleinnijenhuis@scw.vu.nl.
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In The Language Instinct keert Pinker (1995) zich uitgaande van het
Chomskyaanse paradigma tegen dit ‘Social Science Standard Model’
(sssMm).

Bij strategische communicatie gaat het om communicatie waaraan
een strategische visie ten grondslag ligt. Onder strategische commu-
nicatie versta ik communicatie waarbij een speler, zich rekenschap
gevend van een competitieve context, zijn (tussen)doelen dichterbij
wil brengen via reacties van andere spelers en publieksgroepen. De
term spelers dient als verzamelnaam voor organisaties zoals partijen,
regeringen en bedrijven. Hun doelen zijn bijvoorbeeld verkiezings-
winst, economische groei, of bedrijfswinst. De andere spelers waarmee
men in een competitie verwikkeld is, kunnen andere partijen, ande-
re naties of andere bedrijven zijn. Spelers concurreren om de gun-
sten van publieksgroepen. Bij publieksgroepen gaat het bijvoorbeeld
om kiezers of om klanten?,

De termen strategie en communicatie roepen een tegenstelling op.
De term strategie is bijna een synoniem van de term beleid, maar
stamt uit de oorlogvoering. In sommige oud-Griekse steden werd de
bevelhebber als de stratégos aangeduid. Een tweede betekenisverschil
tussen strategie en beleid is dat bij een strategie het einddoel al gege-
ven is, terwijl het kiezen van een doel een element vormt van het be-
palen van een beleid (Kuypers, 1973, p. 221-226).

Terwijl het woord communicatie doet denken aan openheid en sa-
menwerking, doet het woord strategie denken aan conflict en com-
petitie. Overal waar concurrentie en strijd voorop staan duikt de
term strategie op. Habermas ziet een absolute tegenstelling tussen
strategische interactie, waarbij we elkaar proberen te slim af te zijn, en
communicatieve inleraclie, waarbij we streven naar een gemeenschap-
pelijke leefwereld door middel van een gemeenschappelijke taal.
‘Ich mochte mit strategisch und kommunikativ nicht nur zwei analy-
tische Aspekte bezeichnen, unter denen sich dieselbe Handlung ein-
mal als die wechselseitige Beeinflussung von zweckrational handeln-
den Gegenspielern, und zum anderen als Proze der Verstindigung
zwischen Angehorigen einer Lebenswelt beschreiben lassen.
Vielmehr lassen sich sociale Handlungen danach unterscheiden, ob
die Beteiligten entweder eine erfolgs- onder eine verstaindigungs-
orienterte Einstellung einnehmen; und zwar sollen sich diese
Einstellungen unter geeigneten Umstanden anhand des intuitiven
Wissens der Beteiligten selbst identifizieren lassen.” (Habermas,
1982-1, p. 385-386).

Ik ben het oneens met Habermas, omdat communicatie altijd door
strategie omsloten wordt. Het vinden van een gemeenschappelijke
taal is een normaal onderdeel van strategische interactie, bijvoor-
beeld in onderhandelingsprocessen (Vgl. Graber, 1981, p. 213-215;
Putnam, 1985). Omgekeerd zijn spelers die uitgaande van een strate-
gische visie weten waarom ze open discussies moeten uitlokken en
ook weten wanneer ze er weer een punt achter moeten zetten niet
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weg te denken uit processen van communicatieve interactie, interac-
tieve communicatie, communicatieve sturing, interactieve beleids-
ontwikkeling, symmetrische communicatie, dialogisering, en trans-
actionele communicatie, of welke andere sympathieke vormen van
communicatie ook worden bepleit door gewaardeerde collega’s, zo-
als Van Woerkum (1997), Propper (1997), Bartels, Nelissen & Ruelle
(1998) en Van Ruler (1998a, b), om er maar enkele te noemen?®.

Probleemstelling
De probleemstelling die ik aan de orde stel luidt als volgt:

Is strategische communicatie nuttig, en zo ja, hoe moet strategische
communicatie dan worden georganiseerd, en wat is daarbij de in-
houd van de informatie voor andere spelers en publieksgroep(en)?

In de probleemstelling komen drie deeluragen tot uiting, waarvan de
derde uit twee onderdelen bestaat. Is strategie bij communicatie wel
nuttig? En zo ja, hoe moet strategische communicatie dan georgani-
seerd worden? En welke informatie moet dan wel worden overgedra-
gen aan andere spelers en publieksgroepen om gestalte te geven aan
een strategische visie?

Ik kies hier het micro-perspectief van de speler, maar terloops ko-
men we dan toch weer uit bij een macro-visie op het spel, vooral bij
het eerste deel van de derde deelvraag. Vooropgesteld zij dat ik hier
niet uit ben op definitieve antwoorden, maar op zoek ga naar ant-
woordrichtingen, die helpen om toekomstig onderzoek te sturen.

Helpt overkoepelende communicatie-strategie? (Deelvraag 1)

Is een communicatiestrategie wel nuttig, of verloopt communicatie
ook wel goed als er niet gestuurd wordt? Helpt een strategie wel bij
communicatie?® Op het eerste gezicht wel. Organisaties die met één
mond kunnen spreken weten een sterke indruk te maken. Toen de
pTT verzelfstandigde kon een campagne worden opgezet om de
nieuwe naam KPN zo bekend en bemind te maken, dat bij de beurs-
introductie het Nederlandse publiek massaal ging beleggen in aan-
delen KPN. Greenpeace kan via jonge woordvoerders en fraaie vi-
deo-opnamen zonder last- of ruggespraak de publieke opinie bespe-
len (zie: Oegema, De Haan en Van Leur, 1998; De Jong, 1998).
Vergelijk daarmee het gestuntel van de protestantse kerken met hun
lange democratische traditie. Ze zetten zich zelf te kijk omdat over
het tere onderwerp van de naamgeving in de volle openbaarheid ru-
zle ontstaat.

Recente onderzoeksresultaten wijzen in dezelfde richting. Bedrijven
die hun eigen oriéntatie afstemmen op de buitenwereld blijken bij-
voorbeeld vaker groeiende verkoopcijfers en een groeiend markt-
aandeel te vertonen dan andere bedrijven (Greenley & Foxall,
1997). Bedrijven die een overkoepelend communicatiebeleid zeg-
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gen te voeren blijken gemiddeld ook hoger te staan in de reputatie-
ranglijst van bedrijven van het blad Fortune dan andere bedrijven
(Fombrun & Rindova, 1998).

Hetvoorlopige antwoord op de eerste deelvraag is dat een strategie
bij communicatie helpt. Aanvullend onderzoek is gewenst om uit te
zoeken onder welke omstandigheden een strategische aanpak pre-
cies vruchten afwerpt.

Organisatie strategische communicatie (Deelvraag 2)

Hoe strategische communicatie te organiseren? Strategische com-
municatie vergt van een organisatie om alle communicatieactivitei-
ten te coordineren. Als, bijvoorbeeld, het Duitse publiek uiterst milieu-
gevoelig is, dan mag het niet voorkomen dat de hoogste manager
van Shell Duitsland uit de media moet vernemen dat Shell Engeland
tegen de zin van Greenpeace de Brent Spar wil afzinken (ontleend
aan: Lerbinger, 1997).

Als het autominnende publiek meent dat een Chevrolet, een Pontiac
en een Cadillac auto’s met een eigen karakter zijn, dan kan een cam-
pagne waarin benadrukt wordt dat het allemaal producten van
General Motors zijn een fatale blunder blijken (ontleend aan
Fombrun, 1996).

Codrdinatie van communicatieactiviteiten is niet eenvoudig. De va-
riatie aan communicatieactiviteiten van een organisatie is groot.
Belangrijke vormen van communicatie zijn de managementcommuni-
catie tussen de organisatie en organisaties waarmee de organisatie
contracten sluit of zou kunnen sluiten, de marketingcommunicatie met
afnemers en mogelijke afnemers van producten en diensten, de in-
terne communicatie tussen de medewerkers van de organisatie zelf, en
de externe communicatie met organisaties, belangengroeperingen,
media, opinieleiders en publieksgroepen waarvan de organisatie
niet rechtstreeks contractueel athankelijk is of wil worden, maar die
wel invloed uitoefenen op de spelregels, of in jargon, op de institu-
ties, waarbinnen de organisatie moet opereren. Het gaat daarbij om
overleg met medespelers zoals overheden die regels kunnen stellen
ten aanzien van de productkwaliteit, ten aanzien van de productie-
wijze, ten aanzien van het personeelsbeleid, ten aanzien van belastin-
gen en premies, ten aanzien van het gebruik van grondstoffen, ten
aanzien van het mededingingsrecht, ten aanzien van octrooirecht,
ten aanzien van het monetaire beleid, en ten aanzien van wat al niet,
maar ook om overleg met opinieleiders en met media die bij pu-
blieksgroepen een opinieklimaat kunnen scheppen waardoor een
onderneming, ook bij de eigen werknemers, de legitimatie verliest
om bepaalde normen te verwaarlozen, bijvoorbeeld normen ten
aanzien van de mondiale inkomensverdeling, of ten aanzien van het
gebruik van schaarse goederen waarvoor geen eigendomsrechten
geregeld zijn (vgl. Van Riel, 1996; Veenman & Van Doorn, 1997,
Goldhaber, 1993; Grunig, 1992; Koeleman, 1997).
Communicatieactiviteiten kunnen niet gecentraliseerd worden om-
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dat alle afdelingen van een organisatie hun contacten moeten on-
derhouden, maar evenmin gedecentraliseerd omdat verschillende
onderdelen van een organisatie elkaar dan te gemakkelijk gaan
dwarsbomen. Bovendien moeten specialistische taken uitbesteed
worden aan allerhande bureaus voor marktonderzoek en communi-
catieadvies. Om coodrdinatie te bewerkstelligen moet sprake zijn van
co-oriéntatie. Iedereen in een organisatie moet doordrongen wor-
den van Gemeenschappelijke Vertrek Punten voor communicatie, zo stelt
Van Riel. Zulke gemeenschappelijke vertrekpunten voor gecoordi-
neerde communicatie moeten voortbouwen op waardevolle elemen-
ten uit de bestaande cultuur, de bestaande identiteit en de bestaande
communicatiepatronen binnen een organisatie. Van Rekom (1998)
zoekt de identiteit van de organisatie in de tussendoelen en verder-
gelegen doelen die de medewerkers van een organisatie zien voor
hun eigen activiteiten.

Een eigenschap van de benadering van Van Rekom is dat de dimen-
sies in termen waarvan de identiteit van de organisatie gemeten
wordt niet vooraf vastliggen. Andere auteurs, zoals bijvoorbeeld
Olsthoorn (1997), typeren elke organisatie in termen van de gewens-
te en de feitelijke stand van zaken met betrekking tot vooraf vastge-
legde dimensies. Weer andere auteurs zoals Casson (1994) benade-
ren verschijnselen zoals cultuur, identiteit, integriteit en reputatie
vanuit een speltheoretische benadering. De benadering bij de beant-
woording van deelvraag 3.1 sluit daarbij aan.

Ook over de causaal/finale verhouding tussen cultuur en identiteit
enerzijds en communicatie anderzijds bestaan verschillende opvat-
tingen. Ik veronderstel in deze rede dat communicatie een middel is
om een bestaande cultuur te reproduceren of juist te veranderen of
op een zijspoor te zetten. In het kader van ‘strategische communica-
tie’ zal men in het algemeen bepaalde cultuurelementen binnen de
eigen organisatie willen versterken en andere willen ontwijken of
veranderen, bijvoorbeeld door in de managementcommunicatie
zorgvuldig aansluiting te zoeken bij waardevolle cultuurelementen
of door (al dan niet met behulp van nieuwe media) tussen verschil-
lende delen van de organisatie nieuwe vormen van informatie-uitwis-
seling en overleg te scheppen. Deze opvatting is consistent met de
definitie van cultuur binnen de culturele-indicatorenbenadering als
‘betekenisvolle patronen van waarden, opinies, kennis, en attituden
verworven via en doorgegeven door middel van symbolen’
(Bouwman & Reijnders, 1984, geciteerd in Rutten, 1994, p. 114).
Volgens deze definitie is de reproductie, maar ook de transformatie
van een gegeven cultuur, afhankelijk van de ‘doorgegeven symbo-
len’, dus van communicatie. Wie omgekeerd een cultuurverande-
ring beschouwt als middel om communicatieprocessen vlot te trek-
ken spant mijns inziens het paard achter de wagen, omdat cultuur-
verandering in het algemeen niet spontaan ontstaat en in het
algemeen ook niet eenvoudig via niet-communicatieve middelen
kan worden afgedwongen.

JAARGANG 27 NUMMER 1 1999
COMMUNICATIE
wetenschap



Zoals Kuypers een methode ontwikkelde om doelbomen uit beleids-
teksten te destilleren, zo ontwikkelt Van Rekom, overigens onafhan-
kelijk van Kuypers, een methode om met behulp van gestructureer-
de interviews de doelbomen van de medewerkers van een organisa-
tie te achterhalen®. Zo kan bijvoorbeeld blijken dat in verschillende
delen van de organisatie meningsverschillen bestaan over na te stre-
ven doelen of over de vraag wat het doel en wat het middel is.

Om aan te sluiten bij en in te grijpen op de identiteit van een organi-
satie zal gebruik moeten worden gemaakt van cultureel gegroeide en
nieuw te ontwerpen communicatiepatronen. In een bundel van De
Ridder en Seisveld (1996) passeren verschillende onderzoeksmetho-
den, onder andere communicatieaudits, om de kwaliteit van infor-
matie- en communicatiepatronen binnen een organisatie te inventa-
riseren de revue®.

Kortom, het voorlopige antwoord op de tweede deelvraag is dat com-
municatiebeleid succesvol kan zijn als coérdinatie kan plaatsvinden
uitgaande van gemeenschappelijke vertrekpunten die voortbouwen
op elementen uit de bestaande identiteit van een organisatie en die
worden onderhouden via bestaande communicatiepatronen.

Op de grenzen van communicatie, cultuur, identiteit en besluitvor-
ming moet onderzoek opbloeien waaraan behalve communicatiewe-
tenschappers en bestuurskundigen ook organisatie-antropologen
kunnen bijdragen.

Welke communicatie tussen spelers (Deelvraag 3.1)

Als het gaat om de informatie die aan andere spelers moet worden
geboden, dan komen we onvermijdelijk bij de vraag welke even-
wichtssituatie na verloop zal ontstaan als allespelers de slimst denk-
bare strategie toepassen.

De speltheorielaat zien dat spelers die hun eigenbelang nastreven vaak
uitkomen in een evenwichtssituatie waarin ze allemaal slechter af
zijn dan mogelijk geweest zou zijn als ze hadden samengewerkt. Het
komt niet tot samenwerking als in de spelregels besloten ligt dat wie
samenwerkt kan worden uitgebuit door wie niet samenwerkt’.

Het standaardspel om deze algemene stelling te illustreren is het di-
lemma van de gevangenen, het prisoner’s dilemma, dat ik hier nog-
maals, voor de meesten uwer uiteraard geheel ten overvloede, weer-
geef. In het prisoner’s dilemma (zie figuur 1) is sprake van twee ge-
vangenen die van een roofoverval verdacht worden, laten we ze voor
het gemak Jan en Piet noemen.
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Piet (speler 2)

TENTEIN
-usLes

samenwerken

Jan (speler 1)

verlinken nu vrij

Onderste uit de kan (maximax-strategie) verlinken; ergste voorkomen (maximin-strategie) ver-
linken

NAsH-evenwicht = (verlinken, verlinken) (levenslang, levenslang) (omsloten door vette lijnen)
PARETO-optimum = (samenwerken, samenwerken) (later vrij, later vrij) (omsloten door onder-
broken streepjes)

ricuur 1 Prisoner’s dilemma

Aan Jan en Piet wordt gezegd dat ze twee mogelijkheden hebben. Ze
kunnen zeggen dat de andere gevangene de roof gepleegd heeft,
dus de ander verlinken, of het stilzwijgen bewaren en zo samenwer-
ken met elkaar. In de figuur staan de twee keuzemogelijkheden van
Jan weergegeven in de rijen, en de twee keuzemogelijkheden van
Pietin de kolommen, zodat in de hokjes van de tabel kan worden
weergegeven wat er gebeurt bij elke combinatie van keuzen.

Aan Jan wordt verteld dat hij de doodstraf krijgt zodra Piet hem ver-
linkt. Ook wordt Jan gezegd dat hij onmiddellijk vrij zal komen als
hij als kroongetuige tegen Piet wil optreden. Lichte kleuren in de fi-
guur geven aan wat een speler hoopt, donkere kleuren wat een spe-
ler vreest. De donkere kleur bij ‘doodstraf’ duidt op een sterke vrees,
de lichte kleur bij ‘nu vrij’ op een grote wens. Jan en Piet moeten al-
lebei levenslang zitten als ze allebei zeggen dat de ander het gedaan
heeft. De tamelijk donkere kleur duidt op vrees, maar op een gerin-
gere vrees dan voor de doodstraf. Ze beseffen allebei dat ze hoog-
stens nog een maand in voorlopige hechtenis blijven als ze allebei
voet bij stuk houden onschuldig te zijn. Voor Piet gelden dezelfde
uitkomsten als voor Jan, maar dan verticaal gedraaid. Als een speler
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het onderste uit de kan wil, zal hij doen wat nodig is om terstond vrij
te komen en dat is het verlinken van de ander. Verrassend is dat een
speler die alleen maar het ergste wil voorkomen om de doodstraf te
ontlopen eveneens de ander zal verlinken. Kortom, slimme gevange-
nen kiezen ervoor de ander te verlinken, maar toch resulteert de
voor beiden sub-optimale situatie dat ze beiden levenslang zitten,
hoewel ze ook beiden na een maand vrij hadden kunnen zijn. In jar-
gon: rationele keuzen leiden tot een Nash-evenwicht dat niet Pareto-
optimaal is. Levenslang zitten is hier het naar de Nobelprijswinnaar
economie 1994 vernoemde Nash-evenwicht omdat een slimme ge-
vangene die weet dat de ander even slim is, zijn persoonlijke lot
slechts kan verslechteren door eenzijdig toch zijn maat niet te verlin-
ken. Jan beseft dat Piet voor dezelfde keuze staat als hijzelf en hem
zal verlinken en beseft dat hij slechts de doodstraf kan ontlopen
door Piet te verlinken.

De speltheoretische voorspelling dat spelers niet zullen samenwer-
ken omdat het niet verstandig is om als eerste over de brug te ko-
men, is echter flagrant in strijd met de feiten. Dankzij politicologen
zoals Axelrod (1984) weten we intussen dat in een herhaald priso-
ner’s dilemma samenwerking wel degelijk voor de hand ligt.
Samenwerking komt echter ook voor als het spel niet herhaald
wordt, zo blijkt bijvoorbeeld uit onderzoek van Pellikaan (1991) en
Pellikaan en Aarts (1991).

Een nog ernstiger probleem vormt de speltheoretische voorspelling
dat geen communicatie zal plaatsvinden in gevallen waarin in de
praktijk juist gepraat wordt tot men een ons weegt. Waarom zal vol-
gens de speltheorie in het prisoner’s dilemma niet gepraat worden?
Jan kan wel zeggen tegen Piet dat hij Piet niet zal verlinken, maar
daardoor wordt voor Piet de verleiding alleen maar groter om Jan te
verlinken omdat Piet met deze kennis omtrent Jans intenties weet
dat hij onmiddellijk vrij kan komen door Jan te verlinken. Jan beseft
dit en heeft daarom aan Piet niets te zeggen.

Om te begrijpen waarom er veel vaker gecommuniceerd en samen-
gewerkt wordt dan verwacht kon worden, moeten we veronderstel-
len dat de spelregels, ook wel instituties genaamd, zelf inzet zijn in een
spel van een hogere orde®. Jan kan bijvoorbeeld de spelregels van de
gevangenisbewaarders doorbreken als hij aan Piet kan voorspiegelen
datvoor Piet de beste van alle denkbare werelden zal aanbreken als
hij samen met Jan de voorlopige hechtenis uitzit. Jan kan daartoe bij-
voorbeeld Piet voorhouden dat alleen Jan en Piet samen over de in-
formatie en de middelen beschikken om over twee maand een nieu-
we kraak te zetten waardoor ze samen eens en voorgoed miljonair
zullen worden. Zo zijn er vele mogelijkheden. Om ondanks een
ogenschijnlijk prisoner’s dilemma de spelers te bewegen zich coope-
ratief op te stellen moet gecommuniceerd worden om nieuwe ideo-
logische overtuigingen te vestigen, op grond waarvan de spelers ge-
loven dat gans andere spelregels van toepassing zijn. Een uitgangs-
puntvan de neo-institutionele benaderingin de economie en de
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politicologie, waarop het onderzoeksprogramma van onze afdeling
steunt, is dat spelregels, dat instituties, in de praktijk alleen kunnen
voortbestaan als de spelers via hun onderlinge communicatie een
ideologisch geloof ontwikkelen in de legitimiteit van de spelregels.
Een speler blijft alleen binnen gegeven spelregels als de speler ge-
looft dat het nakomen van de spelregels voldoening op de lange ter-
mijn, of een voldoening van een hogere orde oplevert en als geloofd
wordt dat een speler die zondigt tegen de spelregels ooit zal worden
afgestraft. In de institutionele economie wordt de term transactickos-
ten gehanteerd om alle materiéle, communicatieve en administratie-
ve kosten weer te geven die nodig zijn om bepaalde spelregels te legi-
timeren en te bekrachtigen. In het algemeen zullen transactiekosten
worden gemaakt om diespelregels te introduceren en in stand te
houden, waarbij alle spelers, en dan met name de machtigste spelers,
goed af zijn. In levendige boeken, die ik van harte kan aanbevelen,
heeft Douglass C. North, Nobelprijswinnaar economie in 1993, be-
schreven hoe in de loop van tienduizend jaar menselijke geschiede-
nis steeds weer andere transactiekosten werden gemaakt om econo-
mische en politieke spelregels te maken en te breken (North, 1981,
1990).

De bestuurskundige Hajer (1995) gebruikt de mijns inziens gelukki-
ge term betoogcoalitiein plaats van ideologie. Het gaat om een coalitie
van spelers die elkaars geloof in een betoog dat constituerend is voor
gezamenlijk gewenste spelregels niet afvallen. Wezenlijk voor een be-
toogcoalitie is dat het betoog als het ware vooraf gaat aan de overtui-
gingen van de spelers uit de coalitie. Het gaat om een voorgegeven
betoog waarvan de spelers de onderdelen ritueel moeten herhalen.
De gedachte dat het woord vooraf gaat aan de spreker is verwoord
door denkers uit zeer uiteenlopende tradities, zoals Eugen Rosen-
stock-Huessy (1963) en Michel Foucault (1970). Mijns inziens moet
een duurzame betoogcoalitie aan verschillende criteria voldoen. Er
moeten levendige voorbeelden en grote generalisaties gecommuni-
ceerd worden om de voordelen van gewenste vormen van coopera-
tie, en de nadelen van ongewenste gedragsalternatieven tot de ver-
beelding te laten spreken. Bij voorkeur moet het betoog aangeleverd
worden door onpartijdige bronnen, die er zelf geen belang bij heb-
ben. Het betoog moet zo indringend zijn, dat spelers op grond van
hetverhaal hun eigen belangen anders kunnen gaan zien dan op
grond van de oude spelregels het geval was. Ten slotte moet het be-
toog de indruk wekken dat hetin het eigen belang van een speler is
dat de andere spelers hun belangen zien zoals het betoog voor-
schrijft. De laatste voorwaarde maakt dat het betoog immuun is voor
twijfel van afzonderlijke spelers aan het waarheidsgehalte ervan.
Hajer geeft voorbeelden uit de geschiedenis van het milieubeleid.
Aan het begin van de jaren zeventig zagen bedrijven milieumaatre-
gelen slechts als een kostenpost. In figuur 2 wordt dit weergegeven
als een prisoner’s dilemma, waarbij milieumaatregelen niet van de
grond kunnen komen omdat elk bedrijf vreest dat de andere bedrij-
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ven een concurrentievoordeel zullen krijgen als het eigen bedrijf be-
gint met milieumaatregelen.

Andere bedrijven
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Bedrijf 1

wel milieu-
maatregelen

usls0y uaa8
3°0 naijiw

geen milieu- milieu o.k.,
maatregelen geen kosten

10

Onderste uit de kan (maximax-strategie) geen milieumaatregelen; ergste voorkomen (maxi-
min-strategie) geen milieumaatregelen

NAsH-evenwicht = (geen, geen) (milieuvervuiling, geen kosten) (omsloten door vette lijnen)
PARETO-optimum = (wel, wel) (milieu o.k., kosten) (omsloten door onderbroken streepjes)

ricuur 2 Prisoner’s dilemma: milieumaatregelen 2

Aan het begin van de jaren zeventig ging door toedoen van het rap-
portvan de Club van Rome over grenzen aan de groei in Nederland,
anders dan in Engeland, het verhaal rond dat de grondstoffen, de
energie en het milieu binnen enkele decennia uitgeput zouden zijn
als men door zou gaan met groeien (zie figuur 3).

Dit is een betoogcoalitie die het prisoner’s dilemma transformeert
naar een chicken game, waarin gedreigd wordt met zware verliezen
voor beide spelers. Bezorgde bedrijven die het ergste willen voorko-
men zullen milieumaatregelen gaan treffen. Bedrijven die echter zo-
als voorheen hun winst willen maximaliseren zullen geen milieu-
maatregelen nemen omdat zo de mogelijkheid om winst te maken
binnen bereik blijft.

Aan het eind van de jaren tachtig en in het begin van de jaren negen-
tig is door toedoen van internationale organisaties zoals de OECD, na-
tionale overheden, de media, en organisaties zoals Greenpeace een
betoogcoalitie ontstaan waarbinnen benadrukt wordt dat, gegeven
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Andere bedrijven
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wel milieu- 5
maatregelen

Bedrijf 1

geen milieu- milieu o.k.,
maatregelen geen kosten

Onderste uit de kan (maximax-strategie) geen milieumaatregelen; ergste voorkomen (maxi-
min-strategie) wel milieumaatregelen

NAsH-evenwicht afwezig (althans in ‘pure’ keuzen, elke combinatie van keuzen is labiel)
PARETO-optimum = (wel, wel) (milieu 0.k., kosten) (omsloten door onderbroken streepjes)

ricuUR 3 Betoogcoalitie ‘rampspoed’: van prisoner’s dilemma naar chicken
game

te verwachten strengere milieunormen van overheden, lokale bedrij-
ven een technologische voorsprong op wereldschaal kunnen verkrij-
gen door tijdig milieumaatregelen te treffen (zie figuur 4).

Dit is een betoogcoalitie waarin van de gemeenschappelijke voorde-
len van samenwerking hoog wordt opgegeven. Het prisoner’s dilem-
ma wordt getransformeerd naar een assurance game waarin win-win
beloofd wordt. Op winst gerichte spelers zullen gaan samenwerken.
Het zijn nu juist de meest voorzichtige spelers die niet meedoen.
Den Hond heeft, overigens met een andere terminologie, in zijn
proefschrift de werking van zo’n win-win betoogcoalitie in de auto-
industrie beschreven, waardoor alle autobedrijven milieumaatrege-
len gingen treffen, maar er toch ruimte bleef voor individuele accen-
ten. Van den Bosch en Van Riel (1998) beschrijven een succesvolle
betoogcoalitie waarbij Shell het met alle betrokkenen eens kon wor-
den over de modernisering van de Shell-locatie in Pernis. Een proces-
aanpak werd gevolgd waarbij alle interne en externe betrokkenen el-
kaars argumenten over het belang van het milieu en het belang om
de kosten van milieumaatregelen laag te houden gingen delen®.
Kortom, het antwoord op het eerste deel van de derde deelvraag is
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Andere bedrijven
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Bedrijf 1
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maatregelen : L5
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I
geen milieu- milieu 0.k.,
maatregelen geen kosten

Onderste uit de kan (maximax-strategie) wel milieumaatregelen; ergste voorkomen (maxi-
min-strategie) geen milieumaatregelen

NASH-evenwicht = niet uniek (twee locaal stabiele combinaties van keuzen, namelijk (geen,
geen) en (wel, wel))

PARETO-optimum = (wel, wel) (milieu 0.k., kosten) (omsloten door onderbroken streepjes)

ricuur 4 Win-win betoogcoalitie: prisoner’s dilemma naar assurance game

dat spelers onderling een ritueel taalspel moeten spelen om hun be-
toogcoalitie in stand te houden, teneinde elk spel te ontwijken waarin
het Nash-evenwicht niet Pareto-optimaal is. Nieuw onderzoek is no-
dig om uitgaande van neo-institutionele beginselen te onderzoeken
hoe gecommuniceerd wordt en hoe gecommuniceerd zou kunnen
worden om de instituties van onze tijd, die veel ingewikkelder zijn
dan het prisoner’s dilemma, in stand te houden of juist te wijzigen.

Welke communicatie gericht op publieksgroepen? (Deelvraag 3.2)

Met de laatste deelvraag welke informatie uitgaande van een strategi-
sche visie op communicatie aan publieksgroepen geboden moet
worden komen we terecht bij vragen naar de effecten, consequenties
en gevolgen van communicatie die grondvragen voor de communi-
catiewetenschap blijven. Zie bijvoorbeeld Renckstorf en McQuail
(1996). Deze auteurs maken een onderscheid tussen effecten, conse-
quenties en gevolgen van communicatie. Bij een effect-vraag wordt
de na communicatie resulterende situatie bezien vanuit het micro-
perspectief van de zender (gebeurt wat de zender beoogde?), bij de
consequentie-vraag wordt de resulterende situatie bezien vanuit het
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micro-perspectief van de ontvanger (welke consequenties trek ik uit
dit bericht?), en bij de gevolg-vraag wordt de resulterende situatie
bezien vanuit het macro-perspectief (wat is er maatschappelijk veran-
derd door toedoen van de communicatie tussen zender en ontvan-

ger?).

Wat over strategische communicatie beweerd wordt, zou volslagen
zinloos zijn, als over communicatie-effecten geen uitspraken gedaan
kunnen worden. Een natte vinger zou dan even goed zijn. Niettemin
worden empirische vragen naar effecten, consequenties en gevolgen
van communicatie met enige graagte ontweken. In experimenten la-
ten de dagelijkse informatie-overvloed en het lange-termijngeheu-
gen van ontvangers zich niet gemakkelijk manipuleren. Alleen met
behulp van (kostbaar) maandelijks of wekelijks herhaald panel-on-
derzoek enerzijds en nauwkeurige inhoudsanalyses van dagelijkse
berichten anderzijds is het mogelijk subtiele effecten van communi-
catie buiten het laboratorium te traceren (zie verder Kleinnijenhuis,
1998).

Het overzichtswerk over communicatie-effecten van Klapper (1960),
waarin op grond van veelal gebrekkige onderzoeksgegevens (panel-
surveys met slechts twee golven, geen gekoppelde inhoudsanalyses)
werd geconcludeerd dat mediaberichtgeving slechts een geringe in-
vloed had, heeft tot gevolg gehad dat velen de ‘positivistische’ weten-
schap vaarwel zeiden. Gegeven deze minimale uitkomsten was de
‘positivistische’ wetenschap immers toch ongeschikt om beleidsrele-
vante aanwijzingen te verstrekken waaraan in de journalisticke en
politieke praktijk behoefte was? Hoppe (1998, p. 18) constateert dat
in de politicologie en bestuurskunde een vergelijkbare afkeer van de
traditionele wetenschappelijke benadering ontstond nadat in de
tweede helft van de jaren zestig uit de meest nauwkeurige grootscha-
lige onderzoeken tot dan toe naar beleidseffecten de conclusie naar
voren kwam: ‘politics does not matter’. Voor politicologen en be-
stuurskundigen was een dergelijke conclusie niet bruikbaar om ad-
viezen te legitimeren. Zij gingen zich richten op intersubjectief on-
controleerbare interpretatief-hermeneutische methoden, waarmee
naar het oordeel van ervaringsdeskundigen wel valide uitspraken ge-
daan konden worden.

Naar mijn mening moeten communicatiewetenschappers, politico-
logen en bestuurskundigen uiteindelijk niet uitwijken naar oncon-
troleerbare methoden, maar hun energie steken in het verbeteren
van te grofmazige onderzoeksmethoden. Met behulp van nauwkeuri-
ger methoden en betere data kan men intussen gelukkig wel aanto-
nen welke communicatie-effecten bestaan en wanneer ‘politics does
matter’. Een positief neveneffect van het zoeken naar alternatieve,
meer ontvangergecentreerde, methoden is overigens wel geweest dat
een over verschillende deeldisciplines reikende consensus is ont-
staan over het belang van communicatieve verschijnselen zoals ‘na-
ming and framing’, beleidsargumentatie en debat (vergelijk Hoppe,
1998).
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Pas in de afgelopen decennia zijn de sociaal-wetenschappelijke meet-
instrumenten zoals inhoudsanalyse en telepanel-onderzoek zo nauw-
keurig geworden, dat subtiele effecten van communicatie buiten het
psychologische laboratorium getraceerd kunnen worden.
Ervaringsgegevens over de effectiviteit van communicatie zijn na-
tuurlijk al wel oud. Als voorbeeld kan de gelijkenis van de zaaier
(Mattheus 13: 1-23) dienen. De zaaier zaait onbekommerd het
woord, waarbij een gedeelte inderdaad opkomt. De zaaier neemt
maar voor lief dat toch een gedeelte langs de kant van de weg terecht
komt waar de vogels het oppikken, een gedeelte op steenachtige
plaatsen waar het snel opkomt maar ook snel weer verdort, en een
gedeelte tussen dorens waar het verstikt wordt. Hedendaags effect-
onderzoek laat hetzelfde zien. Aan de effectiviteit van communicatie
wordt afbreuk gedaan door concurrenten die ermee aan de haal
gaan, door ontvangers waarbij het woord het ene oor in en het ande-
re oor uitgaat, en door ontvangers die wel wat anders aan hun hoofd
hebben en het allemaal al beter menen te weten. Dat de zaaier het
meest effectiefis als hij het midden houdt tussen de stenen en de
doornen keert bijvoorbeeld terug in de theorie van McGuire en
Zaller, die overtuigend aangetoond hebben dat communicatie-effec-
ten het sterkst zijn bij ontvangers die te veel voorkennis hebben om
de boodschap het andere oor weer uit te laten gaan, maar te weinig
om de boodschap te kunnen weerleggen (vgl. Zaller, 1992, 1995).

Dat de concurrent het woord kan oppikken en overnemen keert te-
rug in de thema-eigenaar-theorievan Budge & Farlie (1983). Issues, in
goed Nederlands kwesties of thema’s, zijn niet neutraal. In het alge-
meen zal een thema een associatie oproepen met een speler die een
sterke reputatie heeft om problemen met betrekking tot dat thema
op te lossen. We noemen de speler met de sterkste reputatie de the-
ma-eigenaar. Zo is bij het thema belastingen de vvb thema-eigenaar,
omdat de eerste associatie is dat deze partij de altijd te hoge belastin-
gen wil verlagen. Bij het thema voorzieningen zijn linkse partijen
thema-eigenaren omdat linkse partijen de reputatie hebben voorzie-
ningen op peil te willen houden. Een en dezelfde subsidie kan in de
openbare discussie worden geframed, in goed Nederlands, worden
ingekaderd, in een discussie over belastingen, maar ook in een dis-
cussie over voorzieningen. Of een bepaald thema in herinnering ge-
roepen wordt hangt af van de inkadering van nieuwsfeiten in het da-
gelijkse nieuws onder thema’s. Welke thema’s in het nieuws centraal
staan maakt daarom uit voor de populariteit van de spelers, en voor
de verdere besluitvorming. Een socialist die betoogt dat een subsidie
maar weinig belastinggelden vraagt, begeeft zich op een dood spoor,
want het publiek zal opmerken dat het nu al te veel belasting betaalt.
Evenzo begeeft de liberaal die betoogt dat afschaffing van een subsi-
die maar een geringe aanslag op de voorzieningen betekent zich op
een dood spoor, want het publiek zal bedenken dat deze voorzienin-
gen toch waardevol zijn.

De thema-eigenaar-theorie (issue ownership theory), oorspronkelijk
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issue saliency theory gedoopt, werd door Budge en Farlie (1983)
simpel getoetst door na te gaan of de thema'’s, die blijkens naslagwer-
ken in een campagne centraal gestaan hadden, voorspellend waren
voor de verkiezingsuitslag. Budge & Farlie onderkenden slechts twee
themagroepen: bourgeois issues (rechtse thema’s) en linkse issues.
Bijgevolg moesten partijen ook als hetzij links, hetzij rechts bestem-
peld worden. Petrocik (1996) past de theorie toe op survey-onder-
zoek over de Amerikaanse presidentsverkiezingen van 1980. In on-
derzoek met De Ridder is aangetoond dat de theorie ook bruikbaar
blijft als meerdere thema’s worden onderscheiden in meerpartijstel-
sels. Uitgaande van inhoudsanalyse-gegevens over de mediabericht-
geving en wekelijkse survey-uitkomsten kan de theorie zowel de
aardverschuiving bij de verkiezingen van 1994 in Nederland als de
betrekkelijke electorale rust bij de verkiezingen van 1994 in Duits-
land verklaren (Kleinnijenhuis & De Ridder, 1998), zij het dat weke-
lijkse verschuivingen minder goed kunnen worden voorspeld dan
verschuivingen gedurende de gehele verkiezingscampagne.

Om empirisch onderzoek te doen naar effecten op publieksgroepen
beschikken we in Nederland dankzij het feit dat de openbare me-
ningsvorming gevoed wordt door een betrekkelijk gering aantal
nieuwsmedia, en dankzij het feit dat de publieke opinie wekelijks of
zelfs dagelijks wordt afgetapt door geavanceerde marktonderzoeks-
bureaus, over het ideale laboratorium. In Nederland is het mogelijk
inhoudsanalysegegevens over het dagelijkse nieuws via tijdreeksana-
lyses te relateren aan herhaalde, maandelijkse of wekelijkse gegevens
over de afzonderlijke respondenten uit opinieonderzoek. In een
boek over de verkiezingscampagne van 1998, Paarse Polarisatie gehe-
ten, dat verschenen is van de hand van Dirk Oegema, Jan A. de
Ridder, Nel Ruigrok en mij, wordt aangetoond dat de theorie over
thema-eigenaren en inkadering stand kan houden. In eerdere publi-
caties werd aangetoond dat spelers er in het algemeen ook belang bij
hebben als winnaar te worden afgeschilderd, zoals bijvoorbeeld
Machiavelli vermoedde!?, maar dat grote verliezers toch ook op eni-
ge sympathie bij hun latente publiek mogen rekenen. Om zich te
profileren hebben spelers soms ook baat bij ophef over tegenstand
van traditionele tegenspelers.

Om hier mijn antwoord op het tweede deel van de derde deelvraag
te illustreren zal ik zonder zulke nauwkeurige inhoudsanalyseresulta-
ten en publieke opinie-gegevens te presenteren voorlopige uitkom-
sten presenteren van onderzoek waaraan de komende jaren verder
gewerkt zal worden. Het betreft onderzoek naar de strategische com-
municatie van profit- en non-profit-organisaties en de effecten daar-
van op het publiek. Een deelproject, waaraan Meijer haar promotie-
onderzoek wijdt en waaraan ook Nipo marktonderzoek medewerking
heeft verleend, is te komen tot een zogenaamde media-monitor waar-
mee recent nieuws over een organisatie die in de openbaarheid
treedt kan worden gediagnosticeerd met het oog op te verwachten
effecten op interne en externe publieksgroepen. In een opiniepei-
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ling van deze zomer heeft NiPO marktonderzoek het imago van
verschillende ondernemingen gemeten bij een representatieve
steekproef van ongeveer 500 respondenten per set van vragen. We
vergelijken de resulterende gegevens losjes met de ruim vijfen-
twintigduizend kernbeweringen die in ons media-onderzoek werden
gedestilleerd uit de mediaberichtgeving van de jaren 1997 en 1998.
In figuur 5 wordt weergegeven hoe succesvol acht geselecteerde or-
ganisaties naar de mening van het publiek zijn. Als de staaf voor een
organisatie boven de X-as uitkomt is deze organisatie succesvol in de
ogen van het publiek!’.

(uiterst succesvol = +1, totale afgang = -1)
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Bron: nipo-telepanel juli 1998 (n= -500)

FIGUUR 5 Succes volgens publiek

We zien dat het Brits-Nederlandse Shell, in juli 1998 nog de grootste
oliemaatschappij ter wereld, wel succesvol bevonden wordt, maar
minder succesvol dan Br. We zien dat de land-en tuinbouw nauwe-
lijks succesvol bevonden wordt, hoewel deze sector goed is voor 22%
van de Nederlandse export (Landbouw-Economisch Instituut,
1998), althans veel minder succesvol dan een van hun distributeurs,
het levensmiddelenbedrijf Albert Heijn. De Nederlandse Spoor-
wegen falen, terwijl Schiphol in de ogen van het publiek wel een suc-
ces is. De politie en de sociale dienst falen, hoewel iedereen voor de
veiligheid van de politie en velen voor hun uitkeringen afhankelijk
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zijn van de sociale dienst. Iedereen zal wel beseffen dat wie goed
doet, toch kwaad kan ontmoeten, maar sinds het boek Job weten we
dat we dit niet liever niet zouden weten. In het algemeen correleert
het oordeel of men het eens of juist oneens is met een organisatie
sterk met succes dat aan een organisatie toegeschreven wordt.

De vraag is of het succes dat aan deze organisaties wordt toegeschre-
ven te maken heeft met de berichtgeving over deze organisaties. In
figuur 6 wordt voor de organisaties die in onze media-monitor over
1997 en 1998 waren opgenomen het verband tussen het succes vol-
gens de media op de X-as'2 en het succes volgens het publiek op de
Y-as weergegeven.
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. e
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4 ! )
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>
3 NS
g -2 )
- |
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[ J
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succes volgens media

Bronnen: NipO-telepanel, augustus 1998; Kies98-data berichtgeving, van september 1997 tot
mei 1998

riGuur 6 Succes volgens media en volgens publiek

We beginnen met de organisaties die volgens de media-berichtge-
ving het minst succesvol waren. De media schreven aan de politie
een groot onvermogen toe bij het bestrijden van de criminaliteit. De
land- en tuinbouw faalde volgens het nieuws door de varkenspest, en
door de lage prijzen. De Ns zijn volgens de media niet succesvol om-
dat een kwart van de treinen niet op tijd rijdt, terwijl Schiphol wel
succesvol is omdat er steeds meer vliegtuigen willen landen en om-
dat de politiek Schiphol niet weet te beteugelen. De mediaberichtge-
ving van de afgelopen periode wijst niet op een crisis rond Shell. De
figuur laat een samenhang zien tussen mediaberichtgeving en pu-
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blieke opinie als het gaat om het succes van organisaties, maar zoals

gezegd is nauwkeuriger tijdreeksonderzoek vereist om aan te tonen

dat de samenhang causaal geduid kan worden.

We gaan nu een laag dieper in de analyse door ons af te vragen of de
mate waarin succes aan organisaties toegeschreven wordt, begrepen
kan worden met de theorie over inkadering en thema-eigenaars. We
beginnen aan de hand van figuur 7 met Shell en Bp.

30

20 —

-10 —

-20 —

-30
Shell BP

Economie NL Werk Milieu Normen

ricuur 7 Shell en 8P per thema volgens publiek

In deze en navolgende figuren staat op de Y-as steeds de gesommeer-
de evaluatie over de steekproef als geheel weergegeven. Op de X-as
staan steeds enkele van de kwesties weergegeven, waarvan het pu-
bliek gevraagd werd of men daarmee een organisatie associeerde'®.
Over Shell wordt in alle opzichten intenser geoordeeld dan over Bp.
Over BP wordt echter in geen enkel opzicht negatief geoordeeld.
Shell wordt significant vaker en significant negatiever in verband ge-
bracht met het milieu. Shell wordt ook significant vaker, in minder
positieve zin, met normen en waarden in verband gebracht'%. De
achtergrond daarvan moet gezocht worden in de ophef over de
Brent Spar affaire en de oliewinning in Nigeria uit 1995, zoals een re-
cent artikel van Oegema, De Haan en Van Leur (1998) doet vermoe-
den. Shell heeft nadien zich echter opgeworpen als een bedrijf dat
als eerste het milieu en ethische normen in acht neemt. Volgens de
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thema-eigenaar-theorie zullen de milieuvogels dit zaad van Shell
wegkapen omdat de combinatie Shell-milieu-normen weer doet her-
inneren aan het ongelijk van Shell ten opzichte van de milieubewe-
ging. Weliswaar is voor Shell overleg met de milieubeweging succes-
vol om de uitbreiding van de Pernis-locatie uit het nieuws te houden,
zoals Van Riel heeft laten zien, maar publieke uitspraken over het
milieu bevestigen slechts het negatieve imago bij het grote publiek.
Bij de punten waarop de land- en tuinbouw beoordeeld wordt zien
we de theorie over inkadering terug (zie figuur 8)'°.

100
Economie NL
80 —
60 — Producten
Natuur

Instemming per issue

Milieu

Land- en tuinbouw

-20

Bron: NiPO telepanel, augustus 1998

ricuurs Land- en tuinbouw per thema volgens publiek

Wie de landbouw associeert met natuurbeheer oordeelt gemiddeld
positief, wie de landbouw associeert met het milieu gemiddeld nega-
tief. Bij de inkadering van het agrarische bedrijf onder het thema na-
tuurbeheer kunnen landbouwers de thema-eigenaar worden, omdat
niemand zal willen betwisten dat zij van nature hun zaken beheren
in de natuur, maar als de zaken worden ingekaderd onder het thema
milieuvervuiling, dan worden overheidsinstanties de thema-eige-
naar, omdat niemand zal willen betwisten dat ook aan de vervuiling
door het agrarische bedrijf een halt moet worden toegeroepen. De
landbouw heeft verder een negatief imago door de associatie met
subsidies van de EG. De tactiek om voortdurend te klagen om een
gunstiger beleid los te peuteren heeft een negatief effect op de pu-
blieke opinie. Ook Philips ontvangt de facto overheidssubsidie, maar
wat niet weet, wat niet deert. De landbouw wordt vooral positief ge-
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waardeerd omdat landbouwproducten positief gewaardeerd wor-
den. Als men de toeleverende landbouwsector echter vergelijkt met
de distributeur Albert Heijn, dan valt op dat de producten van Albert
Heijn nog veel positiever gewaardeerd worden. Bij landbouwproduc-
ten denkt een minderheid toch aan onverantwoorde manipulaties
om de productie te verhogen —denk aan Youp van 't Hek — terwijl bij
de producten van Albert Heijn vrijwel niemand bedenkt dat deze
goeddeels zijn geproduceerd uit land- en tuinbouwproducten en dat
er behalve onnatuurlijke verpakkingen nog kleur- en conserverings-
middelen aan toegevoegd zijn ook.
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Bron:NiPO telepanel, augustus 1998

ricuur9 Politie per thema volgens publiek

Bij de punten waarop de politie negatief beoordeeld wordt gaat het
om de hoeveelheid blauw op straat, om de criminaliteit, en om het te
zachte politie-optreden (zie figuur 9) '°. De beelden van de begrafe-
nis van Meindert Tjoelker bleven vers in het geheugen hangen. De
vvD beloofde in 1994 meer blauw op straat maar de aandacht ver-
schoof van politieminister Dijkstal naar D66-minister Sorgdrager.
Door de naweeén van de 1R T-affaire kwamen vermeende drugsba-
ronnen er gemakkelijk vanaf. Het politie-optreden in de zaak
Lancee bleef zeuren. Bij nieuwjaarsrellen in Groningen blies de poli-
tie de aftocht. Volgens het nieuws van 1997/1998 was een van de wei-
nige feitelijke ontwikkelingen dat de criminaliteit toenam.

Een eerste antwoord op het tweede deel van de laatste deelvraag is,
zo blijkt uit het voorafgaande, dat spelers die concurreren om de
gunst van het publiek in hun informatie-overdracht rekening moe-
ten houden met de theorievorming over effecten van nieuws, onder
andere met de theorie over thema-eigenaren en inkadering.

Uit de gekozen voorbeelden blijkt echter nog iets anders. Dankzij be-
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drijfskundigen zoals Porter (1980, 1990, 1998) weten we dat een stra-
tegische hoofdvraag voor organisaties de positionering tussen op-
drachtgevers en afnemers betreft. Uit de hier gepresenteerde voor-
beelden blijkt dat het imago van een organisatie samenhangt met
deze positionering. Uitgaande van het nieuws van 1997 en 1998 kan
bijvoorbeeld worden vermoed dat de politie anno 1998 mede zo ne-
gatief beoordeeld wordt omdat de politieke opdrachtgever van 1994
blauw op straat beloofde, maar uit het schotveld van de media ver-
dween, en omdat de rechterlijke macht, die in zekere zin als de afne-
mer van de politie beschouwd kan worden, opgepakte criminelen in
de ogen van het publiek niet of nauwelijks strafte. Onderzoek naar
het verband tussen strategische positionering en imagovorming zal
in samenwerking met beleids- en organisatieckundigen in de komen-
de jaren uitgebouwd moeten worden om een stevig onderzoeksfun-
dament te leggen onder de opleidingsvariant Beleid, Communicatie
en Organisatie.

Porter (1980) heeft laten zien dat een bedrijf niet slechts concur-
reert met concurrenten, maar eveneens met mogelijke starters en
met machtige toeleveranciers en machtige afnemers in de productie-
keten. Met behulp van het door hem ontwikkelde analysekader kan
worden begrepen waarom 1BM, dat in het begin van de jaren tachtig
nog dominant leek op de computermarkt, de touwtjes uit handen
moest geven aan 1BM-klonen-producenten uit Zuid-Oost Azié, aan
chipsleverancier Intel en aan software-ontwikkelaar Microsoft; of
waarom een kabelbeheerder zoals A2000 kan afdwingen dat niet lan-
ger betaald wordt aan televisiestations die televisieprogramma’s aan-
bieden, maar geld gevraagd kan worden voor doorgifte van pro-
gramma’s.

Porter (1998) verklaart waarom ondanks de mogelijkheid om met
enkele drukken op de muisknop razendsnel wereldwijd de goed-
koopste grondstoffen en halfproducten bij elkaar te scharrelen, toch
juist ‘dure’, verstedelijkte regio waarin de belangrijkste concurren-
ten en hun belangrijkste toeleveranciers en afnemers zich clusteren
een competitief voordeel kunnen behalen (voorbeeld Porter:
Californié voor wijnproductie, ander voorbeeld: de Randstad voor
de Nederlandse tuinbouw) (vgl. Lambooy, 1998).

Nader onderzoek is gewenst om na te gaan hoe Porters bevinding
datin een (beleids) productieketen de ene organisatie kan winnen
ten koste van andere organisaties zich verhoudt tot de bevinding dat
in één en dezelfde (beleids) productieketen de ene organisatie een
veel positiever imago kan verwerven dan de andere organisatie.

Conclusie

Concluderend, het antwoord op de probleemstelling van deze oratie
moetin de volgende richtingen gezocht worden. Strategische com-
municatie is nuttig. Uitgaande van onderzoek naar feitelijke commu-
nicatienetwerken en de feitelijke culturele identiteit kunnen ge-
meenschappelijke vertrekpunten voor gecodrdineerde communica-
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tie gevonden worden. Bij informatie gericht op concurrerende me-
despelers moet erop gelet worden dat betoogcoalities worden verste-
vigd. Bij informatie gericht op publieksgroepen moet rekening ge-
houden worden met de theorie over nieuwseffecten, en met de posi-
tionering van een organisatie tussen opdrachtgevers en afnemers.

Noten

I Deze tekstis een neerslag van de rede, die op 15 december 1998 werd uitgesproken
bij de aanvaarding van het ambt van gewoon hoogleraar Communicatie aan de
Vrije Universiteit Amsterdam, is enigszins aangepast.

2 Iksluit me aan bij de definitie van communicatie uit het leerboek van Van
Cuilenburg, Scholten en Noomen (1994) waarin communicatie wordt gedefinieerd
als het proces waarbij een zender informatie via een kanaal naar een ontvanger
transporteert met het doel enigerlei effect bij die ontvanger teweeg te brengen.
Deze definitie noemt twee partijen, namelijk een doelgerichte informatieversprei-
der en een publieksgroep. Het doel - bijvoorbeeld contact leggen, contact onder-
houden, betekenisverlening, kennisoverdracht, attitudeverandering of -bevesti-
ging, gedragsverandering of -bevestiging — wordt niet gespecificeerd. Het is daarom
een minimalistische definitie. In veel alternatieve definities van communicatie
wordt benadrukt dat ontvangers geen willoze apparaten zijn maar mensen die van-
uit hun institutionele en culturele context actief betekenissen construeren, en/of
dat bij ware communicatie een wederkerig proces ontstaat, waarop termen zoals
dialoog, onderhandeling en interactieve beleidsontwikkeling moeten passen. Een
minimalistische definitie heeft echter het voordeel dat niet voorondersteld wordt dat
aan de kant van het publiek betekenisverlening op gang komt, of dat het publiek
communicatiepogingen gaat beantwoorden. Voor een beredeneerd overzicht van
verschillende alternatieve definities van communicatie zij verwezen naar Stappers
(1994, 1996).

Van Dale omschrijft strategische communicatieals ‘die tussen de legerafdelingen en
het punt waarvan de operatie is uitgegaan’. Deze omschrijving brengt de militaire
connotatie van strategische communicatie duidelijk tot uiting. In deze definitie wis-
selen twee expliciet genoemde partijen — het punt waarvan de operatie is uitgegaan
en de legerafdelingen — elkaar als zender en ontvanger af. Strikt genomen om-
schrijft Van Dale strategische communicatie als interne communicatie binnen het
leger. In de omschrijving zoals die van Van Dale zijn naast de twee expliciet genoem-
de partijen op de achtergrond als een derde groep van spelers andere staten — te-
genstanders of medestanders — aanwezig (vergelijk Von Clausewitz’ Vom Kriege
(1832, met name hoofdstuk 6) dat als een handleiding van het denken over strate-
gie beschouwd kan worden). Nog implicieter zijn in de definitie van Van Dale als
een vierde partij de volkeren en publieksgroepen (te onderscheiden naar nationali-
teit, regio, klasse, enzovoorts) aanwezig wier afzijdigheid of steun de elkaar becon-
currerende staten willen behouden of verwerven door het vestigen van een reputa-
tie. In het denken van de Pruisische generaal Von Clausewitz (1780-1831) is de vier-
de groep nagenoeg verwaarloosbaar, maar reeds bij Machiavelli (1469-1527) was
deze vierde groep van eminent belang. In /1 Principe wordt hoofdstuk 14 over de mi-
litaire organisatie onmiddellijk gevolgd door de hoofdstukken 15-19 over de kwes-
ties waarvoor mensen, en vorsten in het bijzonder, worden geprezen of verguisd. In
de Discorsiworden de eerste 10 hoofdstukken over optimaal staatsbestuur onmid-
dellijk gevolgd door de hoofdstukken 11-15 over de volksreligie waarop leiders in-
spelen, terwijl de hoofdstukken 25-27 over introductie van nieuwe vormen van
staatshestuur onmiddellijk worden gevolgd door de hoofdstukken 28-32 over
dienstbetoon aan en (on)dankbaarheid van het volk.

In de door mij voorgestelde definitie van strategische communicatie worden de
communicerende partij (de eerste partij en de tweede partij samen) en de partijen
waarmee men concurreert/strijdt/samenwerkt (de derde partij) als spelers be-
noemd, terwijl de publieksgroepen waarbij de spelers een reputatic met het oog op
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hun doeleinden een reputatie willen ophouden of vestigen als publieksgroepen wor-
den aangemerkt. De term spelers (players) is een equivalent van de term actoren
(actors, vergelijk Kuypers, 1973, p. 19), maar is in het alledaagse taalgebruik, in de
speltheorie en in de bedrijfskunde gebruikelijker. Het onderscheid tussen spelers
en publieksgroepen is betrekkelijk. Een publieksgroep kan een autonome speler
worden, maar mist thans de organisatie om als é¢én speler te opereren. Spelers zul-
len concurreren om de gunsten van een publieksgroep als een groot aantal leden
van deze publicksgroep samen kunnen toe- of afdoen aan het realiseren van de
doelstellingen van de afzonderlijke spelers, hoewel elk afzonderlijk lid van een pu-
blieksgroep een verwaarloosbare macht heeft. Spelers kunnen ook onderling
communiceren om te voorkomen dat bepaalde spelers zich direct richten op pu-
blieksgroepen (bijvoorbeeld als een gemeente onderhandelt met een actiegroep
uitgaande van de afspraak dat de laatste voorlopig de pers niet inschakelt en geen
publieksacties onderneemt).

Volgens de hier voorgestelde omschrijving van strategische communicatie onder-
scheidt strategische communicatie zich allereerst van andere vormen van commu-
nicatie door de aanwezigheid van concurrerende spelers die zich (in de toekomst
zouden kunnen) richten op dezelfde publieksgroepen. Pas zodra de aanwezigheid
van concurrerende spelers echter een aanleiding vormt voor een speler om op een
bepaalde wijze te communiceren (bijvoorbeeld al dan niet contact leggen met be-
paalde andere spelers, al dan niet informatie afschermen van deze spelers, als dan
niet bepaalde boodschappen uitdragen aan deze spelers, al dan niet in boodschap-
pen gericht op publieksgroepen rekening houden met voorafgaande boodschap-
pen of te verwachten boodschappen van deze spelers, enzovoorts, enzovoorts) is
sprake van strategische communicatie.

Als behalve met publieksgroepen ook met andere spelers rekening gehouden moet
worden zal vaak gelden dat boodschappen die effectief zijn met het oog op pu-
blieksgroepen contra-productieve neveneffecten sorteren bij andere spelers, en
omgekeerd. Een televisiezender die programma’s uitzendt om bij een publieks-
groep de kijkcijfers te verhogen (om daarmee de reclame-revenuen te verhogen)
kan effectief zijn, maar wellicht uitlokken dat andere zenders vergelijkbare pro-
gramma’s gaan uitzenden, waardoor de beoogde effecten uitblijven. Een bedrijf dat
zich richt op andere spelers — andere bedrijven, vakbonden — om ervoor te zorgen
dat niet toegegeven wordt aan eventuele looneisen van werknemers, kan als neven-
effect sorteren dat in de publieke opinie de hoogte van het loon weer een variabele
wordt (slapende honden worden wakker gemaakt), met alle voor dit bedrijf onge-
wenste gevolgen van dien.

Mijn keuze voor strategische communicatie als onderwerp voor deze inaugurele
rede is de verwarring over communicatieve effecten te verkleinen, die mijns inziens
ten dele het gevolg is van de verwaarlozing van het onderscheid tussen (boodschap-
pen gericht op, effecten op) andere spelers en (boodschappen gericht op, effecten
op) publieksgroepen.

Sympathieke (‘groene’) communicatie en (‘rode’) strategie verhouden zich onge-
veer tot elkaar zoals ‘groene’ beleidsontwikkeling zich verhoudt tot ‘rode’ besluit-
vorming (Kuypers, 1980). Beleidsontwikkeling is zinloos als er uiteindelijk bij de be-
sluitvorming geen knopen worden doorgehakt. Besluitvorming is zinloos als er niet
nagedacht is over beleidsontwikkelingsmogelijkheden die afwijken van het bestaan-
de beleid. Juist wie ‘rood’ voor ogen heeft moet zich om ‘groen’ bekommeren en
omgekeerd.

Communicatieve uitingen van de wens om bij communicatie niet verder te willen
gaan dan te streven naar ‘Verstindigung’ (‘groen’) zijn vaak een middel om in stra-
tegisch opzicht verder te komen (‘rood’). Immers, communicatie tussen spelers
waarbij de afzonderlijke spelers al te opzichtig op hun eigen doelen afstevenen ter-
wijl ze al lang weten dat hun doelen onverenigbaar zijn leidt vaak slechts tot een zin-
loze herhaling van communicatieve zetten (zie bijvoorbeeld Putnam, 1985, p. 135-
138). Slechts door verbaal een onbekend venster te openen kan een verrassingsele-
ment worden geintroduceerd.

Als andere spelers bereid zijn tot een open gesprek waarin nieuwe gezichtspunten
naar voren kunnen komen, zullen zij daarentegen soms voorlopig willen afzien van
vijandige activiteiten en van pogingen om het publiek voor zich te winnen, en zul-
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len ze misschien zelfs langdurig bereid zijn om water bij de wijn te doen in ruil voor
een zekere invloed op het beleid van de opstarter van het communicatieproces of
op diens geformuleerde doeleinden. Juist bij strategische communicatie is het zaak
communicatief de gedachte te koesteren dat er vooralsnog intuitief sprake is van
niet-strategische communicatie. Juist ouders die zich vastberaden ten doel stellen
het drugsgebruik van hun kind uit te bannen, zullen blijven streven naar ‘Verstin-
digung’ met hun kind om niet de laatste invloedsmogelijkheden af te snijden. Juist
Hitler die zich ten doel stelde zijn vijanden te vernietigen legde een bijzondere pro-
pagandistische belangstelling aan de dag voor intuitieve ‘Verstindigung’ met het ei-
gen volk —in Mein Kampflegde hij al in 1922 de eigen kaarten op tafel. Juist briljante
onderhandelaars die precies weten wat ze willen en vastberaden zijn om tot een
overeenkomst te komen stellen zich open op (zie bijvoorbeeld Putnam, 1985).

Een bevestigend antwoord op de eerste vraag lijkt misschien vanzelfsprekend, maar
is het niet. Herbert Simon (1969) — Nobelprijswinnaar economie 1978 — heeft in
The sciences of the artificial opgemerkt dat aangeboren vermogens, zoals oog-hand-
coordinatie, waarvan we gebruik leren te maken in de eerste kinderjaren, door ons
brein ‘geautomatiseerd’ zijn. Door er nog eens over na te denken kan men de ‘auto-
matische’ prestaties van ons brein op het punt van de oog-hand-co6rdinatie niet
verbeteren. Een rekenprogramma dat technische of financiéle berekeningen re-
kensommen sneller en foutlozer kan maken dan wijzelf is veel sneller geschreven
dan een robotprogramma dat onze oog-hand-co6rdinatie benadert.

Voor ons aangeboren vermogen een menselijke taal te spreken en te verstaan geldt
hetzelfde. Door erover na te denken kunnen we de ‘automatische’ orale voortbren-
ging van fonetisch correcte klanken, semantisch correcte woorden en syntactisch
correcte zinnen in onze moedertaal niet verbeteren. Bij later aangeleerde talen ligt
dat al iets anders. Zo is het ook een open, empirische vraag of op het niveau van de
talige pragmatiek ‘automatische’ prestaties verbeterd kunnen worden. In hoeverre
kunnen in een complexe, veranderende omgeving door er (strategisch) over na te
denken ‘automatische’ prestaties worden verbeterd om de boodschappen van een
speler bij anderen (andere spelers, publieksgroepen) te laten overkomen?

De methode van Van Rekom bouwt voort op de laddering-methode van Reynolds &
Gutman (1984) waarbij consumenten recursief wordt gevraagd met het oog waarop
ze bepaalde producten willen.

Om strategische communicatiepatronen binnen organisaties te analyseren lijkt ove-
rigens ook voortbouwing op succesvolle netwerkbesluitvormingsmodellen (zie bij-
voorbeeld Stokman, 1994), waarin de relatie tussen twee afzonderlijke spelers tot
op heden veelal slechts als een dichotome variabele (al dan niet contact) wordt be-
schouwd, een voor de hand liggende weg.

Een niet-technische, compacte inleiding tot de speltheorie wordt gegeven door
Gibbons (1992). Een inleiding waarin vraagstukken uit de politieke economie en
de politieke filosofie voorop staan wordt gegeven door Hargreaves Heap en
Varoufakis (1995).

Een interessant boek waarin van de neo-institutionele wending van de speltheorie
politicologisch en staatsrechtelijk gebruik wordt gemaakt is Nested Gamesvan
Tsebelis (1990).

Een alternatieve verklaring voor de transformatie van een prisoner’s dilemma naar
een chicken game of een assurance game in plaats van of naast het ontstaan van een
betoogcoalitie is het bestaan van individuele moraliteit, waardoor het hoogste per-
soonlijke nut per definitie wordt vereenzelvigd met het Pareto-optimum (=altruis-
me). Tegen een normatief-morele transformatie van het prisoner’s dilemma is geen
bezwaar, maar men moet het niet voorstellen als een ‘oplossing’ van het prisoner’s
dilemma. De voor het prisoner’s dilemma kenmerkende nutsordening wordt im-
mers onderuit gehaald door de persoonlijke norm datalleen het beleidsalternatief
dat tot het Pareto-optimum leidt de hoogste nutsverwachtingswaarde heeft. ‘Het
blijft overigens merkwaardig dat veel beoefenaren van de rationele keuzetheorie
wel de essentie van deze benadering aanvaarden, namelijk dat op analytische wijze
is aangetoond dat bij collectieve besluitvorming sub-optimale situaties zullen ont-
staan, maar daaruit niet de consequentie trekken dat het zoeken naar een oplossing
van het prisoner’s dilemma even vruchtbaar is als het zoeken naar de kwadratuur
van de cirkel’ (Pellikaan, 1989, p. 305).
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Hetzij door persoonlijke normen, hetzij door gezaghebbende betoogcoalities, een
feit is dat uit onderzoek blijkt dat de overgrote meerderheid van respondenten het
opgelegde prisoner’s dilemma niet als zodanig percipieert. Uit onderzoek van Aarts
en Pellikaan (Pellikaan 1991, p. 308) blijkt dat van de 277 eerste jaarsstudenten po-
liticologie en bestuurskunde die in 1989 de vier combinaties van keuzemogelijkhe-
den uit hetin figuur 2 geschetste milieu-dilemma naar aantrekkelijkheid rangschik-
ten slechts één student de voor het prisoner’s dilemma typerende rangordening
bleek te hebben. Dat een overgrote meerderheid van de respondenten bij het mi-
lieubeleid geen prisoner’s dilemma ontwaart is des te meer opmerkelijk, omdat in
de berichtgeving van Nederlandse dagbladen — met name in de Volkskrant—in 1989
wel een tegenstelling wordt geschetst tussen standpunten van het bedrijfsleven en
standpunten van milieu-organisaties (Caljé, 1997, p. 137-138) die ook door lezers
onderkend werd (Caljé, 1997, p. 165,187).

Eerder vond Patrice Visser datin 1982 het spel tussen werkgevers en werknemers
om loonmatiging ten behoeve van werkgelegenheid vaak als een assurance game
werd gepercipieerd, terwijl minder dan vijf procent zich in een prisoner’s dilemma
loodste (geciteerd in Aarts, 1991, p. 340).

10 ‘So leta prince set about the task of conquering and maintaining his state; his me-
thods will always be judged honourable and will be universally praised. The com-
mon people are always impressed by appearances and results’ (Machiavelli, Il
Principe, hoofdstuk 18).

11 Voor elke organisatie/groepering uit figuur 5 werd aan de respondenten allereerst
gevraagd: ‘Waar denkt u als eerste aan bij [organisatie/groepering]?’. Voor elke or-
ganisatie/groepering werd de respondent een keuzemenu van thema'’s voorgelegd
om uit te kiezen. Nadat de respondent een eerste keuze gemaakt heeft, wordt het
gekozen thema uit het keuzemenu verwijderd en wordt de vraag voorgelegd ‘Waar
denkt u dan als eerste aan bij [organisatie/groepering]?’. De overige vragen heb-
ben betrekking op de twee gekozen thema'’s.

Een eerste voordeel van een dergelijke werkwijze is dat door het zoeken van het the-
ma dat het beste bij een organisatie/groepering past, de respondent verplicht
wordt om zich een voorstelling van die organisatie/groepering te maken. Dat ver-
hoogt de kans dat de oordelen doordacht en consistent zijn (vgl. Neijens, 1987;
Price & Neijens, 1997). Een tweede voordeel is dat wordt aangesloten op de thema’s
die er volgens de respondent werkelijk toe doen. Het nadeel van veel survey-onder-
zoek dat de vragen betrekking hebben op thema’s die de respondenten als onbe-
langrijk ervaren (vergelijk bijvoorbeeld Van Riel, Stroeker & Maathuis, 1998) wordt
zo enigszins ondervangen, maar de samenstelling van het oorspronkelijke keuze-
menu blijft tot op zekere hoogte arbitrair.

Nadat de respondent voor een organisatie/groepering twee thema’s heeft ge-
noemd, waaraan bij deze organisatie/groepering wordt gedacht, wordt de stelling
voorgelegd: ‘Het beleid van [organisatie/groepering] is, voor wat betreft [als eerste
genoemde thema], een succes’ met als reactie-mogelijkheden: ‘ja, is een succes’;
‘nee, is geen succes’, ‘ken het beleid van [organisatie/groepering] niet’ en ‘weet
niet’. Het eerste antwoord is gecodeerd als +1 (= succes), het tweede als-1 (= geen
succes). De twee resterende, min of meer neutrale antwoorden zijn gecodeerd als 0.
In figuur 6 wordt per organisatie/groepering het gemiddelde van de antwoordsco-
res weergegeven.

12 *Succes volgens de media’ heeft betrekking op attributies van succes of falen aan
een organisatie/groepering, dus niet op evaluatieve oordelen over een organisatie
of op nieuws over standpunten, beleid, samenwerking of conflicten. De scores zijn
gemiddelde successcores op een -1..+1-schaal verkregen door netwerkanalyse van
teksten (Van Cuilenburg e.a. 1986; Klennijenhuis, De Ridder & Rietberg, 1997) met
behulp van het programma cETA 2 (De Ridder, 1994). Het onderzoek waaruit de
data afkomstig zijn wordt beschreven in Kleinnijenhuis, De Ridder, Oegema en
Ruigrok (1998).

13 Het keuzemenu waaruit de respondenten met betrekking tot d< twee oliemaat-
schappijen thema’s konden kiezen bestond uit: benzinestations; de Nederlandse
economie; fusies en overnames; grondstoffen en/of grondstoffenschaarste; milieu;
minisupermarkten in tankstations; normen en waarden; reclame-campagne; werk-
gelegenheid; winst; (in)efficiéntie; anders, nl. ...; weet niet; ken [oliemaatschappij]
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niet. Verreweg de meeste respondenten kiezen voor benzinestations als eerste the-
ma; over de benzinestations van Shell wordt in het algemeen positief geoordeeld.
Milieu is bij Shell het op één na vaakst genoemde thema. De thema’s uit figuur 7
zijn niet bedoeld als representatieve afspiegeling van de gekozen thema'’s, maar
slechts om de theorie over thema-eigenaren en inkadering te illustreren.

Voor elk gekozen thema werd de respondent de vraag voorgelegd: bent u het eens
met het beleid van [organisatie/groepering] ten aanzien van [gekozen thema],
metals antwoordmogelijkheden (tussen haakjes de toegekende scores): ken het be-
leid niet (0) ; sterk mee eens (+1); mee eens (+0.5); mee oneens (-0.5); sterk mee
oneens (-1); weet niet (0). In de grafiek wordt per thema de somvan deze evaluatie-
ve scores over alle respondenten weergegeven (n=500).

14 Van de 500 respondenten die vragen over Shell en 5P hebben beantwoord, asso-
cieerden 125 respondenten Shell (als eerste of als tweede) met milieuvraagstukken.
Hun gemiddelde oordeel bedroeg-0.14 (schaal -1..+1). Slechts 71 respondenten as-
socieerden BP met het milieu. Hun gemiddelde oordeel over B bedroeg +0.02. 22
respondenten associeerden Shell met normen en waarden; hun gemiddelde oor-
deel bedroeg -0.50. Slechts 1 respondent associeerde BP met normen en waarden.
Dit ene oordeel over BP was +0.50.

Blijkens een z-toets is de kans kleiner dan 1%, dat in een steekproef (n=500) res-
pondenten zo veel vaker Shell dan B met milieu associéren, terwijl er feitelijk geen
associatieverschil bestaat. Tussen Bp en Shell bestaat ook verschil met betrekking
tot hun associatie met normen en waarden (ook bij de Poisson-benadering).
Blijkens een t-toets is de kans dat Shell in een steekproef (n=500) gemiddeld zoveel
negatiever wordt beoordeeld dan Bp, terwijl ze in werkelijkheid even positief wor-
den gewaardeerd, eveneens kleiner dan 1% (ongeacht of men gelijke dan wel onge-
lijke varianties veronderstelt). Shell wordt ogenschijnlijk ook negatiever gewaar-
deerd in termen van waarden en normen, maar een statistische toets is in dit geval
ontoelaatbaar omdat slechts één respondent BP met milieu associeert.

15 Ten aanzien van de land- en tuinbouw bestond het keuzemenu van thema’s uit: de
Nederlandse economie; milieu; natuur en landschap; protestacties; subsidies van
EU en de nationale overheid; producten (melk, vlees en groenten); winstgevend-
heid; werkgelegenheid; (in)efficiéntie; anders, nl. ...; weet niet; ken [land- en tuin-
bouw] niet. De thema'’s uit figuur 8 zijn de thema'’s die de respondenten het vaakst
in verband brengen met de land- en tuinbouw. De scores in figuur 8 representeren,
evenals de scores in figuur 7, per thema de somvan de evaluatieve scores over alle
respondenten (n=472).

16 Ten aanzien van de politie bestond het keuzemenu van thema’s uit: blauw op straat; cri-
minaliteit; gezagshandhaving; het slap/hard optreden door agenten; veiligheid; nor-
men en waarden; (in)efficiéntie; anders, nl ...; weet niet; ken [de politie] niet. In figuur
8 worden met uitzondering van het thema ‘gezagshandhaving’ de thema’s genoemd
waarmee de politie het vaakst wordt geassocieerd. Ten aanzien van het thema gezags-
handhaving zijn de meningen over de politie verdeeld: gemiddeld is het oordeel nage-
noeg neutraal. De scores in figuur 9 representeren, evenals de scores in de figuren 7 en
8, per thema de somvan de evaluatieve scores over alle respondenten (n=479).
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Patti Valkenburg

De ontwikkeling van kind tot

consument’

In deze inaugurele rede wordt een theorie
over de ontwikkeling van kind tot consu-
ment gepresenteerd. Volgens de auteur zijn
in het consumentengedrag van kinderen
een viertal fasen te onderscheiden.

De eerste fase betreft kinderen van 0 tot 2
Jaar. Beschreven wordt hoe het cognitieve
niveau van peuters hun voorkeuren voor
producten en informatie bepaalt. In de vol-
gende fase (2-5 jaar) ontdekken kinderen
hun eigen wil en gaan ze voor het eerst zeu-
ren om en onderhandelen over producten.
In de derde fase (5-8 jaar) krijgen kinderen
behoefte aan avontuur en gaan ze voor het
eerst zelfstandig aankopen doen. In de vier-
de en laatste fase (8-12 jaar) wordt de me-
ning van leeftijdgenoten belangrijk en krij-
gen kinderen oog voor detail en kwaliteit.
Hoewel het consumentengedrag van kinde-
ren zich verder ontwikkelt gedurende de
adolescentieperiode, zijn alle facetten van
het consumentengedrag aan het einde van

de vierde fase in rudimentaire vorm aan-

Inleiding

Onderzoek naar het consumentengedrag
van kinderen is de laatste twee decennia
sterk in de belangstelling komen te staan.
De zogenoemde ‘Kids- en jongerenmarke-
ting’ begint zich te ontwikkelen tot een se-
rieuze tak van wetenschap en is het onder-
werp van vele ambitieuze congressen
(Kagie, 1998). Waarom is de huidige gene-
ratie kinderen commercieel zo interessant
geworden?

De belangrijkste verklaring hiervoor is dat
kinderen van nu niet één, maar drie mark-
ten vertegenwoordigen. Allereerst vormen
ze een primaire markt (McNeal, 1992).
Kinderen hebben in tegenstelling tot vroe-
ger op jaarbasis enorme sommen geld te
besteden. Volgens een recente schatting
hebben 6- tot 12-jarigen op jaarbasis circa
3,5 miljard te besteden (Stichting Stuur-
groep Reclame, 1998).

Daarnaast vormen kinderen een toekomsti-
ge markt (McNeal, 1992). Onderzoek leert
dat volwassenen in sterke mate loyaal blij-
ven aan merken die ze als kind waardeer-
den. Wie als producent dus een kind weet
te boeien, heeft een grote kans levenslang
een consument aan zich te binden.

Ten slotte vormen kinderen ook een bein-
vloedingsmarkt (McNeal, 1992). Ze bepalen
niet alleen welke levensmiddelen er in huis
komen, ze hebben ook inspraak in het res-
taurant waar gedineerd wordt, de vakantie-
bestemming en zelfs het merk van de nieu-

Dat de huidige generatie kinderen zoveel
invloed heeft op de gezinsaankopen kan
verklaard worden door een samenspel van
sociologische factoren. Ouders hebben in

vergelijking tot eerdere generaties een hoger inkomen en oplei-
dingsniveau; ze krijgen minder, en op steeds latere leeftijd kinderen;
er zijn meer gescheiden ouders en éénoudergezinnen; en ouders
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werken vaker beiden buitenshuis (Gunter & Furnham, 1998;
McNeal, 1992). Al deze factoren dragen ertoe bij dat ouders van nu
toegeeflijker zijn, vaker schuldgevoelens hebben en er alles voor
over hebben dat het hun kind aan niets ontbreekt.

Een laatste oorzaak voor de grotere inspraak van kinderen is de ver-
soepeling van de opvoedingsstrategieén binnen gezinnen. Nog niet
lang geleden golden opvoedingspraktijken die gekenmerkt werden
door gezag, gehoorzaamheid en respect. Het was bijvoorbeeld een
vaste regel dat als volwassenen praatten, kinderen hun mond hiel-
den. Dat is nu veranderd. In gezinnen van nu staan begrip, gelijk-
waardigheid en compromissen hoog in het vaandel (Du Bois-
Reymond, Te Poel, & Ravesloot, 1998; Schottelndreier, 1995). Er be-
staan minder vaste regels. Er wordt onderhandeld over wat moet en
mag en afhankelijk van de uitkomsten van dit proces wordt uiteinde-
lijk gehandeld (Du Bois-Reymond et al., 1998).

Er wordt ook minder verwacht dat kinderen gehoorzamen. Ouders
die het moeten afleggen tegen de argumenten van een vierjarige vin-
den dat vaak nog amusant ook. Moderne ouders streven naar maxi-
male ontplooiing van de individualiteit van hun kinderen en passen
hun opvoeding aan deze nieuwe waarden aan (Vergeer & Hermanns,
1996).

Een fasetheorie over de ontwikkeling van kind tot consument

Het consumentengedrag van kinderen is één van de onderwerpen
waarop mijn onderzoek zich de komende jaren zal richten. Ik wil
deze eerste openbare les niet slechts gebruiken om sociologische
verklaringen te bieden waarom kids- en jongerenmarketingzo belang-
rijk is geworden, want daarmee zou ik mijn pedagogische achter-
grond verloochenen.

Ik wil deze gelegenheid gebruiken om u een fasetheorie voor te leg-
gen over de ontwikkeling van kind tot consument. Hoewel elk kind
natuurlijk uniek is, proberen pedagogen en ontwikkelingspsycholo-
gen al van oudsher te zoeken naar overeenkomsten in de cognitieve,
emotionele en sociale ontwikkeling van kinderen die een rechtvaar-
diging vormen om ze in bepaalde leeftijdsfasen te segmenteren.
Niet alleen wetenschappers, maar iedereen die zijn communicatie
op kinderen richt, is geinteresseerd in de vraag welke leeftijdsseg-
mentering de werkelijkheid het best benadert.
Kinderprogrammamakers, programmaclassificeerders en marketeers
zullen begrijpen dat een wetenschappelijke fasetheorie ook gezien
kan worden als een voorstel voor een doelgroepbenadering.

De fasetheorie die ik u voorleg is eclectisch van aard. Ze maakt ge-
bruik van verschillende eerdere theorieén, met name van cognitieve
en socio-cognitieve ontwikkelingstheorieén, alsmede van theorieén
over de ontwikkeling van onderhandelingsstrategieén in kinderen
(Kuczynski, 1987; Piaget, 1954; Selman, 1976, 1980).

Een van de uitgangspunten van mijn theorie is dat kinderen van alle
leeftijden ernaar streven hun fysieke en sociale omgeving te begrij-
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pen. Ook ga ik ervan uit dat het niveau waarop kinderen hun omge-
ving begrijpen in hoge mate bepalend is voor hun voorkeuren voor
bepaalde producten of informatie (Zie Valkenburg & Cantor, in
druk), en dientengevolge hun consumentengedrag. Ik stel dat de
ontwikkeling van kind tot consument van nul tot twaalf jaar in vier fa-
sen plaatsvindt. Ik zal van elke fase de belangrijkste kenmerken be-
spreken.

Van nul tot twee jaar: kijken en grijpen

De eerste fase betreft kinderen in de leeftijd van nul tot anderhalf a
twee jaar. Deze fase is door Piaget (1954) de Sensomotorischefase ge-
noemd, omdat zij gekenmerkt wordt door de ontwikkeling en coo6r-
dinatie van zintuiglijke en motorische functies. Ik noem deze fase de
Kijk- en Grijpfase.

Onderzoek leert dat kinderen op de wereld komen met aangeboren
smaak- en reukvoorkeuren. Pasgeborenen houden van zoet, en niet
van zout en zuur, en al helemaal niet van bitter (Blass & Ciaramitaro,
1994). Ze hebben ook al een hekel aan geuren die een volwassene
onaangenaam vindt. Als pasgeboren baby’s bijvoorbeeld de lucht
van azijn of ammonia ruiken, wenden ze hun hoofd af of trekken
hun neus op (Rieser, Yonas, & Wilkner, 1976).

Kinderen worden ook geboren met een duidelijke voorkeur voor ge-
luiden. Het favoriete geluid voor een baby is de menselijke stem, en
vooral een stem gekenmerkt door een langzaam tempo, hoge tonen
en overdreven intonaties; kortom, de manier waarop ouders ge-
woonlijk tegen baby’s praten (Butterfield & Sipperstein, 1972;
Siegler, 1991). Deze voorkeur blijft de eerste jaren bestaan. Auditieve
en audiovisuele verhalen voor jonge kinderen die gebruik maken
van dit soort taal vergroten dus hun kans op succes (Valkenburg &
Cantor, in druk).

Pasgeboren baby’s zijn ook al muziekliefhebbers en luisteren vanaf
zes maanden actief naar muziek. Op die leeftijd wenden ze hun
hoofd in de richting waar de muziek vandaan komt en kunnen, zo
blijkt, naar een concert van Mozartluisteren met een onmiskenbare
expressie van verbazing en blijdschap (Moog, 1976).

Hoewel het gehoor van pasgeborenen uitstekend is, is het met hun
gezichtsvermogen minder goed gesteld. Pasgeboren baby’s kunnen
weliswaar kleuren, contrasten en bewegingen waarnemen, maar ze
zien deze troebel (Bornstein, Kessen, & Weiskopf, 1976). Na zes
maanden zien ze ongeveer éénvijfde van wat een volwassene ziet en
pas na een jaar is hun gezichtsvermogen optimaal (Aslin & Smith,
1988). Toch hebben baby’s al zeer specifieke voorkeuren voor beel-
den. Ze houden van bewegende objecten, met felle kleuren en con-
trasten, zoals rood, geel en blauw (Acuff, 1997; Jaglom & Gardner,
1981). Het is dan ook niet verwonderlijk dat veel speelgoed voor
deze leeftijdsgroep juist in deze kleuren wordt uitgevoerd.

Als kinderen vier of vijf maanden zijn, gaan ze interesse tonen in te-
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levisieprogramma’s (Lemish, 1987). Ze zijn het meest geinteres-
seerd, zo blijkt, in kinderprogramma’s met gekleurde fantasie-pop-
pen, zoals Sesamstraat en Teletubbies, én in reclames (Lemish, 1987).
Het is niet vreemd dat juist deze twee programmatypen zo aantrek-
kelijk zijn. Zowel kinderprogramma’s als reclames zijn gespeciali-
seerd in het aandachttrekken met visuele en auditieve middelen. En
daar zijn baby’s uiterst gevoelig voor (Hollenbeck & Slaby, 1979).

Bij acht maanden kunnen de meeste kinderen zonder steun rechtop
zitten (Shaffer, 1996). En dan breekt de tijd aan dat ze in het ‘zitje’
van de winkelwagen mogen plaatsnemen. Om al die prachtig ge-
kleurde heerlijkheden die vaak doelbewust op ooghoogte van kinde-
ren zijn geplaatst, te kunnen bewonderen (McNeal, 1992). Na een
paar maanden observeren, gaan ze, zodra ze kunnen lopen, zelf din-
gen uit de schappen pakken en als ze bijna twee zijn, gaan ze voor
het eerst vragen en zeuren om producten (McNeal, 1992).

Als kinderen anderhalf zijn, gaan ze steeds beter bepaalde objecten
en gezichten herkennen (Piaget, 1954; Siegler, 1991). Ze herkennen
dan ook producten uit televisiereclames wanneer ze met hun ouders
boodschappen doen (Lemish, 1987; McNeal, 1992).

Zoals tabel 1 laat zien, herkent 40% van de tweejarigen al min of
meer regelmatig een product uit een televisiereclame als ze met hun
ouders in de winkel zijn. Dit gaat snel vooruit als ze drie, vier, en vijf
jaar zijn. Zoals u ziet, herkent 60% van de kinderen van drie, en
meer dan 80% van de kinderen van vier en vijf regelmatig een gead-
verteerd product in de winkel. De gegevens die u hier ziet, zijn speci-
aal voor deze rede verzameld door de dienst Kijk- en Luisteronder-
zoek van de NOS en zijn gebaseerd op een aselecte steekproef van
360 Nederlandse ouders met kinderen in de leeftijd van twee tot acht
jaar?.

aseL1 ‘Herkent uw kind wel eens een geadverteerd product in de winkel?"*

Leeftijd kind % ‘Ja’
2 jaar 40
3 jaar 60
4 jaar 84
5 jaar 88

*De gegevens van ouders van zes- tot achtjarigen zijn niet in de tabel opgenomen; de percen-
tages hebben betrekking op 180 ouders van kinderen van twee tot vijf jaar.

Van twee tot vijf jaar: jammeren en onderhandelen

De tweede fase in de ontwikkeling van kind tot consument heb ik de
Jammer- en Onderhandelfase genoemd en zij beschrijft kinderen van
twee tot vijf jaar. Hoewel kinderen voor ze anderhalf a twee zijn wel
hun voorkeuren hebben voor geuren, kleuren en muziek en aan-
dacht hebben voor bepaalde beelden, is hun gedrag nog voorname-
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lijk reactief en weinig intentioneel. Daarom kunnen ze nog niet be-
schouwd worden als serieuze consumenten. Het zijn voornamelijk
nog kinderen van consumenten.

Maar deze status verandert snel als ze anderhalf a twee worden. De
meeste kinderen kijken dan bijna dagelijks televisie (Lemish, 1987).
Ze kunnen zich ook iets langer concentreren op speelgoed of televi-
sieprogramma’s en ze gaan actiever reageren op hun omgeving. Dit
is ook de tijd dat kinderen zichzelf voor het eerst in de spiegel of op
een foto herkennen en in de gaten krijgen hoe mensen van elkaar
verschillen (Asendorph & Baudonniere, 1993). En dan gaan ze er
plezier in scheppen om anderen te imiteren (Asendorph & Baudon-
niere, 1993).

Ook televisiecommercials worden vanaf nu met steeds grotere regel-
maat geimiteerd. Tabel 2 laat zien dat 25% van de tweejarige kinde-
ren al min of meer regelmatig een rijmpje of slogan uit een commer-
cial nazingt. Als ze drie zijn, doet tweederde van de kinderen dat al
en deze percentages lopen nog verder op tot kinderen acht zijn.

We hebben aan ouders gevraagd welke commercials het meest gei-
miteerd werden, en zoals tabel 2 laat zien, is er een duidelijk pa-
troon. Behalve bij de tweejarige kinderen, waar een Teletubbies recla-
me het meest werd geimiteerd, was de Haribo snoepreclame op alle
overige leeftijden de onbetwiste winnaar. In sommige leeftijdsgroe-
pen scoorden ook de jingles: ‘Weg met vlooien’, ‘Ik ga voor Edah’ en
de Melkunieslogan: ‘Ik zei nog zo: geen bommetje’ zeer hoog.

aseL 2 ‘Imiteert uw kind wel eens een rijmpje of slogan uit een commercial?’

Leeftijd kind % ‘Ja’ Meest nagebootste commercial

2 jaar 25 Teletubbies

3 jaar 63 Haribo

4 jaar 80 Haribo

5 jaar 75 Haribo; Weg met vlooien

6 jaar 82 Haribo; Ik ga voor Edah

7 jaar 74 Haribo

8 jaar 89 Haribo; Ik zei nog: geen bommetje

In de fase van twee tot vijf jaar maakt de fantasie van kinderen een
stormachtige ontwikkeling door (Valkenburg & Hellendoorn,
1992). Kinderen gaan hun geheugen steeds beter gebruiken en gaan
voorspellingen doen in de trant van ‘als dit, dan dat’. Maar omdat ze
op deze leeftijd het verschil tussen fantasie en realiteit nog niet ken-
nen, zijn de mogelijkheden onbegrensd. Dennenappeltjes kunnen
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praten of er kan een geest in de wc zitten, die ze grijpt als ze over de
gang rennen.

Kinderen in deze leeftijdsfase geloven ook dat alles op televisie echt
is. Twee- en driejarigen denken vaak dat televisiefiguren in de televi-
sie wonen. Als ze zien dat er op televisie een ei breekt, rennen ze
naar de keuken om een doekje te halen (Jaglom & Gardner, 1981).
Het onvermogen van kinderen om fantasie en realiteit te ontwarren
heeft grote invloed op hun voorkeuren voor producten en informa-
tie en dus op hun consumentengedrag. In de eerste plaats zijn fanta-
siefiguren net zo indrukwekkend als realistische figuren. Als kinde-
ren drie jaar zijn, beginnen ze zich voor het eerst te identificeren
met televisiefiguren (Jaglom & Gardner, 1981). Maar omdat alle fi-
guren echt voor ze zijn, kunnen ze zich net zo goed identificeren
met een fantasiedier of -persoon als met iemand van vlees en bloed.
Ook ‘special effects” en stunts, bijvoorbeeld een held die in rook op-
gaat, zijn zeer indrukwekkend. Omdat peuters en kleuters nog niet
begrijpen dat dit soort gebeurtenissen cinematografische trucs zijn,
zijn ze veel vatbaarder voor de effecten ervan.

Kinderen tot vijf jaar, en veel kinderen tot acht, nemen ook alle in-
formatie in commercials voor waar aan. Ze hebben geen idee over de
verkoopintentie van reclame en ze kunnen het verschil tussen een te-
levisiereclame en een kinderprogramma meestal niet aangeven
(Adler, Frielander, Lesser, Meringhoff, Roberston, Rossiter, & Ward,
1977). Het is dus niet verwonderlijk dat de invloed van reclame het
grootst is op kinderen onder de acht.

Vanwege hun prille cognitieve niveau, reageren kinderen in deze
fase het best op programma’s met een langzaam tempo en veel her-
haling (Anderson & Burns, 1991). Ze kijken bij voorkeur naar ande-
re peuters en kleuters en naar simpele, vriendelijke fantasiefiguren
(Acuff, 1997). Ze hebben ook een speciale interesse in objecten en
dieren die ze kennen en kunnen benoemen, zoals een hond, kat, of
beer. En ze luisteren graag naar liedjes of rijmpjes (Butterfield &
Siperstein, 1972). De humor voor deze leeftijdsgroep beperkt zich
tot plotselinge verrassingen, groteske gebaren en slapstick (Acuff,
1997).

Een van de meest kenmerkende kwaliteiten van het denkvermogen
van kinderen van twee tot vijf is hun neiging om hun aandacht te
centreren op de meest opvallende kenmerken van een product, ter-
wijl minder opvallende kenmerken genegeerd worden. Dit verschijn-
sel wordt in de literatuur gedekt met de begrippen perceptuele gebon-
denheid en centratie (Bruner, 1966; Flavell, 1963; Flavell, Miller, &
Miller, 1993). Een goed voorbeeld van deze neiging van kinderen is
te vinden in een kwalitatieve studie gerapporteerd door Acuff
(1997). In dit onderzoek kreeg een groep meisjes drie poppen. Twee
poppen waren heel duur, hadden prachtig ontworpen gezichten en
geavanceerde mechanische effecten. De derde pop was een stuk
goedkoper, had een grof gezicht en geen mechanische extra’s. Maar
deze pop had een groot, rood hart van glimmende lovertjes op haar
jurk genaaid. Tot verbazing van de onderzoekers kozen bijna alle
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meisjes de goedkope pop met het rode hart op haar buik. Dit consu-
mentengedrag is typerend voor peuters en kleuters. Ze richten zich
bij de beoordeling van een product op één opvallend kenmerk, en
hebben daardoor nog weinig oog voor detail en kwaliteit.

Het onvermogen om te decentreren verklaart ook waarom jonge
kinderen niet doorhebben dat er gedurende de decembermaand
niet één, maar talrijke Sinterklazen circuleren. Ze ontmoeten de ene
dag een lange dunne Sinterklaas met een Amsterdams accent en de
andere dag een korte dikke met een Rotterdams accent. Maar geen
kleuter die datin de gaten heeft. Dit komt omdat jonge kinderen
hun aandacht louter richten op de witte baard en de rode mijter.
Een laatste opvallend kenmerk van peuters en kleuters is dat ze nog
nauwelijks over strategieén beschikken om hun behoeften uit te stel-
len. Als twee- tot vijfjarigen iets aantrekkelijks zien dan centreren ze
hun aandacht op de verleidelijke aspecten van deze stimulus en kun-
nen die dan met geen mogelijkheid weerstaan (Mischel & Ebbeson,
1970). Dit kan voor ouders tot vervelende situaties leiden, bijvoor-
beeld in de supermarkt of speelgoedwinkel, waar kinderen al jam-
merend en krijsend hun ouders proberen te overtuigen om snoep of
speelgoed te kopen. In figuur 1 is te zien hoe vaak ouders en kinde-
ren een conflict hebben over het wel of niet kopen van een product.
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Leeftijd kind in jaren

rcuur1 ‘Heeft u in de winkel wel eens een conflict met uw kind omdat u
weigert een product te kopen?’

Zoals de grafiek laat zien, heeft 41 % van de ouders van kinderen van
twee al eens een conflict met hun kind ervaren toen ze aan het win-
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kelen waren. Dit percentage neemt snel toe in de leeftijd van twee tot
vijf jaar. Bij driejarige kinderen heeft 59% van de ouders al min of
meer regelmatig beschaamd in de winkel gestaan. En als kinderen
vijf zijn heeft 70% van de ouders zo'n situatie meegemaakt.
Opvallend in de grafiek is dat de conflicten vanaf vijf jaar weer af be-
ginnen te nemen. Dit is het gevolg van twee psychologische proces-
sen. In de eerste plaats beschikken kinderen vanaf vijf a zes over
steeds betere middelen om zich te weren tegen verleidingen
(Mischel & Ebbeson, 1970; Mischel & Mischel, 1983). Pas dan be-
heersen ze technieken om zichzelf af te leiden van de verleidelijke
aspecten van een stimulus.

Maar de afname van conflict heeft ook te maken met het groeiende
vermogen van kinderen om te onderhandelen. Kinderen van vijf
jaar, en vooral kinderen die opgroeien in ‘onderhandelingsgezin-
nen’, beschikken al over een zeer vernuftig arsenaal aan onderhan-
delingstechnieken om hun ouders over te halen bepaalde dingen
voor ze te doen (Kuczynski, 1987; Kuczynski & Kochanska, 1990).
Aangenomen wordt dat de ontwikkeling van onderhandelingsstrate-
gieén in kinderen zijn oorsprong vindt in de koppigheidsfase, de
fase waarin tweejarige kinderen bijna niets anders dan ‘nee’ kunnen
zeggen en expliciet ongehoorzaam gedrag gaan vertonen (Shaffer,
1996). Deze ongehoorzaamheid is slechts tijdelijk, want kinderen
krijgen al snel door dat openlijke vormen van verzet minder effectief
zijn dan de strategie van het onderhandelen. Hoewel directe weige-
ringen, jammeren of krijsen nog relatief vaak voorkomen bij driejari-
gen, zijn kinderen op deze leeftijd al redelijk goed in staat compro-
missen voor te stellen, alternatieve oplossingen aan te reiken, en
smoesjes te verzinnen voor dingen die ze niet willen doen

(Kuczynski, 1987; Kuczynski & Kochanska, 1990). Al snel daarna ont-
dekken ze dat onderhandelen ook helpt bij dingen die ze wél willen
doen. Tussen hetvierde en het vijfde levensjaar gaan kinderen steeds
succesvoller onderhandelingsstrategieén gebruiken om hun ouders
over te halen producten aan te schaffen. Dit verklaart waarom de ou-
der-kind conflicten afnemen zodra kinderen in de volgende fase in
hun ontwikkeling tot consument belanden.

Van vijf tot acht jaar: kopen en concentreren

De derde fase, die kinderen in de leeftijd van vijf tot acht jaar betreft,
noem ik de Koop- en Concentreerfase. Dit is eigenlijk een overgangsfase.
Veel van de kenmerken van peuters en kleuters gelden ook nog voor
vijf- tot achtjarigen. Kinderen in deze fase zijn bijvoorbeeld nog
steeds perceptueel gebonden, hoewel dit wel minder wordt. Ook het ver-
mogen om fantasie en realiteit te onderscheiden bevindt zich in een
soort overgangsfase. Kinderen weten nu bijna allemaal dat Pinovan
Sesamstraat een aangeklede man is en ze weten ook dat onrealistische
stunts en ‘special effects’ op televisie in het echt niet kunnen. Maar
ze geloven nog wel dat alles wat er realistisch uitziet op TV in het echt
bestaat (Howard, 1998; Wright, Huston, Reitz, & Piemyat, 1994). Ze
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denken bijvoorbeeld dat acteurs op televisie in hun werkelijke leven
hetzelfde beroep uitoefenen en dat de Huxtables in de Cosby Show
een gezin is dat echt bestaat (Howard, 1998).

Toch zijn er een aantal veranderingen bij kinderen in deze fase die
rechtvaardigen dat ze als een aparte leeftijdsgroep gesegmenteerd
worden. In de eerste plaats wordt de aandachtsboog van kinderen
een stuk breder. Een kind van drie kan maximaal twintig minuten
met hetzelfde bezig zijn, en is dan tussentijds ook nog vaak afgeleid
(Anderson et al., 1986; Ruff & Lawson, 1990). Kinderen vanaf vijf,
daarentegen, kunnen zich soms wel een uur of langer op een favorie-
te bezigheid concentreren (Anderson et al., 1986; Ruff & Lawson,
1990).

Kinderen krijgen nu behoefte aan wat sneller en moeilijker enter-
tainment met wat minder vriendelijke hoofdpersonen (Acuff, 1997).
Ze hebben een voorkeur voor wat ‘gevaarlijker’ televisieprogram-
ma’s en computerspellen, met meer avontuurlijke contexten, zoals
onbekende eilanden of andere planeten. Ze krijgen ook behoefte
aan wat gecompliceerdere karakters en aan entertainment met meer
verbale humor (Acuff, 1997).

Kinderen gaan vanaf vijf jaar steeds vaker zelfstandig aankopen
doen. Het proces van uitkiezen en betalen in de winkel vindt eerst
plaats met de ouders erbij. Zoals tabel 3 laat zien heeft driekwart van
de vijfjarige kinderen al eens zelfstandig een aankoop gedaan als
hun ouders erbij zijn, terwijl éénvijfde ook al min of meer regelmatig
een aankoop heeft gedaan zonderhun ouders. Zoals u ziet, lopen
deze percentages snel op. Als kinderen acht zijn, hebben de meeste
kinderen al een aankoop gedaan met de ouders erbij. Dan gaat ook
al ongeveer de helft van de kinderen al min of meer regelmatig zelf-
standig naar de winkel om iets te kopen. Meestal is dat een winkel of
een supermarkt dichtin de buurt waar kinderen veilig naartoe kun-
nen lopen (McNeal, 1992).

eeL3 ‘Doet uw kind wel eens zelfstandig een aankoop?’*

Leeftijd kind Zonder dat u erbij bent Als u erbij bent
% ‘Ja’ % ‘Ja’

4 jaar 54 2

5 jaar 74 21

6 jaar 79 18

7 jaar 81 35

8 jaar 83 48

*De gegevens van ouders van twee- en driejarigen zijn niet opgenomen in deze tabel; de per-
centages hebben betrekking op 272 ouders van kinderen van vier tot acht jaar.
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Van acht tot twaalf jaar: conformisme en kieskeurigheid

De vierde en laatste fase betreft kinderen in de leeftijd van acht tot
twaalf jaar. Dit is de fase waarin de mening van leeftijdgenoten een
grote rol speelt en waarin het oog voor detail en kwaliteit ontstaat.
Deze fase noem ik daarom de Conformisme- en Kieskeurigheidsfase.

De fantasieén van acht- tot twaalfjarigen gaan, in tegenstelling tot die
van peuters en kleuters, vooral over realistische thema’s. Kinderen
krijgen nu een grote, soms zelfs overmatige, belangstelling voor din-
gen die in de werkelijkheid kunnen gebeuren (Mielke, 1983). Ze
kunnen zeer kritisch zijn over entertainment en commercials die re-
aliteitswaarde missen, bijvoorbeeld als acteurs zich op een ongeloof-
waardige manier gedragen of als producten in een fantasiecontext
gepresenteerd worden. Ze houden nog steeds van dieren, maar van
échte, bij voorkeur zoogdieren (Mielke, 1983). Omdat de meeste
fantasiefiguren nu gedemystificeerd zijn, gaan kinderen zich identi-
ficeren met menselijke idolen, zoals de Spice Girls of Leonardo
diCaprio.

Zoals eerder gezegd focussen peuters en kleuters vaak op één opval-
lend aspectvan een object of informatie. Dat is nu compleet veran-
derd. Acht- tot twaalfjarigen zijn in staat om te decentreren. Vanaf nu
wordt elk product dat de aandacht krijgt tot in het kleinste detail be-
studeerd. Als een acht- tot twaalfjarige nieuwe gymschoenen krijgt,
wordt elk onderdeel van de schoen, van de veters tot aan het logo
van het merk nauwkeurig bestudeerd en beoordeeld (Acuff, 1997).
Kinderen worden nu ook kritischer over commercials, computer-
spellen en televisieprogramma’s met weinig actie en nieuwswaarde.
Ze zijn niet meer zo onder de indruk van ‘special effects’ en fanta-
siefiguren met bovennatuurlijke krachten en vinden dat deze een
saai verhaal niet kunnen compenseren (Gunter, McAleer, & Clifford,
1991).

Hun groeiende aandachtvoor detail en kwaliteit is tevens de oorzaak
dat kinderen van deze leeftijd er plezier in gaan scheppen dingen te
gaan verzamelen, bijvoorbeeld over hun idolen. Jongere kinderen
hebben ook wel een tendens om te verzamelen, maar dan gaat het
meestal alleen om zo veel mogelijk speelgoed om zich heen te heb-
ben (Acuff, 1997). Kinderen vanaf zeven a acht gaan daarentegen
verzamelen om te onderscheiden en differentiéren en soms ook van-
wege de sociale mogelijkheden die het biedt.

Een ander belangrijk kenmerk van kinderen in deze leeftijdsfase is
dat ze beter in staat zijn emoties van anderen te herkennen en te be-
grijpen. Kinderen van vier kunnen wel al verklaringen geven waarom
hun vriendjes blij, droevig of boos zijn, maar letten dan nog voorna-
melijk op uiterlijke kenmerken, zoals de gezichtsuitdrukking (Flavell
etal., 1993). Vanaf zes a zeven jaar gaan kinderen echter steeds beter
op ‘interne’ informatie vertrouwen om emoties te begrijpen. Ook
gaan ze begrijpen datiemand meer dan een emotie tegelijk kan er-
varen en dat gevoelens verborgen of zelfs geveinsd kunnen worden.
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Het is niet verwonderlijk dat kinderen op dit socio-cognitieve ont-
wikkelingsniveau door krijgen wanneer personen op televisie of in
commercials slecht acteren, bijvoorbeeld als emoties op een niet
overtuigende manier worden gespeeld. Dit is tevens de tijd dat kin-
deren de verkoopintentie van reclame gaan doorzien.

De interactie met leeftijdgenoten wordt nu steeds belangrijker. Een
leeftijdsgroep in deze fase vormt een stabiel verbond van kinderen
die expliciete gedragsnormen delen (Durkin, 1997). Kinderen ont-
wikkelen sterke gevoelens van betrokkenheid en loyaliteit voor de
groep waartoe ze behoren. En ze ontwikkelen sterke sociale anten-
nes voor wat op dat moment ‘gaaf’ of ‘cool’ is. Ze krijgen dan ook
een aversie tegen entertainment dat ze als ‘kinderachtig’ beschou-
wen. Ze zijn vooral geinteresseerd in programma’s en commercials
waarin kinderen van tenminste hun eigen leeftijd voorkomen
(Gunter etal., 1991; Mielke, 1983).

In de tweede helft van deze leeftijdsfase krijgen kinderen minder be-
langstelling voor speelgoed en raken vooral geinteresseerd in sport-
artikelen en muziek (Buijzen & Valkenburg, 1999). Vanwege hun
grotere loyaliteit aan merken en hun verbeterde onderhandelings-
technieken neemt hun invloed op de gezinsuitgaven nog verder toe.
Aan het einde van deze fase gaan kinderen meerdere malen per
week naar verschillende soorten winkels om zelfstandig aankopen te
doen (McNeal, 1992). Hoewel het consumentengedrag zich uiter-
aard verder ontwikkelt gedurende de adolescentieperiode, zijn alle
facetten van consumentengedrag aan het einde van deze fase in ru-
dimentaire vorm aanwezig. Deze facetten zijn: (1) het voelen van be-
hoeften, (2) het herkennen en zoeken naar informatie over produc-
ten, (8) het hebben van voorkeuren voor alternatieven, (4) het selec-
teren en aanschaffen van één of meer alternatieven, en (5) het
evalueren van het gekozen product (Vrij naar: Mowen & Minor,
1998).

Televisiereclame en de ontwikkeling van kind tot consument

In het voorgaande heb ik gepoogd inzicht te geven hoe bepalend het
ontwikkelingsniveau van kinderen is voor hun consumentengedrag.
Natuurlijk is het consumentengedrag van kinderen niet alleen be-
paald door hun ontwikkelingsniveau. Onderzoek leert dat een aan-
tal belangrijke factoren in de omgeving van het kind een grote rol
spelen in hun ontwikkeling tot consument. Te noemen zijn ouders,
leeftijdgenoten, de school, de mogelijkheden om te winkelen én de
media (Gunter & Furnham, 1998).

Ik wil in het laatste deel van deze rede ingaan op de rol van televisie-
reclame in de ontwikkeling van kind tot consument. Reclame is ie-
der jaar rond Sinterklaas weer een belangrijk punt op de agenda van
journalisten. Onlangs is er weer een onderzoek gepubliceerd in op-
dracht van de Stichting Stuurgroep Reclame (1998). De belangrijk-
ste conclusie van dit onderzoek was dat kinderen tot tien jaar nog
nauwelijks in merken denken en dat de directe invloed van reclame
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op de merkattitude en op het vraaggedrag van kinderen beperkt is.
De resultaten van dit onderzoek hadden betrekking op niet meer
dan 16 kinderen en ik heb de generalisaties erin met verbazing gele-
zen. Ik wil in de minuten die mij resten proberen een beter inzicht te
geven in de rol die televisiereclame speelt in het leven van kinderen.
Vorig jaar omstreeks Sinterklaas heb ik samen met mijn promovenda,
Moniek Buijzen, een onderzoek gedaan naar de vraag in hoeverre kin-
deren in hun sinterklaaswensen gestuurd worden door reclames op de
televisie (Buijzen & Valkenburg, 1999). Daartoe hebben we aan 250
kinderen van zeven tot twaalf jaar gevraagd wat ze voor Sinterklaas wil-
den hebben. Daarnaast hebben we onderzocht hoeveel en welke re-
clamespots de twee commerciéle zenders die het meest door jonge
kinderen bekeken worden, uitzenden. We hebben vanaf 8 november
1997 tot 3 januari 1998 elke zaterdagochtend allereclames opgeno-
men die van 8.00-12.00 uur op Kinderneten Telekids werden vertoond.
Ons onderzoek heeft geleid tot enige opvallende resultaten:

— Meer dan de helft van de kinderen noemde foutloos een merk-
naam van speelgoed waarvoor op dat moment op 7elekids en
Kindernet geadverteerd werd. De merken die het meest op hun ver-
langlijstjes voorkwamen, waren ook precies de merken waarvoor
het meest frequent geadverteerd was.

— Reclame had significant meer invloed op jongere dan op oudere
kinderen. Ruim tweederde van de kinderen van zeven en acht jaar
vroeg om een geadverteerd merkproduct, terwijl nog slechts één-
derde van de elf- en twaalfjarigen dit deden.

— Hoe vaker kinderen naar RTL-4’s Telekids keken, hoe meer gead-
verteerde producten er op hun verlanglijstje stonden en hoe vaker
ze hun ouders om speelgoed vroegen dat ze in televisiereclames
hadden gezien.

— In de weken dat Sinterklaas zijn intrede deed in ons land, telden
we op de zaterdagochtenduitzendingen van Kindernet in vier uur
tijd tussen de 58 en 78 commercials. Het programma Telekids wist
in dezelfde periode tussen de 98 en 113 commercials per zaterdag-
ochtend uit te zenden.

Is 113 reclames in vier uur tijd te veel? Dat is een normatieve vraag
waar iedere ouder, docent en betrokken politicus zijn oordeel over
zal moeten vellen. Ik wil met deze cijfers alleen laten zien hoe groot
de commerciéle druk op kinderen is tijdens de periode van Sinter-
klaas en Kerst. Ik vraag me af in hoeverre ouders zich dit realiseren
als ze op zaterdagochtend proberen wat uit te slapen.

Uit een indrukwekkend aantal buitenlandse onderzoeken blijkt dat
vooral kinderen onder de acht jaar ontvankelijk zijn voor commer-
ciéle druk. Ook blijkt dat het veelvuldig blootstellen van jonge kinde-
ren aan commerciéle TV tot conflicten in het gezin kan leiden, kin-
deren materialistischer kan maken, en bovendien ontevreden en on-
gelukkig (Zie Buijzen & Valkenburg, 1999, voor een review).
Misschien kunnen deze cijfers u een idee geven waarom.
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Een agenda voor de leerstoel Kind en Media

Ik heb gepoogd u een idee te geven van de aard en maatschappelijke
relevantie van één van de onderzoeksterreinen waarop ik me de ko-
mende jaren zal begeven. Ik heb mijn best gedaan wetenschappelijk
jargon te vermijden, omdat ik het belangrijk vind dat mijn onder-
zoek een breder gehoor aanspreekt. Ik wil tot slot nog kort stilstaan
bij de betekenis die een leerstoel Kind en Media kan hebben voor de
nieuwe Faculteit der Maatschappij- en Gedragswetenschappen.

Onderwijs
Tot op heden is er in de Amsterdamse Faculteit der pscw geen onder-
wijs op het gebied van kind en media geweest. Dit neemt echter niet
weg dat er onder de ruim 1.400 studenten Communicatieweten-
schap een grote behoefte bestaat aan onderwijs op dit vakgebied. Zo
vertelde een collega mij onlangs dat het onderwerp Kind en Media
niet meer in schrijfopdrachten aan eerstejaars wordt gegeven, om-
dat, zo had de ervaring geleerd, de bibliotheek overbelast was ge-
raakt door de massale toestroom van studenten die dit onderwerp
gekozen hadden.
Onderzoek met jonge kinderen is extreem moeilijk, maar daardoor
tevens een continue uitdaging. Ik verheug me erop om in de komen-
de jaren samen met studenten de bochten en krochten van empi-
risch onderzoek met kinderen te mogen verkennen. Ik hoop mijn
onderwijsactiviteiten niet te beperken tot studenten Communicatie-
wetenschap, maar me ook te richten op studenten Pedagogiek,
Psychologie, Sociologie en elke andere student in de sociale weten-
schappen met een speciale belangstelling voor dit vakgebied.

Onderzoek
Mijn onderzoek zal de komende jaren nog verschillende andere ge-
bieden bestrijken.? Ik wil twee projecten met name noemen. In de
eerste plaats ben ik een onderzoekslijn gestart naar de voorkeuren
van kinderen voor verschillende soorten entertainment (Valkenburg
& Cantor, in druk; Valkenburg & Janssen, in druk).
Hetis bekend dat mediaproducenten enorme bedragen geld over
hebben voor onderzoek naar de factoren die tv-programma’s en
computerspellen succesvol maken. Ontwerpers bij Microsoft bijvoor-
beeld staan wekenlang achter spiegelglas spelende kinderen te ob-
serveren om een computerspel net zo lang uit te testen tot het ultie-
me niveau van ‘verslaving’ is bereikt. Er bestaat dan ook een reéel ri-
sico dat wetenschappers achter gaan lopen op de kennis die met
commercieel onderzoek wordt vergaard en nooit vrijgegeven wordt.
Ik kan post-hoc gedetailleerde verklaringen geven voor het wereld-
wijde succes van de Teletubbies, de Power Rangers, Red Alert en
Carmageddon. Het is echter zorgelijk dat mediaproducenten steeds
beter voorafde effecten van media kunnen voorspellen en dat ze
door intensief onderzoek er steeds beter in slagen televisieprogram-
ma’s en computerspellen te maken, die een Rattenvanger-van-
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Hamelen-uitwerking op kinderen hebben. Er is op dit moment nog
nauwelijks wetenschappelijk onderzoek gedaan naar de voorkeuren
van kinderen voor entertainment. Ik hoop hier de komende jaren
verandering in te brengen.

Een tweede onderzoeklijn, die ik onder uw aandacht wil brengen is
de invloed van opvoedingspatronen en mediageweld op de morele
ontwikkeling van kinderen (Krcmar, Valkenburg, & Cooke, 1999;
Krcmar & Valkenburg, 1999).

Er gaan de laatste tijd steeds meer geluiden dat het verlies aan res-
pect tussen mensen een onbedoeld en ongewenst neveneffect is van
de democratisering in intermenselijke verhoudingen. Deze vermin-
dering van respect reflecteert zich in de media, bijvoorbeeld in talk-
shows als Jerry Springer, en anti-rook reclames waarin pubers hun va-
der tegen de grond slaan.

In moderne onderhandelingsgezinnen staat minder vast wat moet
en mag. Een fundamentele aanname in media-effect theorieén is
echter dat media juistinvloed hebben op individuen die minder
houvast hebben aan vaste waarden en normen (Petty & Cacioppo,
1986). Welke invloed heeft het respectloze, met smakeloze humor
doorspekte mediageweld op de morele ontwikkeling van jonge kin-
deren die opgroeien in onderhandelingsgezinnen? Het zoeken naar
een antwoord op deze vraag staat hoog op de onderzoeksagenda van
de leerstoel Kind en Media.

Maatschappelijke dienstverlening
De interesse voor het vakgebied kind en media beperkt zich geens-
zins tot academische kringen. Ook onder ouders, docenten en politi-
ciis de aandacht voor dit onderwerp sterk toegenomen en dat is niet
verwonderlijk. In veel gezinnen zijn de nieuwe media het huis in ge-
denderd, zonder dat ouders de gelegenheid hebben gekregen om er
zich een mening over te vormen (Valkenburg, 1999). Dit heeftin
sommige gezinnen tot grote onzekerheid geleid. Kinderen van nu
zijn mondiger dan die van eerdere generaties en ze gebruiken hun
mondigheid om hun belangen te verdedigen. Bovendien hebben
kinderen vaak meer kennis over nieuwe media dan hun ouders
(Sanger, Willson, Davis, & Whittaker, 1997) en daardoor staan ze
sterker bij onderhandelingen over het gebruik van deze media. Er is
in brede lagen van de maatschappij een duidelijke behoefte aan ge-
richte adviezen over de enorme variéteit aan media waarbinnen men
een weg moet zien te vinden. Ik hoop daar als leerstoelhouder een
bijdrage aan te kunnen leveren.

Noten

I De tekstvan de rede, die op 1 december 1998 werd uitgesproken bij de aanvaarding
van hetambt van bijzonder hoogleraar Kind en Media aan de Universiteit van
Amsterdam, is enigszins aangepast. De oorspronkelijke rede is getiteld
Sinterklaasgedachten: De ontwikkeling van kind tot consument en is in eenmalige oplage
verschenen bij Uitgeverij Het Spinhuis te Amsterdam. Ik dank Mr. F. Mauritz en dr. P.
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Neijens voor hun commentaar en suggesties, en de dienst Kijk- en Luisteronder-
zoek van de NOs voor het verzamelen en verwerken van de data die in dit artikel
worden gepresenteerd.

2 Ik wil Allerd Peeters van Nos Kijk- en Luisteronderzoek hartelijk danken voor de
organisatie van de dataverzameling en —verwerking.

3 Peeters & Valkenburg (1998); Valkenburg (1998); Valkenburg (in druk);
Valkenburg, Cantor, & Peeters (1998); Valkenburg, Krcmar, & De Roos (1998);
Valkenburg, Krcmar, Peeters, & Marseille (1999).
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Hans Hoeken

De ‘eigen schuld’-vuistregel in fonds-
wervingbrieven voor het Aids Fonds

Aanleiding

Organisaties zoals de Hartstichting, het
Astma Fonds, het Kanker Fonds en het
Reuma Fonds zijn voor hun inkomsten
deels afhankelijk van het publiek. Giften
en legaten van particulieren zijn noodza-
kelijk voor de financiering van hun werk-
zaamheden zoals het geven van voorlich-
ting, het stimuleren van wetenschappelijk

onderzoek naar medicijnen en therapieén,

en het betalen van hulpmiddelen en va-
kanties voor de zwaarst getroffenen. Dat
geld wordt geworven tijdens nationale col-
lecteweken, door middel van fondswer-
vingbrieven, televisieshows, spotjes op tele-
visie en advertenties in dagbladen en tijd-
schriften. De fondsen vormen daarbij
elkaars concurrenten. De bevolking geeft
niet onbeperkt, en wat ze aan het ene
fonds geeft, kan ze niet meer aan het ande-
re doneren. Dit heeft een concurrentie-
strijd tussen de verschillende fondsen tot
gevolg, die wel bekend staat als ‘de slag om
de geefgulden’. "

Fondswerving: de slag om de
geefgulden

Het onderzoek naar effectieve fondswer-

De beslissing om wel of geen geld te geven
aan een goed doel kan gebaseerd zijn op de
‘eigen schuld’«vuistregel: geef geld aan die
mensen die buiten hun schuld in de proble-
men zijn gekomen maar geef niets aan men-
sen die zichzelf in de problemen hebben ge-
bracht. In een experiment werd onderzocht
of het voorbeeld van een aidspatiént in een
fondswervingbrief invloed heeft op het oor-
deel over aidspatiénten in het algemeen en
op de attitude om geld te geven aan het
Aids Fonds. Uit de resultaten bleek dat
naarmate men de patiént in het voorbeeld
minder verantwoordelijk hield voor zijn
aidsbesmetting, men aidspatiénten in het
algemeen ook minder schuldig achtte. Dit
had echter geen invloed op de attitude om
geld te geven; die bleef onverminderd hoog.
Dit wordt mogelijk veroorzaakt door de

ernst van de ziekte.

vingstrategieén heeft zich vooral gericht op de vraag hoe het aantal
donaties kan worden vergroot (zie bijv. Brockner, Guzzi, Kane,
Levine & Shaplen, 1984; Cialdini, 1988; O’Keefe & Figgé, 1997;

Reeves, Macolini & Martin, 1987), of het gemiddelde bedrag per do-
natie kan worden verhoogd (Comer, Kardes & Sullivan, 1992).
Bekende strategieén in dit verband zijn de ‘voet tussen de deur’-stra-
tegie waarbij eerst een klein verzoek wordt gedaan om nadat dit is in-
gewﬂllgd een groter offer te vragen, de ‘deur in het gezicht’-strate-
gie, waarbij eerst een groot verzoek wordt gedaan om nadat dit is ge-
weigerd met een redelijker verzoek te komen en de ‘zelfs een
dubbeltje helpt’-strategie, waarbij de drempel om weinig te geven
wordt verlaagd (zie voor overzichten: O’Keefe, 1990, pp. 162-163,
169-173; O’Keefe & Hale, 1998).
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ken@maw.kun.nl.
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Om de geefgulden te krijgen, moet een organisatie aantonen een
‘beter doel’ te zijn dan de rivaliserende goede doelen. De beslissing
om wel aan het ene maar niet aan het andere goede doel te geven,
kan op twee manieren tot stand komen. Enerzijds kan die beslissing
gebaseerd zijn op een zorgvuldige afweging van de verschillende ar-
gumenten, anderzijds kan die beslissing berusten op het toepassen
van vuistregels (Chaiken, 1987; Petty & Cacioppo, 1986). Als argu-
menten zouden in dit verband de benarde positie van de doelgroep
en de kwaliteit van de dienstverlening door de organisatie kunnen
fungeren. Een veel gehanteerde vuistregel is de geloofwaardigheids-
of aantrekkelijkheidsvuistregel. Dan laat men de werkzaamheden
van het fonds aanprijzen door een bekend persoon, bijvoorbeeld
lady Diana die zich inzette voor het opruimen van landmijnen.
Hoeken (1998, pp. 151-153) wijst op een andere vuistregel die een
belangrijke rol kan spelen in fondswerving: de zogenaamde ‘eigen
schuld’-vuistregel.

Sniderman, Brody en Tetlock (1991) introduceren de ‘eigen
schuld’-vuistregel in een onderzoek naar het oordeel van Ameri-
kaanse kiezers over de wenselijkheid van extra steun voor zwarte
Amerikanen bij het vinden van werk. Dat oordeel wordt in belangrij-
ke mate bepaald door de overtuiging waaraan de zwarte Amerikanen
hun achterstandspositie te danken hebben. Als mensen vinden dat
ze buiten hun schuld werkeloos zijn, dan ondersteunen ze het voor-
keursbeleid; vinden ze daarentegen dat de zwarten hun achter-
standspositie aan zichzelf te danken hebben, dan verwerpen ze het
voorkeursbeleid. Deze redenering wordt door Sniderman et al. de
‘desert heuristic’ genoemd.

De ‘eigen schuld’-vuistregel en fondswerving

Centraal in de ‘eigen schuld’-vuistregel staat de vraag wie verant-
woordelijk is voor de benarde positie waarin de te ondersteunen
groep zich bevindt. Dat blijkt niet alleen het geval bij zaken als voor-
keursbeleid, maar ook bij mensen die bijvoorbeeld aan hartziekten,
dementie of kanker lijden. Weiner, Perry en Magnusson (1988) on-
derzochten de relatie tussen de mate waarin een bepaalde aandoe-
ning onder controle stond van de lijder (bijv. blindheid versus zwaar-
lijvigheid), de mate waarin die gevoelens van medelijden of boos-
heid opriep, en de mate waarin mensen geneigd waren lijders aan
deze aandoening financieel en sociaal te ondersteunen. De controle
over de aandoening had grote invloed op de opgeroepen gevoelens:
mensen die geacht werden zelf verantwoordelijk te zijn voor hun
aandoening (bijv. zwaarlijvigheid), riepen vooral gevoelens van boos-
heid op; mensen die geen schuld droegen aan de ziekte (bijv. hartpa-
tiént), riepen vooral gevoelens van medelijden op. Naarmate de ge-
voelens van medelijden sterker werden, nam de bereidheid toe om
patiénten financieel en sociaal te ondersteunen.

In het algemeen zijn mensen dus eerder geneigd om geld te geven
aan een hartpatiént dan aan een zwaarlijvig persoon. In het onder-
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zoek van Weiner et al. (1988) bleek echter dat die voorkeur kon wor-
den omgekeerd door informatie over de oorzaak van de aandoe-
ning. Als proefpersonen te horen kregen dat de klachten van de
hartpatiént het gevolg waren van overmatig roken en ongezonde
voeding, waren ze veel minder genegen om de patiént financieel te
ondersteunen dan als ze te horen kregen dat de hartklachten het ge-
volg waren van erfelijke factoren. Ook bleek men meer geneigd om
een zwaarlijvig persoon financieel te ondersteunen als de klachten
het gevolg waren van stofwisselingsproblemen dan als ze het gevolg
waren van een verkeerd eetpatroon. De oorzaak van de klachten
speelt dus een rol bij de beslissing om wel of geen financiéle steun te
geven.

De resultaten van Weiner et al. (1988) laten zien dat de ‘eigen
schuld’-vuistregel een belangrijke rol speelt bij de beslissing om
mensen in een benarde positie financieel te ondersteunen. Mensen
die buiten hun schuld in de problemen zijn geraakt, krijgen steun;
mensen die daarentegen door eigen toedoen in de problemen zijn
gekomen, wordt die steun onthouden. Nu gebruikten Weiner et al.
beschrijvingen van individuele patiénten waar de steun ook aan ten
goede zou komen. Organisaties zoals de Hartstichting en het
Astmafonds werven echter steun voor grote groepen patiénten.
Sommige van die patiénten hebben hun problemen misschien aan
zichzelf te wijten, anderen kunnen er echter niets aan doen. Onder
deze omstandigheden speelt het prototypisch beeld van die patién-
ten waarschijnlijk een belangrijke rol.

Omdat het onmogelijk is om zich alle verschillende patiénten voor
te stellen, vormen mensen zich een beeld van de prototypische pa-
tiént: deze patiént zien ze als representatief voor (een groot deel
van) de patiéntengroep. De kenmerken van deze patiént worden dus
van toepassing verklaard op de overige patiénten. Dat betekent dat
de oorzaak voor de klachten van deze patiént als prototypisch wordt
gezien voor de overige patiénten. Wordt de prototypische patiént
schuldig geacht aan de aandoening, dan is men bij toepassing van de
‘eigen schuld’-vuistregel minder geneigd om de patiéntenorganisa-
tie financieel te ondersteunen; acht men de prototypische patiént
daarentegen onschuldig, dan is men meer geneigd om het fonds
geld te geven. Het beeld van de prototypische patiént kan dus een
belangrijke rol spelen bij het succes van de fondswerving.

Fondswerving voor het Aids Fonds

Het Aids Fonds is voor de financiering van zijn werkzaamheden voor
een belangrijk deel afhankelijk van de giften van het publiek. Als de
‘eigen schuld’-vuistregel een rol speelt bij de beslissing om wel of -
geen geld te geven, dan heeft het Aids Fonds mogelijk een probleem:
Uit het onderzoek van Weiner et al. (1988) bleek dat aidspatiénten
verantwoordelijk werden gehouden voor het oplopen van de ziekte.
Bij toepassing van de ‘eigen schuld’-vuistregel kan dit ertoe leiden dat
mensen besluiten om geen geld te geven aan het Aids Fonds.
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Het Aids Fonds lijkt zich bewust van dit risico, getuige de advertentie
die in mei 1997 in verschillende weekbladen verscheen. In deze ad-
vertentie werd in eerste instantie geprobeerd om het beeld van de
‘typische’ aidspatiént te veranderen:
‘Aidsslachtoffers, dat zijn homo’s, junks en vooral mensen in de
ontwikkelingslanden’. Als je daar niet toe behoort, is er niks aan
de hand. Feit is dat dergelijke vooroordelen niet alleen — laten we
"t maar 'ns hardop zeggen — dom zijn, maar ook nog eens levens-
gevaarlijk.

Ook wordt expliciet de toepasbaarheid van de ‘eigen schuld’-vuistre-
gel bestreden:
Niet, nooit denken (...) dat Aids er is voor groepen mensen die er
min of meer om vragen.

Om die stelling te onderbouwen, bevat de advertentie voorbeelden

van ‘andere’ aidspatiénten:
Er zijn kinderen met Hiv. Van moeders die HIv kregen van een
man, die als vrijgezel niet altijd even veilig vrijde. Er zijn ook ge-
trouwde vrouwen met H1v, die niet wisten dat hun man vreemd-
ging. Er zijn jongens en meisjes met HIV, na mooie vakantieliefdes
aan Zuid-Europese stranden. Of na een avond met een leuke bui-
tenlandse toerist met HIV.

Deze voorbeelden zijn ‘naamloos’ en generiek. In fondswerving
wordt dit algemene beeld vaak specifiek ingevuld door over het we-
dervaren van een concrete patiént te verhalen. Wellicht dat de be-
schrijving van deze concrete patiént, het prototypische beeld van de
patiéntengroep kan beinvloeden. Dit leidt tot de eerste onderzoeks-
vraag:
Leidt het gebruik van verschillende patiéntgeschiedenissen tot
verschillen in perceptie van de mate waarin de aidspatiént in het
algemeen als verantwoordelijk wordt gezien voor het oplopen van
de ziekte?

Beinvloeden van het beeld van de prototypische aidspatiént is geen
doel op zich. De achterliggende gedachte is dat als mensen gebruik-
maken van de ‘eigen schuld’-vuistregel, de bereidheid om geld te ge-
ven toeneemt naarmate de verantwoordelijkheid voor de besmetting
afneemt. Dit leidt tot de tweede onderzoeksvraag:
Leidt het gebruik van verschillende patiéntgeschiedenissen tot
verschillen in de attitude ten opzichte van het financieel steunen
van het Aids Fonds?

Voor de beantwoording van deze twee onderzoeksvragen werd een
experiment uitgevoerd waarbij verschillende versies van een fonds-
wervingbrief voor het Aids Fonds werden gebruikt.
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Methode

Vooronderzoek
Het doel van het vooronderzoek was vast te stellen wat het beeld is
van de ‘prototypische’ Nederlandse aidspatiént, het oordeel over de
mate waarin verschillende typen aidspatiénten hun besmetting aan
zichzelf te wijten hebben, en hoe representatief die verschillende ty-
pen worden gevonden. Aan het vooronderzoek namen 8 vrouwelijke
en 10 mannelijke proefpersonen deel, in leeftijd variérend van 20 tot
23 jaar met een gemiddelde van 21,6 jaar.
De proefpersonen beschreven eerst hun beeld van de prototypische
Nederlandse aidspatiént aan de hand van het geslacht, de leeftijd en
de wijze van besmetting. Het overgrote deel (16 van de 18) schetste
het beeld van een mannelijke aidspatiént, slechts twee kozen voor
het vrouwelijk geslacht. De leeftijd varieerde van 21 jaar tot 40 met
een gemiddelde van 30 jaar. Bij de wijze van besmetting noemden
alle 18 proefpersonen onveilige seks met verschillende partners als
oorzaak, waarbij 3 proefpersonen naar seks tussen homoseksuelen
verwezen. Eén noemde ook besmetting door middel van vuile naal-
den bij intraveneus drugsgebruik.
Vervolgens kregen de proefpersonen een lijst met 14 aidspatiénten
die op verschillende wijzen besmet waren geraakt. Voor elk van deze
patiénten moesten ze op een zevenpuntsschaal aangeven in welke
mate deze patiént de besmetting aan zichzelf te wijten had. Een voor-
beeld van een dergelijk item is:

Heteroseksuele vrouw die wisselende contacten had en onveilig vrijde.

Geheel aan Helemaal niet aan

zichzelf te wijten zichzelf te wijten
1234567

Uit onderzoek van Borchert en Rickabaugh (1995) bleek dat manne-
lijke aidspatiénten eerder verantwoordelijk werden gehouden voor
hun besmetting dan vrouwen. Daarom werden verschillende items
opgesteld voor mannen en vrouwen die op dezelfde wijze besmet wa-
ren geraakt. Er werd een tweede versie van de vragenlijst gemaakt
waarin de volgorde van de items werd gespiegeld. Na het beantwoor-
den van deze veertien items kregen ze een lijst met opnieuw de veer-
tien categorieén plus een categorie ‘Overige wijzen van besmetting’.
De proefpersonen gaven per categorie aan hoeveel procentvan de
Nederlandse aidspatiénten volgens hen op deze wijze besmet was ge-
raakt. Ten slotte vulden de proefpersonen hun geslacht en leeftijd
in.

De volgorde van de items bleek geen invloed te hebben op de ant-
woorden. Daarom zijn de resultaten van beide lijsten samengeno-
men. Ook traden er geen verschillen op bij de ‘verwijtbaarheidssco-
res’ tussen mannen en vrouwen die op dezelfde wijze besmet waren
geraakt. Bij de verwijtbaarheidsscores zijn die twee categorieén sa-
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mengenomen. Voor de geschatte percentages is wel het onderscheid
gehandhaafd tussen mannen en vrouwen. In tabel 1 staan de gemid-
delde verwijtbaarheidsscores en de geschatte percentages voor man-
nen en vrouwen voor elk van de besmettingscategorieén.

meeL1 De gemiddelde verwijtbaarheidsscores (1 = geheel aan zichzelf te wij-
ten, 7 = geheel onschuldig) en de geschatte percentages voor mannen
en vrouwen voor elk van de besmettingscategorieén

Categorie Verwijtbaarheid =~ %Man %Vrouw %Totaal
Baby besmet door moeder 7.00 (0.00) n.v.t n.v.t. 3.3
Besmetting door bloedtransfusie 6.86 (0.48) 3.6 33 6.9
Besmetting door vreemdgaande partner 6.67 (0.57) 3.2 4.6 7.8
Besmetting door partner die als vrijgezel

niet veilig vrijde 4.61(1.32) 4.1 4.6 8.7
Besmetting door eerste vakantieliefde 2.44 (1.20) 2.6 2.3 4.9
Besmetting door drugsgebruik met

vuile naalden 1.89(1.08) 12.1 10.7 22.8
Hetero’s besmet door wisselende contacten 1.42 (0.77) 12.2 10.6 22.8
Homo’s besmet door wisselende contacten 1.39 (0.78) 20.8 n.v.t. 20.8

52

Met behulp van de non-parametrische Wilcoxons Matched Pairs
toets werd getoetst of de verschillende wijzen van besmetting ook tot
verschillen in verwijtbaarheidsscores hebben geleid. Dat bleek inder-
daad het geval. De eerste drie categorieén (besmette baby, bloed-
transfusie, vreemdgaande partner) werden als onschuldig gezien.
Aidspatiénten die besmet raakten door hun partner die als vrijgezel
onveilig vrijde, namen een tussenpositie in. Zij droegen meer schuld
dan de eerste drie categorieén, maar minder dan de resterende cate-
gorieén. Van de resterende categorieén werd de besmetting door de
eerste vakantieliefde als iets minder verwijtbaar gezien dan de besmet-
ting door wisselende heteroseksuele en homoseksuele contacten. De
drugsgebruikers en de homo’s en hetero’s met wisselende contacten
hadden de besmetting bijna volledig aan zichzelf te danken.

Er werden drie categorieén onderscheiden, namelijk (1) de onschul-
digen, (2) de half-schuldigen en (3) de schuldigen. Uit de geschatte
percentages bleken de groottes van deze groepen sterk uiteen te lo-
pen. De drie ‘onschuldige’ categorieén samen werden als kleiner ge-
schat (18,0%) dan elk van de afzonderlijke ‘schuldige’ categorieén
(elk meer dan 20%). De ‘half-schuldige’ categorie, die slechts uit
één patiénttype bestond, werd op 8,9% geschat. Op basis van deze
resultaten werd het materiaal, een fondswervingbrief van het Aids
Fonds ontwikkeld.

Het materiaal
Er werden drie versies van een fondswervingbrief voor het Aids
Fonds ontwikkeld. De inhoud en opzet waren geinspireerd door de
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1997 advertentie van het Aids Fonds (zie Bijlage 1). In de eerste ali-
neavan de brief werd de dertiende Aids Memorial Day aangekon-
digd. In de tweede alinea wordt een concreet geval beschreven, na-
melijk het geval van de 34-jarige Marc die aan Aids lijdt. In de derde
alinea komt de situatie in Nederland aan de orde waarbij er op wordt
gewezen dat het aantal gevallen van hiv-besmetting lijkt toe te ne-
men. In de laatste alinea wordt de lezer opgeroepen om geld te ge-
ven aan het Aids Fonds om zo de verspreiding van Aids te voorko-
men en mensen met Aids te helpen.
De drie versies van de fondswervingbrief waren identiek op één punt
na: de wijze waarop Marc besmet is geraakt met H1V. Op basis van
hetvooronderzoek werd de mate waarin Marc als (mede)schuldig
aan zijn besmetting werd gezien, gemanipuleerd. In de eerste versie,
de zogenaamde onschuldige versie, was de volgende informatie op-
genomen:

Hij is besmet door zijn vrouw. Zij was vreemdgegaan met een colle-

ga. Waar zij Marc niets van had verteld.

In de tweede versie, de zogenaamde half-schuldige versie werd de
wijze van besmetting als volgt beschreven:
Hij is besmet door zijn vrouw. Zij had vroeger andere partners ge-
had. Waar zij niet altijd veilig mee vrijde.

In de derde versie, de zogenaamde schuldige versie, raakte Marc op
de volgende wijze besmet:
Hij is besmet door een vriendin. Marc had vrij veel verschillende
vriendinnen. Waar hij niet altijd veilig mee vrijde.

De verschillen tussen de drie versies werden zo minimaal mogelijk
gehouden. Het aantal woorden en zinnen bleef gelijk en in de laatste
zin van elk van de drie versies kwam een ontkenning voor. Ook het
geslacht en de seksuele voorkeur van de patiént werd gelijk gehou-
den, omdat deze factoren van invloed zijn op de perceptie of iemand
zelf schuld heeft aan de besmetting of niet (Borchert & Rickabaugh,
1995). In Bijlage 2 is de volledige brief opgenomen.

Proefpersonen
Er namen 152 proefpersonen deel aan het experiment. Er namen
meer vrouwen (63,8%) dan mannen (36,2%) deel. De leeftijd va-
rieerde van 17 tot 30 jaar, met een gemiddelde van 21 jaar. Alle
proefpersonen waren studenten.

Design
Er werd een tussen-proefpersoonontwerp gehanteerd: elke proef-
persoon ontving willekeurig één van de versies van de fondswerving-
brief en beantwoordde na lezing ervan de vragen op de achterzijde.

Vragenlijst
Op de achterzijde van de brief was een korte vragenlijst afgedrukt.
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Daarbij werden de volgende afhankelijke variabelen geoperationali-
seerd:

Attitude ten opzichte van het Aids Fonds
De attitude ten opzichte van donaties aan het Aids Fonds werd geme-
ten door de zin ‘Geld geven aan het Aids Fonds vind ik:’ gevolgd
door een viertal zevenpunt semantische differentialen. Bij twee diffe-
rentialen stond het positieve antoniem rechts (goed, slim), bij de an-
dere twee links (verstandig, zinvol). De betrouwbaarheid van de
schaal was goed (Cronbachs alpha=.83).
Vervolgens konden de proefpersonen aan de hand van twee zeven-
punt Likert-items aangeven in welke mate ze het eens waren met de
volgende stellingen: ‘Mensen met Aids hebben financiéle steun no-
dig’ en ‘Het Aids Fonds doet veel goeds voor mensen met Aids’.

Prototypisch beeld van aidspatiénten
Om het prototypisch beeld van de Nederlandse aidspatiént te ach-
terhalen werd de vraag gesteld: “Welk percentage van de Neder-
landse aidspatiénten is volgens jou op dezelfde wijze als Marc besmet
geraakt?’. Bovendien konden de proefpersonen op een zevenpunts
Likertschaal aangeven in welke mate ze het eens waren met de vol-
gende stelling: ‘Mensen die aan Aids liJden hebben dat meestal aan
zichzelf te wijten’.

Tekstwaardering
Daarna konden de proefpersonen aan de hand van een tiental ze-
venpunt semantische differentialen hun waardering voor de tekst
aangeven. De differentialen werden voorafgegaan door de zin: ‘Ik
vind de brief’. De positieve antoniemen stonden zowel aan de linker-
(bijv. interessant, eenvoudig, boeiend) als aan de rechterkant van de
schalen (bijv. aansprekend, overzichtelijk, afwisselend). Deze items
waren opgenomen om de plausibiliteit van de instructie te vergro-
ten. De betrouwbaarheid van de resulterende schaal was adequaat
(Cronbachs alpha=.78).

Manipulatiecontrole
In navolging van het onderzoek van Weiner et al. (1988) werd gecon-
troleerd of de mate waarin Marc zelf schuld droeg aan zijn besmetting
gevolgen had voor de opgeroepen emoties. Daartoe konden proefper-
sonen op een zevenpuntsschaal aangeven in welke mate ze het eens wa-
ren met de volgende stellingen: ‘Ik heb medelijden met Marc’; ‘Tk ben
boos op Marc’. Ook werd gevraagd om op een zevenpuntsschaal aan te
geven in welke mate men vond dat Marc de besmetting aan zichzelf te
wijten had. De polen van deze schaal werden gevormd door ‘Helemaal
niet aan zichzelf te wijten’ en ‘Geheel aan zichzelf te wijten’.

Procedure
De proefpersonen werden benaderd in het kader van een college.
Zij kregen de volgende toelichting op het onderzoek:
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Elk jaar vinden er fondswervingsacties plaats van organisaties zoals
de Hartstichting, het Astma Fonds, Jantje Beton, het Reuma Fonds
en dergelijke. Daarbij worden spotjes gebruikt, maar ook posters
en fondswervingbrieven. Een aantal universiteiten is bezig met
een onderzoek naar hoe duidelijk en aantrekkelijk mensen deze
brieven vinden. Voor dat onderzoek krijg je zo dadelijk een fonds-
wervingbrief van het Aids Fonds. Lees deze goed en geef vervol-
gens je oordeel over die brief.

Vervolgens werden de verschillende versies van de brief willekeurig
uitgedeeld. De vragen stonden op de achterkant afgedrukt.
Voorafgaand aan de vragenlijst stond de volgende tekst: ‘Misschien
wordt je waardering voor de brief beinvloed door je oordeel over het
werk van het Aids Fonds. Daarom willen we graag eerst weten wat je
van het Aids Fonds vindt.

Nadat de proefpersonen de vragenlijst hadden ingevuld en ingele-
verd, werd hun de werkelijke achtergronden en vraagstelling van het
onderzoek uitgelegd. Het onderzoek nam tien minuten in beslag.

Resultaten

Controle van de manipulatie
Voorafgaand aan de toetsing van de hypotheses werd eerst gecontro-
leerd of de manipulatie inderdaad het gewenste effect had gehad. In
tabel 2 staan de gemiddelden wat betreft de inschatting dat Marc de
besmetting aan zich zelf te wijten heeft en de mate waarin hij gevoe-
lens van boosheid en medelijden opwekt.

aseL 2 Mate waarin men Marc zelf schuldig acht aan besmetting (1 = in het
geheel niet, 7 = volledig), en de opgeroepen emoties (standaarddevia-
tie staat tussen haakjes)

Vreemdgaande Vroegere partners Verschillende
echtgenote echtgenote vriendinnen
Eigen schuld 2.06 (1.16) 3.37(1.55) 5.36:(1.21)
Emoties
Boosheid 1.94 (1.30) 2.27(1.27) 3.22:(1.83)
Medelijden 5.00(1.59) 4.57 (1.35) 3.94 (1.60)

De wijze van besmetting had een groot effect op de mate waarin men
vond dat Marc daar zelf schuldig aan was (/(2, 149) = 82.69, p<.001,
eta?=.53). Door middel van post hoc vergelijkingen werd vastgesteld
dat besmetting door een vreemdgaande echtgenote als minst verwijt-
baar, en besmetting door onveilig vrijen met wisselende partners als
meest verwijtbaar werd beoordeeld. Besmetting door de echtgenote
als gevolg van haar vroegere seksleven nam een middenpositie in.
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De wijze van besmetting had ook gevolgen voor de opgeroepen boos-
heid (F (2, 149) = 10.28, p<.001, eta® =.12) en mate van medelijden
(F(2,149) =6.30, p< .01, eta® = .08). Post hoc vergelijkingen lieten
zien dat men minder medelijden had met, en bozer was op Marc als
hij besmet was geraakt als gevolg van zijn (onveilige) wisselende con-
tacten dan als hij besmet was geraakt door zijn ontrouwe vrouw. De
versie waarin Marc besmet was geraakt als gevolg van de vroegere
partners van zijn vrouw nam een tussenpositie in en week niet signifi-
cant af van de twee andere versies.

Beantwoording van de onderzoeksvragen
De eerste onderzoeksvraag luidde: leidt het gebruik van verschillen-
de patiéntgeschiedenissen tot verschillen in perceptie van de mate
waarin de aidspatiént in het algemeen als verantwoordelijk wordt ge-
zien voor het oplopen van de ziekte? Bij de controle van de manipu-
latie bleek dat de verschillende wijzen waarop Marc besmet was ge-
raakt, tot verschillen leidde in het oordeel of Marc dat aan zichzelf te
wijten had. Het is echter de vraag of deze verschillen doorwerken in
het oordeel over de aidspatiént in het algemeen. Immers, men kan
Marc als een niet-representatief geval beschouwen. De schattingen
van het percentage Nederlandse aidspatiénten dat op dezelfde wijze
als Marc besmet is geraakt, maakt het mogelijk om in te schatten hoe
representatief men het voorbeeld vond. Deze vraag werd zowel in
hetvooronderzoek als in het hoofdonderzoek gesteld. Daarnaast
werd gemeten in hoeverre men de aidspatiént in het algemeen ver-
antwoordelijk hield voor de wijze van besmetting. De resultaten
staan in tabel 3.

meeL 3 Het geschatte percentage Nederlandse aidspatiénten dat op dezelfde
wijze als Marc is besmet geraakt en de overtuiging dat aidspatiénten in
het algemeen hun besmetting aan zichzelf te wijten hebben (1 = niet
eigen schuld, 7 = wel eigen schuld)

Vreemdgaande Vroegere partners Verschillende

echtgenote echtgenote vriendinnen
Op dezelfde wijze besmet
Vooronderzoek 3,6% 4,1% 12,2%
Hoofdonderzoek 26,2% 45,0% 59,9%
Eigen schuld 3.10(1.58) 3.59(1.38) 4.13(1.41)

Hetvoorbeeld in de fondswervingbrief werd als meer representatief
gezien in vergelijking met de schattingen bij het vooronderzoek. De
schattingen voor de verschillende wijzen van besmetting lagen in het
hoofdonderzoek vijf (‘besmet door onveilige seks met verschillende
vriendinnen’) tot elf (‘onveilige seks echtgenote met verschillende
vrienden voor huwelijk’) maal hoger dan in het vooronderzoek
(waarbij de proefpersonen een lijst met verschillende besmettings-
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wijzen hadden gekregen). Dat wil niet zeggen dat elke wijze van be-
smetting als even representatief werd beschouwd (F (2, 149) = 26.09,
$£<.001, eta® = .27). Met behulp van post hoc vergelijkingen werd
vastgesteld dat men verwachtte dat er minder mensen werden be-
smet door een vreemdgaande echtgenote dan door het vroegere sek-
suele gedrag van de echtgenote. Deze laatste vorm van besmetting
zou weer minder voorkomen dan besmetting door onveilige contac-
ten met wisselende partners.

Hebben de verschillende voorbeelden invloed op de overtuiging dat
aidspatiénten in het algemeen hun besmetting aan zichzelf te wijten
hadden? Dat bleek het geval (F (2, 148) =6.33, p< .01, eta?=.08).
Door middel van post hoc vergelijkingen werd vastgesteld dat lezing
van de ‘verschillende vriendinnen’ brief tot een sterker onderschrij-
ven van deze overtuiging leidde dan de ‘vreemdgaande echtgenote’
brief. Lezing van de ‘vroegere partners echtgenote’ brief nam een
middenpositie in die niet afweek van de overige twee versies.

De tweede onderzoeksvraag luidde: leidt het gebruik van verschillen-
de patiéntgeschiedenissen tot verschillen in de attitude ten opzichte
van het financieel steunen van het Aids Fonds? Dit bleek niet het geval
(F(2,149) = 1.14, p=.32). Opvallend in dit verband waren de hoge
scores op de attitudeschaal (gemiddeld rond de 5.50). Ook de overtui-
gingen dat het Aids Fonds veel goed werk doet (F(2, 145) = 1.56, p=
.21) en dat aidspatiénten financiéle ondersteuning nodig hebben (F<
1, n.s.) werden niet beinvloed door de verschillen in het voorbeeld.

Discussie

Hetvoorbeeld van Marc in de fondswervingbrief beinvloedde de
perceptie van de aidspatiénten in het algemeen. Naarmate men
Marc meer verantwoordelijk vond voor de besmetting met Hiv, hield
men ook de aidspatiénten in het algemeen meer verantwoordelijk
voor hun besmetting. De beoordeling van de aidspatiénten in het al-
gemeen was wel minder extreem dan bij de beoordeling van Marcs
verantwoordelijkheid. De hoogste score trad op bij de versie waarbij
Marc besmet was geraakt door onveilige seks met veel verschillende
vriendinnen. Echter deze score kwam maar net boven het neutrale
midden van de schaal uit (4.13); bij de andere versies bleef deze sco-
re onder het midden.

Hetvoorbeeld van Marc werd als (relatief) representatief voor de
aidspatiénten gezien, zo bleek uit de schattingen van het aantal
Nederlandse aidspatiénten dat op dezelfde wijze besmet was geraakt.
Hetlezen van hetvoorbeeld leidt ertoe dat men de frequentie van de
in het voorbeeld gegeven wijze van besmetting overschat. Zo schat-
ten de proefpersonen die hadden gelezen dat Marc was besmet
doordat zijn vrouw stiekem vreemd was gegaan dat meer dan een
kwart van de Nederlandse aidspatiénten op deze wijze besmet is ge-
raakt. De besmettingswijze in het voorbeeld dringt dus de andere wij-
zen van besmetting op de achtergrond.
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Fischoff, Slovic en Lichtenstein (1978) rapporteren een soortgelijk
verschijnsel. Zij lieten proefpersonen schatten welke oorzaken hoe
vaak ervoor zorgden dat een auto niet wilde starten. Sommige proef-
personen kregen een volledige lijst met mogelijke oorzaken, ande-
ren kregen een onvolledige lijst. Deze laatsten bleken de ontbreken-
de categorieén (bijv. problemen met de startmotor of geen benzine)
over het hoofd te zien. Informatie over aanwezige oorzaken dringt
blijkbaar informatie over andere oorzaken naar de achtergrond.

Ondanks de gewijzigde perceptie van de aidspatiénten in het alge-
meen, werd de attitude ten opzichte van financiéle ondersteuning
van het Aids Fonds niet beinvloed. Een mogelijke verklaring is dat de
verschillen in gepercipieerde verantwoordelijk te klein zijn. Zoals
hierboven opgemerkt, namen de proefpersonen zelfs bij het meest
schuldige voorbeeld (promiscue gedrag) een neutraal standpunt in
met betrekking tot de verantwoordelijkheid voor de besmetting. Dat
is in overeenstemming met het onderzoek van Borchert en
Rickabaugh (1995). Zij rapporteren dat aidsbesmetting als gevolg
van promiscue gedrag welwillender wordt beoordeeld dan aidsbe-
smetting als gevolg van drugsgebruik. Wellicht zijn er grotere ver-
schillen in gepercipieerde verantwoordelijkheid nodig om de attitu-
de te beinvloeden.

Een tweede verklaring is gerelateerd aan de ernst van de ziekte. Aids
is nog steeds ongeneeslijk. Weiner et al. (1998) rapporteren datde
ernst van de aandoening soms een belangrijkere rol speelt dan de
verantwoordelijkheid voor het oplopen ervan. Ondanks het feit dat
de proefpersonen in hun onderzoek vonden dat de aidspatiénten de
besmetting aan zichzelf te wijten hadden, waren ze toch bereid om
hen financieel te ondersteunen. Weiner et al. geven als verklaring
dat het dodelijke karakter van de ziekte dermate veel medelijden op-
roept dat men toch bereid is geld te geven. Deze verklaring is in over-
eenstemming met de zeer positieve attitude ten opzichte van geld ge-
ven aan het Aids Fonds.

Een derde verklaring is dat mensen geen gebruik maken van de ‘ei-
gen schuld’-vuistregel bij hun beslissing om wel of geen geld te ge-
ven, ongeacht de ernst van de aandoening waarvoor fondsen wor-
den geworven. Ter toetsing van deze en voorgaande verklaringen
wordt vervolgonderzoek uitgevoerd. Het vervolgonderzoek heeft be-
trekking op fondswerving voor minder ernstige aandoeningen
(zwaarlijvigheid, alcoholisme) waarbij de mate van verantwoordelijk-
heid voor het oplopen van de aandoening kan worden gemanipu-
leerd. Dat onderzoek heeft tevens als doel om het overgeneralise-
ringseffect van voorbeelden in fondswervingbrieven te repliceren.
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Bijlage 1
Originele advertentietekst van het Aids Fonds 1997

TER HERINNERING

Op 24 mei 1997 is het voor de 12e keer Aids Memorial Day. Voor het
12e opeenvolgende jaar staan we even stil bij, ja, bij wie eigenlijk?
Voor veel mensen is het antwoord op die vraag zo klaar als een klont-
je. ‘Aids-slachtoffers, dat zijn homo’s, junks en vooral mensen in de
ontwikkelingslanden’. Als je daar niet toe behoort, is er niks aan de
hand. Feit is dat dergelijke vooroordelen niet alleen - laten we 't
maar 'ns hardop zeggen - dom zijn, maar ook nog eens levensgevaar-
lijk.

12.000 MENSEN MET HIV
IN NEDERLAND

Er zijn kinderen met Hiv. Van moeders die HIv kregen van een man,
die als vrijgezel niet altijd even veilig vrijde. Er zijn ook getrouwde
vrouwen met HIv, die niet wisten dat hun man vreemd ging.

Er zijn jongens en meisjes met HIV, na mooie vakantieliefdes aan
Zuid-Europese stranden. Of na een avond met een leuke buitenland-
se toerist met HIV. Nu zijn er naar schatting 8.000 tot 12.000 mensen,
homo én hetero, in Nederland met Hiv geinfecteerd. Dat is minder
dan de ooit geschatte 30.000.

Maar wat weer ongerust maakt, is dat er een licht stijgende lijn is. Dat
er meer kinderen Hiv blijken te hebben. En steeds meer vrouwen.
Dat we merken dat er langzaam maar zeker weer lichter over de geva-
ren van aids gedacht en gesproken wordt.

Op grond van de feiten zou dit echter niet mogen. Want aids is nog
lang niet over. En aids maakt voor niemand een uitzondering. Niet
in Nederland. Niet in de rest van de wereld.

IN 2000 WERELDWI]JD 40 MILJOEN
MENSEN MET HIV

Hoe snel het kan gaan, kunt u zelf opmaken uit enkele cijfers. Nu,
terwijl u dit leest, wordt het aantal mensen met Hiv/aids in de wereld
geschat op circa 25,5 miljoen, waarvan 2,4 miljoen kinderen! Maar al
over krap 3 jaar, in het jaar 2000, denken deskundigen dat er wereld-
wijd meer dan 40 miljoen mensen met HIv geinfecteerd zullen zijn.
In landen waar voorlichting, bestrijding en begeleiding niet zo goed
geregeld zijn als in ons land, slaat het aidsvirus diepe wonden. In ont-
wikkelingslanden wordt vooral de beroepsbevolking, mannen en
vrouwen tot 45 jaar, het slachtoffer.

Voorspeld wordt dat de levensverwachting in bijvoorbeeld
Zimbabwe zal dalen van 70 tot 40 jaar, in Zambia van 66 naar 33 jaar
en in Oeganda van 50 naar 31 jaar.
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‘WAT KAN IK ALLEMAAL DOEN
TEGEN AIDS’.

Punt een: Niet, nooit, geen enkel moment, denken dat we er al zijn.
Dat aids zo goed als de wereld uit is. Dat aids er voor groepen men-
sen is die er min of meer om vragen. Op het moment dat we aids
domweg geen kans meer geven om zich te verspreiden, komt het
eind van aids aanzienlijk dichterbij.

Punt twee: Steun het Aids Fonds met een donatie. Dat is en blijft
hard en dringend nodig. Want we zijn er nog lang niet.
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Bijlage 2
Experimentele teksten

Mei, 1998
Geachte heer, mevrouw,

Binnenkort is het voor de dertiende keer Aids Memorial Day. Voor
het 13e opeenvolgende jaar staan we even stil, ja, bij wie eigenlijk?
Nou, bij mensen als Marc.

Marc, 34, begeleidt al vier jaar het eerste jeugdteam van tafeltennis-
vereniging Castricum. Training op dinsdag en donderdag, competi-
tie op zaterdag. Zijn spelertjes zijn dol enthousiast. Twee wedstrijden
voor het einde ligt het team drie punten voor op nummer 2. Volgend
jaar in de eerste klasse. De kinderen dromen ervan. Maar of Marc er
dan nog bij is? Want Marc heeft aids. Hij is besmet door zijn vrouw.
Zij was vreemd gegaan met een collega. Waar zij Marc niets van had
verteld. (Hij is besmet door zijn vrouw. Zij had vroeger andere partners ge-
had. Waar zij niet altijd veilig mee vrijde.) (Hij is besmet door een vriendin.
Marc had vrij veel verschillende vriendinnen. Waar hij niet altijd veilig mee
vrijde.)

Marc is €én van die met HIV besmette Nederlanders. Daarvan zijn er
zo’n acht tot twaalfduizend. Dat is minder dan de ooit geschatte
30.000. Maar wat ongerust maakt, is dat het aantal besmettingen
licht toeneemt in plaats van scherp daalt. Dat we merken dat er lang-
zaam maar zeker weer lichter over de gevaren van aids gedacht en
gesproken wordt. Op grond van de feiten zou dat niet mogen. Want
aids is nog lang niet over. Niet in Nederland. Niet in de rest van de
wereld.

Wat kun je eraan doen? Punt een: Niet, nooit, geen enkel moment,
denken dat we er al zijn. Dat aids zo goed als de wereld uit is. Pas als
we aids domweg geen kans meer geven om zich te verspreiden, komt
het eind van aids in zicht. Punt twee: Steun het Aids Fonds met een
donatie. Zodat we mensen als Marc kunnen helpen. Dat is en blijft
hard en dringend nodig. Want we zijn er nog lang niet. Daarom:
Geef, want elke gulden helpt.

Hoogachtend,

Peter van Rooijen
directeur Aids Fonds
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Christ’l De Landtsheer, Claudius Wolff, Sandra de Jonge

&’ Sebastiaan Berkvens

Politiek impressiemanagement,
een Nederlandse case-study

Drie experimenten over het uiterlijk van mannen en de

perceptie van politieke geschiktheid'

Inleiding

Beinvloedt het uiterlijk van mannen de
perceptie door het publiek van hun politie-
ke geschiktheid, en zo ja, kan men hun ui-
terlijk in politiek gunstige zin manipule-
ren? Dit zijn de vragen — die liggen op het
terrein van de politiecke marketing en
meer bepaald van het politieke impressie-
management (Maarek, 1995; Thevissen,
1994; Hinton, 1993) — die deze case-studie,
als eerste voor de Nederlandse context, wil
beantwoorden. De politieke marketing
vindt dat politicke communicatie kan gera-
tionaliseerd worden, en dat men strate-
giéen kan ontwikkelen van politieke com-
municatie. Politiek impressiemanagement
gaat ervan uit dat politici en partijen de in-
druk die zij maken op het publiek in gun-
stige zin kunnen bijsturen.

Hoe verhoudt zich de perceptie van politie-
ke geschiktheid tot bepaalde uiterlijke ken-
merken en tot de perceptie van andere ei-
genschappen, als bijvoorbeeld intelligentie
en aantrekkelijkheid? Kan de manipulatie
van uiterlijke kenmerken in gunstige zin de
perceptie van politieke geschiktheid bein-
vloeden? Dit zijn vragen die deze
Nederlandse case-studie, in navolging van
Amerikaans onderzoek, -voor mannen- be-
antwoordt. 309 proefpersonen en tien loka-
le politici werkten mee, verder werd ge-
bruik gemaakt van 45 videofragmenten,

van 50 foto’s, en van 100 pseudo-campag-

Deze case-studie en haar onderzoeksde-
sign werden geinspireerd door Ameri-
kaans experimenteel onderzoek (Rosen-
berg, Bohan, McCafferty & Harris, 1986; Rosenberg & McCafferty,
1987a; Rosenberg & Kahn, 1987b; Budesheim & De Paola, 1994) dat
op overtuigende wijze aantoont dat het uiterlijk van zowel mannelij-
ke als vrouwelijke politici de perceptie van hun politieke geschikt-
heid beinvloedt. Dit eerste Nederlandse onderzoek vormt ook een
verruiming van de Amerikaanse experimenten, aangezien wij niet al-
leen met foto’s maar ook met videomateriaal hebben gewerkt, en
omdat wij ook ‘echte’ politici in het onderzoek betrokken hebben,
namelijk raadsleden van de stad Utrecht.

Wij zijn van oordeel dat ons uitgangspunt (effect van uiterlijk in de
politiek) niet in strijd is met de conclusie van ouder en recent (voor-
al Amerikaans) verkiezingsonderzoek dat de uitslag van verkiezin-
gen vooral afhangt van partijbinding (Campbell, Converse, Miller &

neflyers.
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Stokes, 1960; Holbrook, 1996), het rapportcijfer dat partijen krijgen
voor hun werk in de afgelopen regeringsperiode (Key, 1966;
Holbrook, 1996), en de economische situatie (een factor die in toe-
nemende mate uit het onderzoek als belangrijk naar voren komt:
Fiorina, 1981, Holbrook, 1996), waarnaast ook de rol van lokale net-
werken niet onderschat mag worden (Huckfeldt & Sprague, 1995).
Nederlandse wetenschappers (Van Holsteyn, Irwin, & Van der Eijk,
1987; Van Holsteyn & Niemoller, 1995) hebben aangetoond dat de
hoger genoemde uitkomsten uit Amerikaans verkiezingsonderzoek
ook opgaan voor Nederland. Ons uitgangspunt ondersteunt wel de
hypothese dat kiescampagnes effect hebben op de verkiezingsuit-
slag. Deze hypothese werd nog niet overtuigend bevestigd, hoewel
een indirect en/of gering effect van verkiezingscommunicatie in het
algemeen steeds vaker geaccepteerd wordt (Holbrook, 1996).
Veelvuldig werd aangetoond dat de meerderheid van de kiezers niet
gauw van mening verandert tijdens het verloop van de campagne.
Het belang van kiescampagnes ligt er vooral in dat zij de publieke
opinie manipuleren, waardoor zij ook — in bepaalde mate — de per-
ceptie door de kiezer van andere, meer belangrijke factoren (econo-
mische prestatie van de regerende partijen) beinvloeden. Verder
hebben - ook in Nederland — de commercialisering van media en
van politiek (Brants & Van Praag, 1995) de tendens tot personalise-
ring van de politiek versterkt, en is — ook in Nederland — mede door
de ontzuiling sedert de zestiger jaren (Lijphart, 1988), de partijbin-
ding afgenomen en het aantal zwevende kiezers toegenomen.
Verkiezingen zijn, zowel in Europese landen als in de Verenigde
Staten, meer mediageoriénteerd geworden. Pers, audiovisuele me-
dia en zelfs internet leveren informatie op voor de kiezers die nog
over hun stem moeten beslissen tijdens de verkiezingsperiode. Dit
aantal ‘zwevende’ kiezers neemt bij voortduring toe. Kleine verschil-
len in kiezersaanhang kunnen in de politiek aanzienlijke gevolgen
hebben, en dus is het de moeite waard — in de Nederlandse context —
een mogelijk effect van de persoonlijke uitstraling van de politicus,
hoe gering ook, te onderzoeken, zeker als buitenlands onderzoek dit
effect op overtuigende wijze heeft aangetoond.

Wij hebben, door het schetsen van het algemene kader waarbinnen
alle resultaten van verkiezingsonderzoek dienen geinterpreteerd te
worden, al de belangrijkste beperkingen van deze Nederlandse case-
studie over ‘Politiek impressiemanagement’ aangegeven, maar er
zijn meer beperkingen. Het onderzoek behandelt niet het taalge-
bruik van politici, een factor die ons inziens het belang van de uiter-
lijke verschijningsvorm in waarde minstens evenaart (De Landts-
heer, 1994, 1995). Verder kan men, naar analogie van andere onder-
zoeksresultaten over onder meer politiek taalgebruik, verwachten
dat culturele (nationale) en ideologische factoren de waardering en
het effect van uiterlijke kenmerken kunnen beinvloeden (De
Landtsheer, 1995). Bij comparatief onderzoek kan men deze facto-
ren inschatten: Franse politici gebruiken andere metaforen dan
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Nederlandse, maar met relatief universele inhoudscategorieén (na-
tuur, ziekte, geweld, spel...) kan men beeldspraakgebruik van Franse
en Nederlandse politici vergelijken. Het taalgebruik van de meest
courante Europese ideologische stromingen (Liberalen, Christen-
democraten, Sociaal-democraten,...) toont geringe onderlinge ver-
schillen, maar onderscheidt zich beduidend van de retoriek van ex-
tremistische stromingen, zowel ter linker- als ter rechterzijde (De
Landtsheer, 1998). Een andere, eveneens relatief inschatbare, beper-
king van deze studie betreft het meetmoment; uit sommige theo-
rieén kan worden afgeleid dat het publiek de voorkeur geeft aan een
ander ‘politiek uiterlijk’ bij economische welvaart, om maar niet van
de ‘mode’ te spreken (Gaus, 1982, 1995).

Uiterlijk en politieke geschiktheid

Psychologen hebben uitgebreide typologieén ontworpen van per-
soonlijkheden en hun uiterlijke kenmerken. Deze studies leveren
nauwelijks bewijs voor een reéel verband tussen karakter en uiterlijk.
Dit neemt niet weg dat wel degelijk aangetoond werd dat mensen ui-
terlijke kenmerken van anderen associéren met karaktereigenschap-
pen. Puur op basis van het uiterlijk dicht men iemand bepaalde ei-
genschappen toe, die hem of haar desgevallend als meer ‘politiek ge-
schikt’ kunnen doen overkomen (Hinton, 1993). Eens men weet
welke uiterlijke kenmerken aan de basis liggen van de eigenschap-
pen die iemand meer ‘politiek geschikt’ doen lijken, ontstaat de mo-
gelijkheid het uiterlijk van mensen te manipuleren in ‘politiek wen-
selijke’ zin. Deze redenering bepaalt de operationalisering van de
onderzoeksvraag naar het effect van uiterlijk in de politiek.

Hetis de achterliggende redenering van studies op het terrein van poli-
tiek impressiemanagement, de poging van iemand om de indruk die
hij of zij maakt op anderen te beinvloeden of te manipuleren hetzij om
aardig gevonden te worden (‘ingratiation’), hetzij om hogerop te ko-
men (‘self-promotion’). ‘Self-presentation’, de wijze waarop men zich-
zelf presenteert, is cruciaal voor de indruk die men maakt. Daarom
doen politici meestal aan ‘self-monitoring’, zij sturen de indruk die zij
maken, en dit door ‘strategic self-presentation’, door aandacht te beste-
den aan hun imago, eerder dan door ‘self- verification’, door zich au-
thentiek te gedragen (Hinton, 1993; Brehm & Kassin, 1990; Tedeschi,
1981). Impressiemanagement richt zich zowel op verbale als op niet-
verbale communicatie. Politici hebben altijd al aandacht besteed aan
visuele communicatie en de televisie heeft deze trend alleen maar ver-
sterkt. Gelaatstrekken, huidskleur en de vorm en lengte van het li-
chaam zijn relatief onveranderbare visuele elementen, in tegenstelling
tot de haarkleur en de haardracht, de bril, de kleding, het gezichts-en
ooggedrag, de houding en de omgeving of achtergrond. Spreekritme,
toonhoogte en stemvolume zijn ‘paralinguistische’ factoren die min-
der gemakkelijk te manipuleren zijn, maar die ook kennelijk functies
vervullen in het beinvloedingsproces ((Zimbardo & Leippe, 1991;
Richmond, McCroskey & Payne, 1991, Schnauber, 1972).
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De vluchtigheid en oppervlakkigheid van de informatie ten gevolge
van de commercialisering van media en politiek (‘infotainment’),
bevordert dat mensen zich (intuitief) een indruk vormen over poli-
tieke kandidaten op basis van bepaalde cues zoals hun uiterlijk in
plaats van (weloverwogen) op basis van hun argumentatie. Daling
van de politieke betrokkenheid betekent, in termen van het ‘elabo-
ration likelihood model’ van Petty en Cacioppo (1984), dat kiezers
vaker de ‘perifere’ (cues) dan de ‘centrale’ (argumenten) route van
informatieverwerking gebruiken. Dit laat onverlet dat onderzoek -
naar de evaluatie van politieke kandidaten zich overwegend richt op
issues en standpunten. Dit geldt ook voor de experimentele studies
van Thomas Lee Budesheim en Stephen J. DePaola (1994) die kie-
zersvoorkeuren onderzochten in relatie tot zowel issues en stand-
punten waarmee kandidaten zich profileerden als in relatie tot de
aantrekkelijkheid van kandidaten en hun persoonsbeschrijvingen.
Dit onderzoek concludeert dat de fysieke aantrekkelijkheid van kan-
didaten invloed uitoefent op de kiezersgunst, ook als andere en
meer relevante informatie wordt aangeboden.

De studies die Shawn Rosenberg uit Californié met anderen heeft on-
dernomen richten zich direct op het onderwerp ‘uiterlijk in de poli-
tiek’. Rosenberg onderzocht met Bohan, McCafferty en Harris (1986)
en met McCafferty (1987a) voor mannen, en met Kahn (1987b) voor
vrouwen welk beeld hun uiterlijk bij de kiezer oproept over hun karak-
ter en politieke geschiktheid en of dit beeld het stemgedrag bein-
vloedt. Proefpersonen werden eerst geconfronteerd met foto’s die zij
moesten scoren op kenmerken als betrouwbaarheid, bekwaamheid,
aantrekkelijkheid, en politieke geschiktheid. De foto’s waren van tevo-
ren door codeurs op ongeveer dertig (uiterlijke) dimensies geturfd.
De conclusie van deze experimenten luidt dat politieke geschiktheid
positief correleert met intelligentie, en negatief met aantrekkelijk-
heid. Ook werd een lijst opgesteld van uiterlijke kenmerken die wer-
den aangetroffen bij de hoogstscorende en laagstscorende kandida-
ten. De hoogste en laagste scores werden vervolgens in diverse combi-
naties op pseudo-campagneflyers geplaatst met daarop ook de
partijbinding, standpunten en achtergrond van de kandidaat. Dit ge-
beurde ook met personen wiens uiterlijk door Hollywood-grimeurs op
politiek gunstige en op politiek ongunstige wijze was gemanipuleerd.
Proefpersonen dachten dat zij moesten stemmen voor een kandidaat,
omdat hen gezegd werd dat het experiment, dat plaatsvond in
Californié tegen het einde van de primaries, een kiezers-onderzoek
was. Verschillende verschijningsvormen van dezelfde personen resul-
teerden in gemiddeld drie punten verschil op een schaal van 1 tot 8.
Het kiezersaantal bleek met 28 procent toe te nemen wanneer dezelf-
de kandidaat gepresenteerd werd met een politiek gunstig uiterlijk.
De populatie bestond meestal uit studenten, maar een controle-on-
derzoek met een representatieve doorsnee van de bevolking leverde
gelijkaardige resultaten op. In alle experimenten scoorden kandida-
ten met het politiek gunstige uiterlijk beter dan hun opponenten.
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Drie Nederlandse experimenten

Wij hebben drie Nederlandse experimenten opgezet en daarbij gro-
tendeels de onderzoeksdesign van Rosenberg & Kahn (1987b) ge-
volgd. In de Amerikaanse studies werd alleen met fotomateriaal ge-
werkt. Wij hebben in experiment 1videomateriaal, en in de experimen-
ten 2en 3foto’s gebruikt. Ook betrokken wij in experiment 3, in
tegenstelling tot onze Amerikaanse collega’s, ‘echte’ Nederlandse
(lokale) politici in het onderzoek.

Experimenten I en 2onderzoeken welk uiterlijk de politiek relevante
kenmerken (aantrekkelijkheid, intelligentie, betrouwbaarheid, sym-
pathie, politiek leiderschap, politieke geschiktheid) projecteert bij
proefpersonen, en welke de relatie is tussen deze kenmerken.
Enkele van de kenmerken werden vrij vertaald uit het Engels (physi-
cal attractiveness [fysieke aantrekkelijkheid], competence [intelli-
gentie], trustworthiness [betrouwbaarheid], political demeanor [po-
litieke geschiktheid]), de invulling van de begrippen wordt echter
geheel overgelaten aan de Nederlandse proefpersonen. Experimenten
1 en 2zijn parallelstudies van fase I en fase 2van het onderzoek.

Fase 1 gaat na welke (waargenomen) eigenschappen bij het
Nederlandse publiek in gunstige zin de perceptie beinvloeden van
politieke geschiktheid bij mannen. Hoe relateert zich de perceptie
van politieke geschiktheid aan de perceptie van factoren als aantrek-
kelijkheid, intelligentie, betrouwbaarheid, sympathie en leider-
schapskwaliteiten? Om deze vragen te beantwoorden wordt de popu-
latie geconfronteerd met afbeeldingen en een korte vragenlijst. Het
resultaat van fase I wordt weergegeven in correlaties betreffende de
perceptie van politieke geschiktheid bij mannen door Nederlandse
proefpersonen in relatie tot de perceptie van aantrekkelijkheid, in-
telligentie, betrouwbaarheid, sympathie en leiderschapskwaliteiten.
Fase 2 onderzoekt welke uiterlijke kenmerken van mannen maken
dat het Nederlandse publiek hen als meer politiek geschikt be-
schouwt. Welk mannelijk uiterlijk komt op het (Nederlandse) pu-
bliek over als aantrekkelijk, intelligent, betrouwbaar, sympathiek, be-
schikkend over leiderskwaliteiten, en politiek geschikt? Om deze on-
derzoeksvragen te beantwoorden werden de afbeeldingen gebruikt
die tijdens fase I gecodeerd waren volgens uiterlijke kenmerken.
Vervolgens werd de frequentie van deze codes nagegaan voor de op
politieke geschiktheid hoogst scorende en laagst scorende mannen.
Het resultaat van fase 2wordt weergegeven in een overzicht van uiter-
lijke kenmerken die als politiek gunstig of politiek ongunstig gelden.

Experiment 3 exploreert de mogelijkheden van politiek impressie-
management en valt samen met fase 3waarin onderzocht wordt of
het mogelijk is het uiterlijk van mannen te manipuleren om de per-
ceptie van hun politieke geschiktheid in gunstige zin te beinvloeden.
Met de politiek gunstige uiterlijke kenmerken uit fase 2, wordt in fase
3door professionals het uiterlijk van de mannelijke politici in poli-
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tiek gunstige zin aangepast. De politici worden gefotografeerd voor
en na manipulatie. De foto’s worden in diverse combinaties op pseu-
do-campagneflyers geplaatst, en samen met een korte vragenlijst
voorgelegd aan groepen proefpersonen. Het resultaat van fase 3is
een overzicht waarin voor alle politici het politieke effect wordt be-
schreven van de manipulatie van hun uiterlijk.

Steekproefpopulatie

In totaal werden 309 proefpersonen ondervraagd waarvan 202 vrou-
wen en 107 mannen in de leeftijdscategorie 21-28 jaar oud. De res-
pondenten in experiment 1 (68 vrouwen en 28 mannen, samen 96)

en experiment 2 (85 vrouwen en 28 mannen, samen 113) waren stu-
denten communicatiwetenschap van de Universiteit van Amsterdam,
de respondenten in experiment 3 (49 vrouwen en 51 mannen, samen
100) waren studenten uit diverse studierichtingen aan de Katholieke
Universiteit Tilburg. De overrepresentatie van vrouwen in de steek-
proef houdt verband met hun talrijke aanwezigheid in de studie
communicatiewetenschap. De mate waarin deze factor de uitslag van
het onderzoek zou kunnen beinvloeden genoot onze aandacht bij
de interpretatie van de resultaten. De ondervragingen vonden plaats
in november 1996 (experimenten I en 2) en augustus 1997 (experiment
3). Studie 3 benadert het meest een pre-verkiezingsperiode (in maart
en mei 1998 vonden respectievelijk verkiezingen voor de gemeente
en voor het parlement plaats in Nederland).

Stimulusmateriaal

Stimulusmateriaal voor de experimenten 1, 2 en 3waren afbeeldingen
van mannen (hoofd en bovenlichaam). Alle afgebeelde mannen za-
gen eruit alsof ze redelijkerwijs een politieke functie zouden kunnen
vervullen (geen komiek, zwerver of vandaal). Ze droegen minimaal
een overhemd. Het ging altijd om mannen waarvan wij konden
veronderstellen dat zij onbekend waren bij de respondenten.
Binnen deze grenzen hebben wij variatie betracht in de keuze van
mannen.

Voor experiment 1 hebben wij 45 videofragmenten van 10 seconden,
zonder geluid, gebruikt, opgenomen van Duitse en Britse televisie-
zenders, met in totaal 45 mannen.

Bij experiment 2hebben wij 50 afbeeldingen uit Nederlandse tijd-
schriften, van Viva tot Elsevier, aangeboden, met in totaal 50 man-
nen.

Experiment 3 gebeurde met 100 pseudo- campagneflyers, waarop tel-
kens zowel een kleurenfoto (9 x 13 centimeter) stonden van een lo-
kale politieke kandidaat van de stad Utrecht, als drie partijstandpun-
ten i.v.m. de lokale politiek van de partijen cpa, D66, vvp, PvdA, en
Groen Links.

JAARGANG 27 NUMMER 1 1999

COMMUNICATIE
wetenschap



Methode en procedure

In alle drie de experimenten werden alle respondenten geconfron-
teerd met een set van tien stimuli: tien foto’s in experiment 1, tien vi-
deofragmenten in experiment 2, en tien pseudo-campagneflyers in ex-
periment 3. Respondenten kregen daarbij zes vragen, die zij moesten
beantwoorden door te scoren op een Likert-schaal. Elke respondent
heeft dus zestig scores toegekend.

De videofragmenten en foto’s voor de experimenten I en 2werden in
overleg geselecteerd en daarna gecodeerd aan de hand van vijftien
kenmerken (tabel 1).

1aseL 1 Het codeerschema

geschatte leeftijd

haardracht (kleur, dikte, scheiding, etc.)
soort wenkbrauwen

lichte/donkere ogen

wel/geen bril

wel/geen baard of snor

vorm lippen/mond

breedte kaaklijn en evt. onderkin

aard van de gezichtshuid
gelaatsuitdrukking algemeen

wel/niet in camera kijken

kleding (kleur en toestand)

algemene houding en gebaren

(bijv. rustige handgebaren of armen over elkaar)
achtergrond (druk, effen, donker, licht)
e huidskleur

Voor de tekst van de pseudo-campagneflyer gebruikt bij experiment 3
hebben wij drie standpunten opgevraagd bij de Utrechtse gemeente-
raadsfracties van cpa, D66, vvD, PvdA en Groen Links). Om het ele-
ment partijbinding te minimaliseren, hebben wij de naam van de
partij op de flyer vervangen door een nummer (1=cpa; 2=D66;
3=vvD; 4=PvdA; 5=Groen Links). In juni 1997 hebben wij een foto-
sessie georganiseerd met tien mannelijke politici van de Utrechtse
gemeenteraadsfracties van cpa, D66, vvp, PvdA. We lieten de politi-
ci eenmaal fotograferen zoals zij zichzelf normaal presenteren op
een campagnefoto. Wij lieten hen een tweede maal fotograferen na-
dat wij, met onze bevindingen uit studie I en studie 2, professionele
media-grimeurs de politici een ‘gunstiger politiek uiterlijk’ hadden
laten geven (door grime en veranderingen in kledingstijl en kapsel)
(figuur 1).
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Set 1
Kandidaat
Partij
pos./neg.
Set 2
Kandidaat
Partij
pos./neg.
Set 3
Kandidaat
Partij
pos./neg.
Set 4
Kandidaat
Partij
pos./neg.
Set 5
Kandidaat
Partij
pos./neg.
Set 6
Kandidaat
Partij
pos./neg.
Set 7
Kandidaat
Partij
pos./neg.
Set 8
Kandidaat
Partij
pos./neg.
Set9
Kandidaat
Partij
pos./neg.
Set 10
Kandidaat
Partij
pos./neg.

70

1
PvdA
neg.

9
PvdA
neg.

¥4
PvdA
neg.

5
PvdA
neg.

3
PvdA
neg.

Z2
PvdA
neg.
10

PvdA
neg.

8
PvdA
neg.

6
PvdA
neg.

4
PvdA
neg.

2
PvdA
pos.

10
PvdA
pos.
8
PvdA
pos.
6

PvdA
pos.

4
PvdA
pos.

1
PvdA
pos.
9
PvdA
pos.

74
PvdA
pos.

5
PvdA
pos.

3
PvdA
pos.

ricuur1 Nederlandse lokale politici voor (boven) en na (onder) de manipula-
tie van hun uiterlijk in “politiek gunstige” zin

sl 2 De verdeling van politieke kandidaten (positief en negatief politiek uiter-
lijk) over de partijen: cpa (1), D66 (2), vvb (3), PvdA (4), Groen Links (5)

3 4
D66 D66
neg. pos.

1 2
D66 D66
neg. pos.

9 10
D66 D66
neg. pos.

7 8
D66 D66
neg. pos.

5 6
D66 D66
neg. pos.

4 3
D66 D66
neg. pos.

2 1
D66 D66
neg. pos.

10 9
D66 D66
neg. pos.

8 7
D66 D66
neg. pos.

6 5
D66 D66
neg. pos.
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5
VVD
neg.

3
VVD
neg.

1
VVD
neg.

9
VVD
neg.

VVD
neg.

VVD
neg.

VVD
neg.

2
VVD
neg.

10
VVD
neg.

8
VVD
neg.

6
VVD
pos.

4
VVD
pos.

VVD
pos.

10
VVD
pos.

VWD
pos.

VVD
pos.

VVD
pos.

VVD
pos.

VVD
pos.

VVD
pos.

7
CDA
neg.

5
CDA
neg.

3
CDA
neg.

1
CDA
neg.

9
CDA
neg.

8
CDA
neg.

6
CDA
neg.

4
CDA
neg.

2
CDA
neg.

10
CDA
neg.

8
CDA
pos.

6
CDA
pos.

4
CDA
pos.

2
CDA
pos.

10
CDA
pos.

7
CDA
pos.

5
CDA
pos.

CDA
pos.

CDA
pos.

CDA
pos.

9
Groen L.
neg.

7
Groen L.
neg.

Groen L.
neg.

3
Groen L.
neg.

1
Groen L.
neg.

10
Groen L.
neg.

Groen L.
neg.

Groen L.
neg.

4
Groen L.
neg.

Groen L.
neg.

10
Groen L.
pos.

8
Groen L.
pos.

Groen L.
pos.

4
Groen L.
pos.

2
Groen L.
pos.

9
Groen L.
pos.

74
Groen L.
pos.

5
Groen L.
pos.

3
Groen L.
pos.

Groen L.
pos.



aseL 3 Vragenlijst politiek impressiemanagement

Omcirkel het cijfer dat volgens u van toepassing is, waarbij 1 staat voor ‘zeer’
en 5 voor ‘absoluut niet’

In hoeverre vindt u deze persoon fysiek aantrekkelijk? 1
Hoe intelligent komt deze persoon op u over? 1
Hoe betrouwbaar komt deze persoon op u over? 1-
Hoe sympathiek komt deze persoon op u over? 1
In hoeverre dicht u deze persoon leiderschapskwaliteiten toe? 1
Hoe geschikt acht u deze persoon om u te vertegenwoordigen 1
in de gemeenteraad?

Voor de experimenten 1, 2en 3werd een identieke vragenlijst gebruikt
(tabel 3) bestaande uit zes vragen naar de perceptie door de proef-
personen van zowel aantrekkelijkheid (kenmerk 1), intelligentie
(kenmerk 2) en politieke geschiktheid (kenmerk 6) van de kandi-
daat, als van de persoonlijkheidskenmerken betrouwbaarheid (ken-
merk 3), sympathie (kenmerk 4), en leiderschapskwaliteiten (ken-
merk 5). De respondenten hebben de vragen beantwoord aan de
hand van een vijfpuntenschaal (1 absoluut niet, 5 uitermate). In expe-
riment 3vroegen wij de respondenten ook om een top-5 van meest
politiek geschikte kandidaten. Aan de respondenten werd verteld
dat het onderzoek gebeurde in samenwerking met de gemeenteraad
van een middelgrote Nederlandse stad. Zij waren niet op de hoogte
van het onderzoeksdoel. De instructie heeft verder benadrukt dat de
respondenten hun ‘eerste indruk’ moesten volgen en dat zij de vra-
genlijst individueel en compleet moesten invullen.

Voor alle experimenten hebben wij fase 1 uitgevoerd door correlaties te
berekenen tussen de scores op politieke geschiktheid en de scores
voor de andere kenmerken. De maximale score bij het berekenen
van een Pearson-correlatie is 1, waarnaast 0.7 een significante hoge
correlatie is, en 0.3 een significante lage correlatie. De relatie tussen
de verschillende dimensies/vragen is ook met een regressie-analyse
vastgesteld volgens de ‘forward’ methode, met als athankelijke vraag
6 (politieke geschiktheid). Ook hier geldt dat een perfecte relatie
wordt weergegeven door 1, wat zou betekenen dat de afthankelijke
variabele ‘y’ uitsluitend wordt veroorzaakt door de onafhankelijke
variabele ‘x’.

Voor de experimenten I en 2hebben wij fase 2 toegepast door telkens
de uiterlijke kenmerken van de tien mannen die het hoogst scoor-
den op politieke geschiktheid te vergelijken met die van de tien
laagst scorende mannen. Wij hebben de kenmerken geturfd aan de
hand van een gestructureerde inventarisatie. Zo verkregen wij een
overzicht van de kenmerken die bijdragen tot een gunstig politiek
imago.
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Voor experiment 3, dat fase 3 omvat, hebben wij frequenties en percen-
tages berekend waarmee de Utrechtse gemeenteraadsleden (‘kandi-
daten’) op de top-5 werden geplaatst, zowel voor als na manipulatie
van hun uiterlijk. Ook hebben wij alle ‘kandidaten’ die minstens
eenmaal de eerste plaats van de top-5 haalden in twee groepen ver-
deeld, een groep met niet- en een groep met wel gemanipuleerde
kandidaten. Ook hebben wij met een regressieanalyse een relatie on-
derzocht tussen de vijf series partijstandpunten op de flyers en de
politieke geschiktheidsscore. Verder hebben wij per kandidaat de
scores op politieke geschiktheid vergeleken, en het plaatsen van de
kandidaat als nummer 1 op de lijst, voor en na ‘uiterlijke’ manipula-
tie, en in combinatie met de vijf series partijstandpunten. De popula-
tie van overwegend Nijmeegse studenten was naar verwachting niet
of nauwelijks bekend met de Utrechtse raadsleden.

Resultaten

Welke relatie bestaat er tussen de perceptie van politieke geschikt-
heid en de perceptie van fysieke aantrekkelijkheid, intelligentie, be-
trouwbaarheid, sympathie en leiderschapskwaliteiten? Welke uiterlij-
ke kenmerken kan men relateren aan de perceptie van ‘politieke ge-
schiktheid’? Kan men het uiterlijk van mannelijke politici
manipuleren zodat het stemgedrag van het publiek positief bein-
vloed wordt? Hieronder volgt de beschrijving van de resultaten ge-
vonden tijdens de fasen 1, 2 en 3 (tabel 4).

mee 4 De perceptie van politieke geschiktheid en andere eigenschappen

(correlaties)

Aantrekkelijk (A)  Intelligent (1) Betrouwbaar (B)i Sympathiek (S) Leider (L) Polit. Gesch. (P)

ex1/ex2/ex3 ex1/ex2/ex3 ex1/ex2/ex3 ex1/ex2/ex3 ex1/ex2/ex3 ex1/ex2/ex3
A 1.01.01.0 010/.498**/.243 208/.293%/.280 453*%/.202/.354*  .091/.407**/.290* 198/ .579**/.432**
I 010/.498*%/.243 1.0/1.0/1.0 .399**/.385**/.383** .075/.257/.219 J51¥/.812*4(.594%% 778**].792%%/.493%*
B .208/.293%/.280 .399**/.385**/.383** 1.0/1.0/1.0 .797*%/.257/.557** .216/.360*/.293* .362*/.666**/.513**
S .453%%/202/.354* .075/.257/.219 .797**/.257/.557** 1.0/1.0/1.0 .021/.238/.211 .184/.325*%/.507**
L .091/.407*%/.290% .751%*/.812**/.594** .216/.360*/.293* .021/.238/.211 1.0/1.0/1.0 .778**/.817%/.598**

P .198/.579*%/.432** .362%/.666**/.513** .184/.325%/.507** .184/.325%/.507** .778**/.817*/.598** 1.0/1.0/1.0

*Correlatie is significant op 0.01 level (2-tailed); **Correlatie is significant op 0.05 level (2-tailed).

72

Fase 1: Politieke geschiktheid en andere eigenschappen
Volgens zowel experiment I (correlatie 0.778) als experiment 2 (correla-
tie 0.817) en experiment 3 (correlatie 0.598) hangt het toedichten aan
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een kandidaat van leiderschapskwaliteiten (vraag 5) sterk samen met
de perceptie van zijn politieke geschiktheid (vraag 6). Ook de per-
ceptie van intelligentie bij een kandidaat (vraag 2) beinvloedt signifi-
cant de perceptie van zijn politieke geschiktheid (vraag 6), zeggen
zowel experiment 1 (correlatie 0.778) als experiment 2 (correlatie

0.792) en experiment 3 (correlatie 0.493). Dat de mate van geperci-
pieerde intelligentie (vraag 2) ook sterk samenhangt met geperci-
pieerde leiderschapskwaliteiten (vraag 5) veronderstelt dat de per-
ceptie van intelligentie een belangrijke rol speelt in het toedichten
van leiderschapskwaliteiten (correlaties 0.751 experiment 1, 0.812 expe-
riment 2en 0.594 experiment 3). De perceptie van betrouwbaarheid
(vraag 3) draagt in aanzienlijke doch over het algemeen geringere
mate dan leiderschapskwaliteiten en intelligentie bij tot de perceptie
van politieke geschiktheid (experiment 1, correlatie 0.362; experiment
2, correlatie 0.666; experiment 3, correlatie 0.513). Het wekken van
een sympathieke indruk (vraag 4) beinvloedt in nog geringere mate
de perceptie van politieke geschiktheid (vraag 6) (experiment 1, cor-
relatie 0.184; experiment 2, correlatie 0.325; experiment 3, correlatie
0.507). Het feit dat men een man aantrekkelijk vindt kan ook als een
politieke ‘asset’ worden gezien (experiment 1, correlatie 0..198; experi-
ment 2, correlatie 0.579; experiment 3, correlatie 0.432). Verder valt op
te merken dat de perceptie van intelligentie de perceptie van be-
trouwbaarheid beinvloedt (experiment 1, correlatie 0.399; experiment 2,
correlatie 0.385; experiment 3, correlatie 0.383), en dat wanneer men
iemand betrouwbaar vindt men ook geneigd is die persoon sympa-
thiek te vinden (experiment I, correlatie 0.797; experiment 2, correlatie
0.257; experiment 3, correlatie 0.557), of aantrekkelijk (experiment 1,
correlatie 0.453; experiment 2, correlatie 0.202; experiment 3, correlatie

0.354).

De regressieanalyse volgens de Forward-methode geeft licht verschil-
lende resultaten te zien voor de drie experimenten. Volgens experi-
ment I wordt de perceptie van politieke geschiktheid vooral ver-
klaard uit de perceptie van intelligentie en van leiderschapskwalitei-
ten (de richtingscoéfficient van vraag 2 is b=.446 en voor vraag 5
geldt b=.443 met een alfa van .05). Uit experiment 2blijkt dat de per-
ceptie van leiderschapskwaliteiten alleen al 67 % van de variantie in
politieke geschiktheid bepaalt (Rsquare = 0.668); voegt men daarbij
betrouwbaarheid en fysieke aantrekkelijkheid dan wordt 87 % van
de perceptie van politieke geschiktheid verklaard (respectievelijk b=
0.584; b=390; b= 227, p, 0.0001). Volgens experiment 3 kan uit de per-
ceptie van leiderschapskwaliteiten en sympathie 51 % van de score
op politieke geschiktheid worden verklaard, een significante hoe-
veelheid verklaarde variantie (F(2,993)=519,33, p.<0.0001).

Fase 2: Uiterlijk en politieke geschiktheid
Wij hebben uiterlijke kenmerken en de scores op politieke geschikt-
heid aan elkaar gerelateerd door het vormen van twee groepen met
respectievelijk de hoogste (A) en de laagste (B) scores. Ook hebben
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wij voor de experimenten 1 en 2de uiterlijke kenmerken van de A en B
scores met elkaar vergeleken. Dit resulteerde in een overzicht met
kenmerken van een politiek gunstig uiterlijk tabel 5).

Volgens de experimenten 1 en 2ligt de meest geschikte leeftijd tussen de
vijfendertig of zelfs de vijfenveertig en de zestig jaar. Jonger of ouder
is nadelig. Experiment I toont dat hoewel de (geschatte) gemiddelde
leeftijd in de groepen A en B (gunstig scorende versus ongunstig sco-
rende groep) niet opzienbarend verschilt (hoogscorende groep:

TABEL 5

Politiek imago Positief Negatief

Uiterlijke kenmerken

Geschatte leeftijd ouder dan 35 jaar jonger dan 35

Haardracht donker tot grijs haar, met blond tot donkerblond,
een scheiding, een hoog achterover gekamd,
voorhoofd, grote inhammen stekeltjes
of kalend

Soort wenkbrauwen zware donkere wenkbrauwen lichte wenkbrauwen

Lichte / donkere ogen
Wel / geen bril

Wel / geen baard en/of snor

Vorm lippen/mond

Breedte kaaklijn en evt. onderkin

Aard van de gezichtshuid

Gezichtsuitdrukking algemeen

Kleding (kleur en toestand)

Achtergrond

geen bril of kleine
bril

geen baard of snor

onderlip iets groter dan
bovenlip, volle lippen

relatief goede huid, gaaf,
weinig oneffenheden

glimlach waarbij tanden niet
te zien zijn, neutrale blik met
flauwe glimlach

donkere enigszins conservatieve
pakken, wit/licht overhemd, das
met werkje in conservatieve
kleuren (blauw/grijs, zwart/rood,
blauw/rood) of in rood

zwart, donker, effen

Uiterlijke kenmerken voor een politiek positief en negatief imago
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donkere kleine ogen

bril met groot, hoekig,
ovaal of dik montuur

grote snor of baard

smalle kleine lippen

onderkinnen en wangzakjes

wallen, rimpels, vlekken en
bulten

serieuze uitdrukking

colberts in minder
conservatieve kleuren (paars,
korenblauw en lichtgrijs),

een ruitjes colbert, een double
breasted/open hangend/
gekreukt jasje, overhemden in
frisse kleuren (geel, roze),
dassen in vrolijke prints

foto zonder achtergrond, met
lichte achtergrond, met
gevarieerde achtergrond of met
achtergrond in meerdere kleuren



47.86, laagscorende groep: 43.57), de verdeling van de leeftijden op-
merkelijk verschilt (hoogscorende groep: 40, 40, 45, 50, 50, 55, 55,
laagscorende groep: 30, 35, 35, 45, 50, 55, 55). De minimum leeftijd
in groep A bedraagt veertig in experiment I en vijfendertig in experi-
ment 2. In groep B komt de leeftijdscategorie 25-35 tweemaal voor in
experiment 1, en driemaal in experiment 2.

Wat de niet-verbale communicatie betreft komt uit experiment 1 als ge-
meenschappelijk kenmerk van subjecten in groep A een rechte hou-
ding naar voren (een rechte, naar de camera gerichte houding van
rug, schouders en hoofd). In de politiek ‘hoogscorende’ groep zit-
ten meer subjecten die geen gebaren maken. Doen ze dat wel dan
zijn het weinig en rustige gebaren. In de laagscorende groep maken
subjecten constant heftige gebaren, bewegen veel met hoofd en
schouders, en/of staan te schommelen met het lichaam. Uit experi-
ment 2blijkt dat subjecten uit groep B vaak wat schuin, asymmetrisch
gepositioneerd zijn.

In verband met mond/ kaaklijn tonen zowel experiment 1 als experiment
2dat bij subjecten uit groep A een normale mond met een iets dikke-
re onderlip overweegt, en bij subjecten uit groep B het hebben van
dunne lippen en/of een smalle of brede mond. In groep A komen
nauwelijks onderkinnen voor, in groep B overwegen onderkinnen
en/of wangzakjes.

Zowel in experiment 1 als 2bezitten alle subjecten behorend tot groep
A een gladde gezichishuid en alle subjecten behorend tot groep B een
geplooide/gerimpelde of slechte huid.

De resultaten betreffende haardracht/ haarkleur/ gezichtsbeharingzijn
als volgt. Voor de experimenten 1 en 2 overweegt in groep A donker tot
grijs haar, met meestal een scheiding. In experimenten 1 en 2scoort
een negroide type het best. In groep B overweegt blond tot donker-
blond haar, en vindt men nauwelijks scheidingen in het haar. De
mannen in groep A hebben een hoge haargrens, waartegen slechts
één in groep B. Gezichtsbeharing komt in de groepen A en B nauwe-
lijks voor, maar wel in de middengroep.

Uit experimenten I en 2blijkt dat het hebben van donkere, kleine ogen,
als bij het Aziatische type, minder gunstig is. Overigens scoren zowel
donkere als lichte ogen goed en slecht. Brildragers zijn in gelijke mate
vertegenwoordigd in de groepen A en B. De brildragers in groep A
dragen echter een klein rond brilletje met een dun montuur, die in
groep B een bril met groot montuur.

In verband met de kleding blijkt dat in de experimenten I en 2alle man-
nen in groep A een wit of zeer lichtblauw overhemd dragen en een
donker conservatief pak (grijs of donkerblauw), met een stropdas
die ofwel rood is ofwel een werkje heeft in conservatieve kleuren. De
mannen in groep A hebben een conservatieve en onberispelijke uit-
straling. De mannen in groep B dragen overwegend geruite jasjes en
gekleurde overhemden en/of overhemden zonder stropdas. Zij heb-
ben een meer kleurige en minder onberispelijke uitstraling. Een
donkere achtergrond lijkt gunstiger dan een lichte achtergrond.
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Fase 3: De maakbaarheid van een politiek gunstig uiterlijk
Het blijkt mogelijk te zijn om de fysieke verschijningsvorm van man-
nelijke politici z6 te manipuleren dat dit leidt tot een positiever poli-
tiek imago (tabel 6).
Vijf uiterlijke kenmerken blijken invloed te hebben op het politieke
imago, namelijk de haardracht, het dragen van een bril, de gezichts-
huid (d.m.v. make-up), de gezichtsuitdrukking en de kleding.
Respondenten kiezen overwegend voor een politicus die zich pre-
senteert met een ‘positief’ politiek uiterlijk: 63,2% van de politici op
de eerste plaats van de top-5 heeft een ‘positief’ gemanipuleerd ui-
terlijk, 36,8% van de eerstgekozenen heeft een oorspronkelijk (niet-
gemanipuleerd) uiterlijk. Dezelfde tendens is aanwezig bij de num-
mers twee uit de top-5. De respondenten geven de voorkeur aan de
‘oorspronkelijke’ politicus voor de derde en vierde plaats, maar bij
de vijfde plaats krijgen de ‘gemanipuleerde’ kandidaten de voor-
keur.

aseL6 Top-5, politiek gunstig versus politiek ongunstig uiterlijk

Nr. in top-5 Politiek gunstig /ong. uiterl. Freq. Perc.

1 ongunstig 35 resp. 36,8 %
gunstig 60 resp. 63,2 %

2 ongunstig 43 resp. 45,3 %
gunstig 52 resp. 54,7 %

3 ongunstig 49 resp. 51,6 %
gunstig 46 resp. 48,4 %

- ongunstig 51 resp. 53, 7%
gunstig 44 resp. 46,3 %

5 ongunstig 42 resp. 47,2 %
gunstig 47 resp. 52,8%

Hebben de op de flyers vermelde partijstandpunten invloed op de
perceptie van politieke geschiktheid? Om het element partijbinding
te minimaliseren hebben we de namen van de partijen vervangen
door nummers. De respondenten moeten de partijstandpunten le-
zen om partij-informatie te krijgen. Wij hebben een variantie-analyse
uitgevoerd met als athankelijke variabele de politieke geschiktheid
(vraag 6) en als onathankelijke variabele de (partij)standpunten van
de betreffende kandidaat als aangegeven op de flyer. Volgens de nul-
hypothese zijn de gemiddelden van de verschillende partijen aan el-
kaar gelijk, volgens de alternatieve hypothese zijn de gemiddelden
ongelijk. Uit onze F-toets blijkt dat de nulhypothese niet verworpen
kan worden. De partijstandpunten spelen nauwelijks een rol bij het
bepalen van de politiecke geschiktheid en bij het stemmen in de
gefingeerde verkiezingen. Alleen partij nr. 3 (vwvb) komt minder vaak
dan de andere partijen op de eerste plaats van de top-5 (figuur 2).
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Ook werd een Friedman toets uitgevoerd, waarbij de nulhypothese
luidt dat de mediaan (de partij die het meest genoemd wordt) voor
alle vijf plaatsen gelijk is, terwijl de alternatieve hypothese stelt dat
dit niet het geval is. Volgens deze toets is de overschrijdingskans der-
mate hoog (0,5122) dat de nulhypothese niet verworpen kan wor-
den. In de top-5 worden de partijen ongeveer even vaak door de
respondenten genoemd. Partijstandpunten oefenen dus geen signi-
ficante invloed uit bij het samenstellen van de top-5 door de respon-
denten van dit onderzoek.

Voor de volledigheid werd bij het nagaan van de invloed van partij-
standpunten op de samenstelling van de top-5 ook gedifferentieerd
tussen positieve en negatieve presentatie van de kandidaten. Voor
elke partij hebben wij de frequentie nagegaan van het plaatsen van
kandidaten op de eerste plaats van de top-5 voor en na manipulatie
(figuur 3).

Op partij nr. 1 (cpA) na, verschijnen alle partijen vaker op de eerste
plaats wanneer de kandidaten met een positief politiek (gemanipu-
leerd) imago gepresenteerd worden. Vooral partij 2 (D66) en partij
5 (Groen Links) schijnen te profiteren van de gewijzigde presentatie
van hun kandidaten. Evenals uit de vorige Friedman toets blijkt bij
deze Friedman toets dat de nulhypothese niet verworpen kan wor-
den (de mediaan van de top-5 voor én na manipulatie is gelijk).
Partijstandpunten hebben geen merkbare invloed op de samenstel-
ling van de top-5 van politieke kandidaten.

Conclusie en discussie

Het uiterlijk heeft wellicht een belangrijke invloed op de perceptie
van politieke geschiktheid. Dit concluderen wij, met inachtneming
van alle in de inleiding genoemde beperkingen, uit de drie experi-
menten betreffende mannen die wij in Nederland hebben uitge-
voerd. Het is ook gelukt om enkele uiterlijke kenmerken te identifi-
ceren die bijdragen tot de perceptie van een gunstig (of ongunstig)
politiek uiterlijk. De aanwijzingen die wij aan professionals hebben
gegeven, maakten het mogelijk om het uiterlijk van raadsleden van
de stad Utrecht zodanig te veranderen dat zij, over het algemeen, als
politiek meer geschikt werden beschouwd door een hen onbekend
publiek dan voorheen. Het ‘politiek gunstige’ effect van manipulatie
speelde ongeacht de partijstandpunten waarmee zij, op pseudofly-
ers, gepresenteerd werden.

Het is interessant te merken dat de resultaten van onze drie
Nederlandse experimenten naar politiek impressiemanagement ver-
gelijkbaar zijn met die van onze Amerikaanse collega’s. Alle drie
onze experimenten tonen, evenals die van onze Amerikaanse colle-
ga’s, aan, dat bij de perceptie van een politiek geschikte (mannelij-
ke) kandidaat vooral twee persoonlijkheidsdimensies een rol spelen,
of althans de perceptie ervan: leiderschapskwaliteiten en intelligen-
tie. De mate van aantrekkelijkheid hangt in veel mindere mate sa-
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men met de perceptie van politieke geschiktheid. Deze bevinding is
niet in strijd met veel theorieén over non-verbale communicatie die
uitgaan van een bivariate relatie tussen aantrekkelijkheid en geperci-
pieerde capaciteit van een persoon. Een recent Nederlands onder-
zoek naar de relatie tussen het uiterlijk van directieleden van recla-
mebureaus en het succes van deze bureaus concludeert dat reclame-
bureaus met een gemiddeld mooiere directie een hogere omzet
behalen, sneller groeien en een grotere kans hebben om te overle-
ven (Bosman & Pfann, 1997). Een van onze aanbevelingen voor ver-
der onderzoek is dan ook om de meest optimale presentatie in de
politiek en in de ondernemingswereld met elkaar te vergelijken.

Uit alle drie onze Nederlandse experimenten over mannen blijkt
verder, dat respondenten, net als in de Verenigde Staten, politieke
kandidaten verkiezen van rond de vijftig jaar oud, met een rechte
houding van schouders, rug en hoofd, die lachen, en die gekleed
gaan in donkere ietwat conservatieve pakken met wit overhemd en
een klassieke of rood getinte stropdas, die bovendien een goed ver-
zorgde huid hebben, kalende zijn of in ieder geval een hoog voor-
hoofd hebben, en die een rustige, spaarzame gebarentaal bezigen.
Niet-brildragers en brildragers met kleine ronde brillen genieten de
voorkeur. Een andere aanbeveling voor verder onderzoek betreft de
invloed van ideologische en sekseverschillen op de perceptie van een
politiek geschikt uiterlijk. Met andere woorden , hebben vrouwen
een andere smaak dan mannen wat het uiterlijk van politici betreft,
geven PvdA-sympathisanten de voorkeur aan een ander politiek ui-
terlijk dan vvp-ers? Wij vinden dat meer data nodig zijn dan de onze
om hierover uitspraken te kunnen doen. Alle data waarover wij be-
schikken (verzameld in 1997) suggereren wel dat vrouwen nog meer
waarde hechten dan mannen aan een ‘formeel’ of ‘klassiek’ uiterlijk
voor een politicus. De resultaten van ons, weliswaar beperkt, derde
experiment met Utrechtse raadsleden, suggereren dat sommigen
meer succes hebben bij het publiek als lid van een andere fractie dan
de hunne. Ook suggereren deze data dat politici die gepresenteerd
worden met CDA- standpunten, het, ongeacht hun uiterlijk, gemid-
deld slechter doen dan politici die gepresenteerd worden met stand-
punten van D66, vvp, PvdA of Groen Links.

Ter nuancering van onze onderzoeksresultaten benadrukken wij dat
onze populatie voor het merendeel uit studenten bestond. Deze tele-
visie-generatie die opgegroeid is in een gecommercialiseerde wereld
heeft via de media vooral materialistische waarden meegekregen, en
meer conservatieve stromingen, die deze waarden verdedigen, doen
het, zoals uit kiezersonderzoek in Nederland blijkt, bij deze groepen
relatief goed (De Landtsheer, 1995). Wij durven echter te betwij-
felen, gezien de Amerikaanse onderzoeksresultaten, dat een groot-
schalig onderzoek onder een representatief staal van de bevolking,
significant andere resultaten zou opleveren. Wij verwachten dat ook
dan de uitstraling van leiderschapscapaciteiten en intelligentie ge-
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koppeld aan een klassiek, formeel uiterlijk de norm voor de percep-
tie van politieke geschiktheid zal blijken te zijn.

Uiteraard is het wenselijk ook onderzoek te verrichten naar de wijze
waarop vrouwen zich het beste kunnen presenteren in de politiek.
Dit zal dan ook het onderwerp vormen van een volgend artikel.

Noot

Deze case-study vloeit voort uit de scriptieklas Politicke Communicatie van Dr. Christ’l
De Landtsheer aan de Universiteit van Amsterdam. De resultaten werden eerder gepre-
senteerd op de Voorjaarsconferentie van de Nederlandse Vereniging voor Politieke
Psychologie (Nvpp), metals thema ‘Wordt het weer Paars?’, gehouden aan de Vrije
Universiteit van Amsterdam (24 april 1998). Tijdens het onderzoek profiteerden wij
van de opmerkingen van Professor Shawn Rosenberg van de University of California at
Irvine (us). Onze studie was minder interessant geweest zonder de medewerking van
de gemeenteraadsleden van cpa, D66, vvp, PvdA en Groen Links van de Gemeente
Utrecht en van Atti Tabak en haar studenten van het Centrum voor Grime en Media
Make-up aan de Hogeschool voor de Kunst te Utrecht. De bedrijven van wie wij mate-
riéle steun kregen willen wij langs deze weg danken: Hij Mannenmode (Vredeburg,
Utrecht), Pearle Opticiens (Clarenburg, Utrecht) en RoOFIORI Stropdassen & Shawls
(Weesp).
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Ard Heuvelman & Allerd Peeters
Interactieve televisie

Toekomstmuziek of toekomstige realiteit?

Inleiding

Op elk gewenst moment van de dag (of
nacht) kijken naar een geactualiseerd NOs
Journaal. Je eigen mening geven tijdens
een discussieprogramma van Paul
Witteman. On-line een ¢ bestellen waar-
mee tijdens een reclameblok wordt gead-
verteerd. Zelf je favoriete camerapositie
kiezen tijdens een voetbalwedstrijd. Zie
hier een aantal mogelijkheden van interac-
tieve televisie: toekomstmuziek of toekom-
stige realiteit? In dit artikel willen we het
realiteitsgehalte van deze mogelijkheden
inventariseren. Een gevaarlijke bezigheid,
want a de ontwikkelingen op het gebied
van interactieve televisie lijken op dit mo-
ment tamelijk onvoorspelbaar en ber
heerst een fikse spraakverwarring over wat
we nu eigenlijk onder interactieve televisie
dienen te verstaan. Laten we beginnen met
een voorzichtige inventarisatie.

De ontwikkelingen van de afgelopen jaren

Interactieve televisie is nog volop in ont-
wikkeling. We geven een beknopt overzicht
van experimenten die met verschillende
vormen van interactieve televisie zijn uitge-
voerd. Voorts belichten we de mogelijkhe-
den van interactieve televisie als omroep-
medium. Tot slot presenteren we resultaten
van onderzoek naar de behoefte bij kijkers
aan interactieve toepassingen van televisie.
Uit de resultaten blijkt dat de toepassingen
waar tot op heden mee is geéxperimenteerd
niet erg succesvol zijn. Voor succesvolle toe-
passingen zal terdege rekening gehouden
moeten worden met behoeften, gewoonten

en verwachtingen bij de kijkers.

op het gebied van digitale technologie en multimedia hebben er
mede toe geleid dat diverse communicatiegoeroes menen dat het
medialandschap fundamenteel zal veranderen. Wat er ook moge ge-
beuren, in ieder geval is duidelijk dat er veranderingen plaatsvinden
die verregaande consequenties kunnen hebben voor de traditionele
communicatiesectoren. Dit zou met name kunnen gelden voor com-
municatiesectoren die hun bestaan vinden in het verschaffen van in-
formatie en amusement: de omroep, de pers en uitgeverijen. Zo zien
we heden ten dage een integratie van media, gepaardgaande met
_een toename van interactieve mogelijkheden, een ontwikkeling die
met de term ‘convergence’ wordt aangeduid. Baldwin e.a. (1996)
schrijven hierover: ‘Convergence is the central symbol of communi-
cations for the future — where broadcasting, cable and telecommuni-
cations services band together to form the new media world of the
future’. Waar het om gaat is dat de mogelijkheden van de telefoon,
de computer, databestanden, audio- en videotechnologie worden ge-
combineerd in een geintegreerd systeem, door Baldwin e.a. om-
schreven als een ‘full service network’. Voor zo’n full service network
zou dus een infrastructuur moeten worden gecreéerd, waarin infor-
matieverschaffers, ontwerpers, software- en hardwarefabrikanten en
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gebruikers aan hun trekken kunnen komen. Een dergelijke infra-
structuur kan in principe in technisch opzicht worden gerealiseerd,
maar daar is vandaag de dag alles mee gezegd. Want of alle betrok-
ken partijen kunnen en willen samenwerken, onder wiens beheer en
onder welke standaard vormen nog maar enkele van de vele vragen
die eerst zullen moeten beantwoord.

In het vervolg zullen we ons daar verder niet druk om maken, maar
twee partijen in dit proces er uitlichten: de omroep als informatie-
verschaffer en de kijkers. Vanuit dit perspectief zullen we de moge-
lijkheden en moeilijkheden van interactieve televisie (1ITV) trachten
te belichten. Allereerst zullen we enkele experimenten met11v de
revue laten passeren. Vervolgens gaan we in op het begrip interactivi-
teit. Daarna zullen we de mogelijkheden voor 1Tv als omroepmedi-
um belichten in het kader van de uses-and-gratifications-theorie. Tot
slot zullen we resultaten presenteren van onderzoek naar de behoef-
te bij kijkers aan interactieve toepassingen bij live televisie en ander
geprogrammeerd aanbod, waarbij we een aantal conclusies trekken
over de mogelijkheden van 11v.

ITV-experimenten

Er bestaat op dit moment een diversiteit aan zowel vormen van als
opvattingen over 1TV. Dit heeft uiteraard te maken met het feit dat
1TV nog volop in ontwikkeling is en we moeilijk kunnen voorspellen
welke vorm of welke vormen zij uiteindelijk aan zal nemen. Om een
indruk van die diversiteit te geven zullen we een aantal experimen-
ten beschrijven met vormen van 11v die zijn uitgevoerd of nu nog
plaatsvinden. Het merendeel van die experimenten wordt in de
Verenigde Staten uitgevoerd.

Krasilovsky (1994) beschrijft 17 van zulke experimenten, verricht
door telefoonmaatschappijen en kabelexploitanten, zoals
Ameritech, Bell, 6 TE, Time Warner en Viacom. In de meeste van
deze experimenten gaat het om 1Tv-aansluitingen bij enkele tien-
duizenden huishoudens. De diensten die geleverd worden bestaan
in hoofdzaak uit ‘video on demand’ (speelfilms) en thuis winkelen.
Een aantal experimenten bevatten ook andere typen toepassingen,
zoals een interactieve nieuwsdienst, videospelletjes, elektronische bi-
bliotheken en educatieve programma’s. De meest populaire toepas-
sing is echter het thuis opvragen van speelfilms, in wezen een elek-
tronische vervanging van de videotheek. Dit gebeurt via een maand-
abonnement of via een ‘pay-per-view’-systeem. Het lijkt erop dat in
zo’n systeem elke willekeurige kijker op elk willekeurig moment de
favoriete film van zijn of haar keuze kan opvragen, maar zo eenvou-
dig is het niet. Er zijn nog maar een paar kabelsystemen met een vol-
doende kanaalcapaciteit en glasvezeltechnologie waar echte ‘on de-
mand’ toelevering mee benaderd kan worden. In de meeste gevallen
is er sprake van ‘near video on demand’, waarmee bedoeld wordt dat
tamelijk lange wachttijden eerder regel dan uitzondering zijn.
Hierbij wordt een film op meerdere kanalen op verschillende tijd-
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stippen gestart. De kijker heeft dan geen controle over het verloop
van het kijkgedrag, kan niet terug- of vooruitspoelen en geen pauzes
inlassen. Zo kan toiletbezoek er toe leiden dat de kijker een half uur
moet wachten voor hij de film op een ander kanaal weer kan oppik-
ken zonder iets te missen.
Schwartz (1995) doet op hilarische toon verslag van zijn rondgang
door de 1TV-experimenten in de Verenigde Staten. Opvallend vindt
hij de slechte kwaliteit van de aangeboden diensten. De ‘traditione-
le’ leveranciers van films (videotheken), postorderbedrijven (catalo-
gi) en spelletjes leveren volgens hem veel betere waar. Proeven in an-
dere landen stemmen tot nu toe ook niet tot veel optimisme over de
slaagkansen van 1Tv. In Nederland is van de omroepen met name de
TROS actief op dit terrein. Vanaf november 1994 is bij de start van
een aantal programma’s de mededeling ‘Dit programma is interac-
tief” op het scherm te zien geweest. Die mededeling gold alleen voor
een aantal kijkers in de regio Utrecht/Amersfoort die, voorzien van
een speciale decoder en afstandsbediening, konden reageren tijdens
programma’s als Love letters, Natle neuzen en de 1v Show. Deze kijkers
konden zelf meedoen met quizvragen of hun mening geven tijdens
talkshows. Deze proef is echter in juli 1996 gestaakt. Ook de STER is
met een dergelijk systeem actief, waarbij de kijker direct op speciale
aanbiedingen kan reageren. In de Rotterdamse wijk Hoogvliet kre-
gen abonnees de beschikking over een extra kanaal met ‘video on
demand’ speelfilms, thuis winkelen via postorderbedrijf Wehkamp,
een boodschappen-besteldienst van de supermarkt en een soort bab-
belbox. De resultaten vielen nogal tegen, d.w.z. de commerciéle op-
brengsten waren gering (Van Dijk, 1995).
Wat bij al deze experimenten opvalt, is dat de kijker niet in de gele-
genheid wordt gesteld om zelf in te grijpen in de programma’s.
Kijkers kunnen de uitzendingen niet zelf beinvloeden. Volgens
Pavlik (1996) gaat het bij deze experimenten dan ook voornamelijk
om een uitbreiding van selectiemogelijkheden bij de kijkers, en niet
om een werkelijke vergroting van interactieve mogelijkheden. Twee
vragen dienen zich nu aan:

Wat bedoelen we met interactiviteit als het om televisie gaat?

Zit de kijker wel op 1TV te wachten?
We zullen deze vragen nu in volgorde trachten te beantwoorden.

Interactiviteit

Van het begrip interactiviteit bestaan zoveel verschillende definities,
dat het in het bestek van dit artikel ondoenlijk is om daar op in te
gaan (zie voor een overzicht Hanssen e.a., 1996). We zullen daarom
hier alleen wat algemene lijnen in het denken over interactiviteit be-
spreken. Laten we dit toelichten aan de hand van het volgende voor-
beeld. Williams e.a. (1988) definiéren interactiviteit als de mate
waarin de deelnemers aan het communicatieproces controle heb-
ben over dat proces en daarin van rol kunnen wisselen. Uit deze de-
finitie blijkt dat interactiviteit een communicatieproces vooronder-
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stelt (Rafaeli, 1988). Bovendien valt op dat menselijke ‘face to face’
communicatie kennelijk als de standaard geldt, wat zou kunnen blij-
ken uit het kunnen uitoefenen van controle over het proces en de
mogelijkheid van rolwisseling tussen zender en ontvanger. Het pro-
bleem is echter dat er vele verschillende vormen van communicatie
bestaan, en dat er ook talloze definities over het begrip communica-
tie zijn opgesteld (zie bijvoorbeeld Scholten, 1996). Het wederzijds
uitwisselen van boodschappen, zoals dat in een face to face commu-
nicatieproces kan voorkomen, is in vele vormen van communicatie
niet het doel van het proces, als het al haalbaar is. Bij gemedieerde
communicatie, ook als het multimedia betreft, worden de interactie-
ve mogelijkheden altijd beperkt door de begrenzingen van het sys-
teem, door de speelruimte die er door ontwerpers is ingestopt. En
het is daarbij schier onmogelijk om de rijkdom aan informatie van
face to face communicatie, zoals bijvoorbeeld non-verbale informa-
tie, in zo'n systeem te verwerken. Communicatie met multimediasys-
temen, ook wel face to interface communicatie genoemd, kan dus
nooit de symmetrie tussen zender en ontvanger van face to face com-
municatie bereiken. Toch wordt hier wel zoveel mogelijk naar ge-
streefd, een streven dat Jones (1995) omschrijft als het ‘conversation-
alideal’ van face to interface communicatie.

Gegeven het bovenstaande lijkt het verstandig om verschillende soor-
ten interactiviteit te onderscheiden, athankelijk van de situatie en de
vorm waarin communicatie plaatsvindt. Beperken we ons tot face to
interface communicatie, waar we voor het gemak 1Tv onder zullen
scharen, dan zouden we de volgende vormen van interactiviteit kun-
nen onderscheiden, uitgaande van het perspectief van de gebruiker:
- converseren;

— reageren;

— selecteren.

Met converseren bedoelen we de uitwisseling van boodschappen,
waarbij getracht wordt het ‘conversational ideal’ (Jones, 1995) te be-
naderen. Voorbeelden met face to interface communicatie zijn video-
conferencing, email en chatten. Reageren heeft betrekking op reac-
ties van gebruikers op vragen uit het systeem, bijvoorbeeld een on-
line vragenlijst of cD-rom toepassingen. Bij selecteren gaat het erom
dat de gebruiker kan vinden wat hij zoekt en in hoeverre het systeem
het zoekgemak ondersteunt. Voorbeelden zijn menu’s en links.

We zullen nu nagaan in hoeverre 1TV van deze interactiviteit gebruik
kan maken en of de gebruiker, de kijker, daar behoefte aan heeft.
Daartoe verdiepen we ons eerst in wat bekend is over het kijkgedrag.

Kijkgedrag

Door het toegenomen aanbod aan informatie en de mogelijkheden
die nieuwe media bieden, is het traditionele transmissiemodel van
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gemedieerde communicatie (zender — boodschap —ontvanger) aan
slijtage onderhevig. Beter is wellicht om van aanbieders, informatie
en gebruikers te spreken. Bepalen in de traditionele opvatting en bij
het traditionele gebruik de zenders de inhoud van de boodschap,
het tijdstip van verzending en het tempo van het aanbod, bij de nieu-
were media zullen gebruikers steeds meer controle op deze zaken
kunnen gaan uitoefenen. We zien dit verschijnsel in allerlei sectoren
van externe communicatie optreden, of het nu gaat om de amuse-
mentsindustrie, de pers, reclame of omroep: de markt versnippert in
toenemende mate. Het aanbod kan niet meer straffeloos worden af-
gestemd op een ‘collectieve’ smaak van het grote publiek.
Individuele voorkeuren zullen een steeds belangrijker rol gaan spe-
len.
Als het om televisiekijkgedrag in Nederland gaat, zijn deze ontwikke-
lingen de afgelopen jaren in de hand gewerkt door culturele veran-
deringen zoals de ontzuiling, de enorme uitbreiding van kabelnet-
ten, de commercialisering van de omroep en een toegenomen slag
om de kijkersgunst (Heuvelman, 1994). Tegenwoordig wordt door
alle lagen van de bevolking heen televisie gekeken met de afstands-
bediening bij de hand en wordt met name door jongeren veelvuldig
gezapt (Oomens e.a., 1993). Gegeven deze ontwikkelingen is het
niet verwonderlijk dat de ‘uses and gratifications’-benadering van
media (Rubin, 1983) zich in een hernieuwde belangstelling mag ver-
heugen. Deze benadering houdtin dat gebruikers worden gezien als
actief bij de selectie en verwerking van media-inhouden op grond
van behoeften die hierdoor vervuld worden. In Nederland is in de ja-
ren tachtig door Vierkant (1987) een grootschalig kwantitatief
onderzoek uitgevoerd naar motieven om televisie te kijken. Een
steekproef, representatief voor de Nederlandse bevolking, kreeg
tientallen uitspraken voorgelegd, waaruit via factoranalyse zes hoofd-
motieven voor televisiekijken konden worden gedestilleerd:
— televisiekijken als ontspanning en vermaak;
— televisiekijken voor informatie;
— televisiekijken als surrogaat voor gezelschap;
— televisiekijken als tijdverdrijf;
— televisiekijken als ontsnapping, om dagelijkse zorgen te vergeten;
— televisiekijken uit sociale gronden, om ervaringen uit te kunnen
wisselen.

Naarmate een programma aan meerdere behoeften kan voldoen, zal
vanuit deze optiek het publiek van dat programma ook groter en ge-
varieerder zijn. Dit is waarschijnlijk een verklaring voor het succes van
mix-programmaformules zoals infotainment (Heuvelman, 1997).

Of een uitbreiding van interactieve mogelijkheden (naast de af-
standsbediening) invloed zal hebben op het gemakkelijker kunnen be-
vredigen van deze kijkbehoeften is een open vraag. Lee & Lee (1995)
hebben geprobeerd antwoorden op deze vraag te vinden in een meer
kwalitatief georiénteerd onderzoek onder Amerikaanse televisiekij-
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kers. De conclusies van dat onderzoek wijzen er op dat we de stabiliteit

van het huidige kijkgedrag niet mogen onderschatten en ons niet blind

moeten staren op wat in technisch opzicht allemaal mogelijk is. De con-
clusies van Lee & Lee kunnen namelijk als volgt worden samengevat:

— de meeste kijkers hebben, naast behoefte aan informatie, behoefte
aan ontspannende programma’s waar op een ontspannen manier
naar gekeken kan worden;

- de meeste kijkers hebben een bepaald kijkgedrag ontwikkeld dat
waarschijnlijk moeilijk doorbroken kan worden door program-
ma’s te introduceren die interactiviteit vereisen;

— ontspanning en stemmingsverbetering zijn zeer belangrijke ‘op-
brengsten’ van televisiekijken en die kunnen waarschijnlijk het
beste gerealiseerd worden als er geen beroep wordt gedaan op in-
teractie;

- televisie is bijzonder succesvol als een verhalend medium (soaps!)
waar interactie weinig aan zal kunnen toevoegen;

- de meeste kijkers houden ervan te praten over gedeelde televisie-
ervaringen, die moeilijk zijn te bereiken met een zeer interactieve,
individuele programmering.

Lee & Lee besluiten met de stelling dat nieuwe toepassingen van te-
levisie niet noodzakelijk het einde van televisie, zoals we die nu ken-
nen, zullen betekenen aangezien kijkers behoefte aan ‘passief’ kijk-
gedrag zullen blijven houden. Televisie in de huidige vorm is een
succesvol medium gebleken en het zal moeilijk worden om andere
kijkgedragingen te creéren.

Onderzoek in Nederland

In 1996 zijn bij de NOs twee onderzoeken uitgevoerd naar de waar-
dering van interactieve toepassingen van televisie: een kwalitatief on-
derzoek naar de mogelijkheden van een interactief nieuwsprogram-
ma (Elberse, 1996) en een kwantitatief onderzoek (ongepubliceerd)
naar de waardering van een aantal interactieve toepassingen in vier
programmagenres.
In het onderzoek naar de mogelijkheden van een interactief nieuws-
programma werd de respondenten een demo getoond van een ‘in-
teractief NOs journaal’. In een krachtige multimedia-pc met touch
screen bediening was de harde schijf volgeladen met diverse berich-
ten uit het NOs journaal. Hiermee werd respondenten een beeld ge-
schetst van een 1TV-toepassing die op elk moment opvraagbaar is,
waarin nieuwsfragmenten ter plekke door de kijkers zelf of door het
systeem op basis van vooraf aangegeven persoonlijke voorkeuren
kunnen worden geselecteerd en waarin nieuwsitems aan de hand
van trefwoorden kunnen worden gezocht. Op grond van de resulta-
ten concludeert Elberse (1996) het volgende:
— de behoefte aan een interactief nieuwsprogramma is nu (nog)
niet duidelijk aanwezig, de oordelen over het systeem zijn over het
algemeen positief;
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- hetlijkt mogelijk een behoefte voor een dergelijke interactieve
toepassing te creéren;

— als belangrijkste voordeel wordt het zelf kunnen bepalen van het
tijdstip van kijken gezien;

-veelgenoemde nadelen zijn het ontbreken van de mogelijkheid
snel berichten te kunnen ‘scannen’ en het tempo te kunnen be-
palen;

-veel kijkers zijn terughoudend als het gaat om het zelf selecteren
van nieuwsitems, zij laten dit liever aan journalisten over;

- het lijkt waarschijnlijk dat een interactief nieuwsprogramma
vooral geschikt is voor individueel gebruik en minder voor samen
kijken, bijvoorbeeld in gezinsverband.

Elberse geeft het advies om bij de ontwikkeling van interactieve
nieuwsprogramma’s het concept van de huidige krant als uitgangspunt
te kiezen. Het is echter de vraag of dat louter in omroepverband zou
moeten gebeuren. Een samenwerking tussen omroep, dagbladen en
persdiensten zou dan meer voor de hand liggen, gegeven ook het suc-
ces van interactieve nieuwsdiensten als Pointcast en CNN Interactive.
Naar de waardering van interactieve toepassingen bij een aantal an-
dere programmagenres deed Nos Kijk- en Luisteronderzoek een te-
lefonisch onderzoek onder 284 Nederlanders. Deze groep, bestaande
uit 153 mannen en 131 vrouwen in leeftijd variérend van 15 tot 50
jaar, met verschillende opleidingsniveaus van lager onderwijs tot we-
tenschappelijk onderwijs, werd gedifferentieerd in de mate van com-
putergebruik: ‘zelden of nooit’ n=65, ‘minder dan 15 uur per week’
n=118, en ‘meer dan 15 uur per week’ n=101. De respondenten kre-
gen een aantal interactieve toepassingen voorgelegd van vier pro-
grammagenres: een evenement (voorbeeld Eurovisie Songfestival), een
talkshow (voorbeelden Rondom 10, de Ronde van Witteman) , een spel-
programma (voorbeelden Tien voor taal, Twee voor twaalf) en een ver-
volgverhaal in serie (zoals Goede tijden slechte tijden) . Het gaat hierbij
om interactieve toepassingen bij live televisie en geprogrammeerd
aanbod, d.w.z. met een vaststaand uitzendtijdstip. De interactieve toe-
passingen werden gerangschikt in vier categorieén, namelijk:
— beeldmanipulatie: zelf camerastandpunt bepalen, kiezen uit shots
(wie of wat komt in beeld?), mogelijkheid van herhalingen;
— informatie: achtergrondinformatie over mensen, gebeurtenissen,
statistieken, eerdere afleveringen, archief;
— eigen mening geven: mening over discussievraag, niveau, moeilijk-
heid, waardering van programma;
— actie ondernemen: iets bestellen, contact met organisaties opnemen,
wedden op de afloop.

Gevraagd werd een waardering voor elke van deze toepassingen bij
elk van de vier programmagenres te geven in de vorm van een rap-
portcijfer. De gemiddelde waarderingscijfers variéren van 5.6 (actie),
6.0 (beeldmanipulatie en mening) tot 6.1 (informatie). Over de pro-
grammagenres heen beschouwd, wordt interactiviteit bij een talkshow
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het hoogst gewaardeerd (6.9), daarna bij een evenement (6.1), een
spelprogramma (5.9) en een vervolgserie (slechts 4.8). Deze waarde-
ringen zijn relatief laag. Gemiddeld gezien zijn de respondenten niet
enthousiast over de hen voorgelegde interactieve toepassingen.

Voor elk van de toepassingen gingen we na of de mate van computer-
gebruik van de respondenten invloed had op de waardering. In fi-
guur 1 staan de rapportcijfers voor de toepassingen beeldmanipula-
tie (beeld), informatie (info), eigen mening geven (mening) en actie
ondernemen (actie) weergegeven voor de drie onderscheiden cate-
gorieén computergebruikers onder de deelnemers.

1 2 3 1 20 3 1T 2 3 1 2 3
beeld info mening actie

Bl zelden/nooit
Il tot 15 uurpw

B meerdan 15 uurpw

ricuur1 Gemiddelde rapportcijfers voor vier soorten 1Tv toepassingen uitge-
splitst naar computergebruik

Zoals blijkt uit de gegevens van figuur 1 neemt de waardering voor
de genoemde interactieve toepassingen af bij toenemend gebruik
van de computer. Multivariate analyse met het soort toepassing als
within-factor (vier niveaus) en mate van computergebruik als be-
tween-factor (drie niveaus) laat een significant effect voor zowel
mate van computergebruik (F=5.20, p=.01) als voor het type toepas-
sing zien (F=14.94, p=.001). Het interactie-effect is niet significant
(F<1). We kunnen hieruit concluderen dat mensen die ervaring
hebben met interactieve mediatoepassingen de door ons genoemde
mogelijkheden van 17v minder hoog aanslaan dan mensen met wei-
nig of geen ervaring.

Om hetrelatieve belang van de factor computergebruik ten opzichte
van de demografische kenmerken geslacht, leeftijd en opleiding na
te gaan werd een regressie-analyse uitgevoerd. Tabel 1 geeft de resul-
taten van die analyse weer.
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el 1 Regressieanalyse m.b.t. rapportcijfers voor vier soorten iTv toepassin-

gen (R's)
Beeld Info Mening Actie

Geslacht -.10 -.04 .04 .02
Leeftijd - 16%* -.18%* -.18%* =3 1%*
Opleiding =] 6*% -.07 ~ 2 ¥ L
Computergebruik -12 -13 -.14 -.09

R 27 .24 .36 46
R2 .08 .06 <13 21

*p.i05;*p..01;%**p .001

Uit de resultaten van de regressieanalyse kunnen we de volgende

conclusies trekken:

— de factor geslacht is niet van invloed op de waardering voor de
door ons aangedragen ITv-toepassingen. De B’s voor alle vier toe-
passingen bereiken geen significante waarden;

— de factor leeftijd is van invloed op de waardering van alle toepass-
ingen. De B-scores zijn voor alle vier toepassingen significant,
maar negatief. Dat betekent dat naarmate de respondenten jon-
ger zijn, de waardering hoger is;

- de factor opleidingsniveau is van invloed op de waarderingen voor
de toepassingen beeldmanipulatie (8=-.16, p=.05), eigen mening
geven (B=-.22, p=.001) en actie ondernemen (B=-.29, p=.001),
maar in een wellicht niet-verwachte richting. Het verband is name-
lijk negatief, d.w.z. lager opgeleiden waarderen deze toepassingen
meer dan hoger opgeleiden;

— de mate van computergebruik is alleen van invloed op de scores
van eigen mening geven (B=-.14, p=.05).

Mensen met minder computerervaring waarderen deze toepassing
hoger dan frequente computergebruikers. Voor de overige drie toe-
passingen bereiken de B-scores geen significante waarden.

Als dus gecorrigeerd wordt voor de factoren geslacht, leeftijd en op-
leiding, blijkt de mate van computergebruik alleen van invloed te
zijn op de toepassing eigen mening geven.

Uit deze gegevens kan worden afgeleid, dat de door ons aangedra-
gen ITV-toepassingen op korte termijn weinig kansrijk zullen zijn.
De waarderingen in termen van rapportcijfers zijn, over alle toepass-
ingen gezien, relatief laag. Dit sluit echter niet uit dat op de langere
termijn bepaalde toepassingen wel bij de kijker kunnen aanslaan.
Opvallend is namelijk dat jongere kijkers de toepassingen aanmerke-

JAARGANG 27 NUMMER 1 1999

COMMUNICATIE
wetenschap

89



90

lijk hoger waarderen dan oudere kijkers, zodat er sprake kan zijn van
een ‘natuurlijk verloop’ in de richting van hogere waardering.

Conclusies

Hoewel er technisch allerlei interessante zaken mogelijk zijn met nieu-
we multimedia, blijkt uit het weinige onderzoek dat naar de mogelijk-
heden van 1TV is verricht dat het publiek (nog) bepaald niet zit te
wachten op deze toepassingen. Lee & Lee (1995) concluderen naar
aanleiding van hun onderzoek dan ook: ‘...that it is easy to lose per-
spective in the face of technological possibilities’. Televisie zoals we die
nu kennen is kennelijk niet voor niets een van de meest succesvolle
media (naast de zaktelefoon). Het mogelijke succesvan1Tv in de toe-
komst wordt in ieder geval niet uitsluitend bepaald door technologi-
sche innovatie. Er zal voor succesvolle toepassingen terdege rekening
gehouden moeten worden met behoeften, gewoonten en verwachtin-
gen bij de kijkers. Onderzoek op deze terreinen laat zien dat kijkers
behoefte hebben aan passief kijkgedrag. De 1Tv-toepassingen waar tot
op heden mee is geéxperimenteerd of die zijn bevraagd lijken op kor-
te termijn niet bijzonder succesvol te kunnen worden. Wel is het zo dat
jongeren de door ons aangeboden toepassingen hoger waarderen dan
ouderen. Op langere termijn zou de generatie die nu wordt opgevoed
met interactieve multimedia voldoende open kunnen staan voor 1Tv-
toepassingen. Het gebruik van het World Wide Web laat, zeker in de
Verenigde Staten, zien dat er een duidelijk potentieel voor interactie-
ve multimedia is. Zelfs nu gebruikers lang moeten wachten op verbin-
dingen en de audio- en videocomponenten van zo’n systeem nog in
het stenen tijdperk verkeren. Tot op heden is geen goede manier ge-
vonden om interactiviteit met het medium televisie aan te boren. De
vraag is nu of dat inherent is aan het ingesleten dagelijks gebruik van
televisie of dat er wellicht overdreven verwachtingen aan de behoefte
aan interactieve toepassingen worden gesteld.
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Jan Servaes & Valerie Frissen (1997) (red.)
De interpretatieve benadering in
de communicatiewetenschap.
Theorie, methodologie en case-
studies

Leuven/ Amersfoort: Acco
1sBN 90 334 3821 6; Prijs f 55,20/ Bfr. 1100;
240 pagina’s

Het is niet de gewoonte een bespreking te
beginnen met het eindoordeel, integen-
deel: na een weergave van de inhoud en
wat plussen en minnen komt de bespreker,
voorzichtig dan wel onomfloerst, tot het
eindoordeel. Dat eindoordeel tendeert dan
weer vaak —vooral wanneer het een bundel
betreft met bijdragen van diverse handen —
naar ‘wel aardig, goede en minder goede
kanten, soms te dit maar ook wel dat’.
Kortom, een 62 7.

Laat ik eens van deze gewoonte afwijken
door hier reeds te melden dat ik de bundel
over kwalitatief onderzoek in de communi-
catiewetenschap die Jan Servaes en Valerie
Frissen hebben ‘bezorgd’ wat mij betreft ze-
ker het predikaat ‘goed’ (zeker een ‘8’) ver-
dient. Tot dat oordeel kom ik om de vol-
gende redenen:

— De redacteuren maken in de Inleiding
duidelijk waarom de bundel is versche-
nen, door te wijzen op ontwikkelingen in
de wetenschapsbeoefening als geheel
(de meer kwantitatief georiénteerde, lo-
gische of empirisch-positivistische tradi-
tie en de meer kwalitatief georiénteerde,
interpretatieve, kritische of kwalitatieve
traditie) en de ontwikkelingen binnen
de communicatiewetenschap gehanteer-
de in het bijzonder. De functionalistisch-
mechanistische benadering lijkt geen
recht te doen aan de complexiteit van
communicatie (‘communicatie is actie
én praxis’), het organisch-procesgerich-
te, kwalitatieve model lijkt communicatie
beter te kunnen beschrijven en verkla-
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ren. Hierdoor worden het doelen de op-
bouwvan de bundel duidelijk gemaakt.
In de bundel wordt deze problematiek in
de gedeelten over ‘Theorie en methodo-
logie’ en ‘Theoretische invalshoeken’
op een samenhangende wijze uitge-
werkt. In het gedeelte over ‘Methoden
van racisme-onderzoek’ en over ‘De in-
terpretatieve benaderingen van commu-
nicatietechnologische ontwikkelingen’
worden vervolgens toepassingen van
kwalitatief onderzoek besproken. De re-
dacteuren hebben de auteurs van de bij-
dragen blijkbaar goed geinstrueerd over
wat er van hun bijdrage verwacht wordt:
er zit een duidelijke opbouw in de bun-
del en er is niet of nauwelijks sprake van
overlap tussen de bijdragen. Bij een mo-
nografie is dat vanzelfsprekend, maar in
het geval van bundels met bijdragen van
diverse auteurs is vaak sprake van een
grote verscheidenheid in de aard en op-
bouw van de bijdragen. De inhoud van
de bijdragen is van hoge kwaliteit: gein-
teresseerden in wetenschappelijke be-
schouwingen over abstracte onderwer-
pen als methodologie en meer concrete
problemen als racisme en informatie- en
communicatietechnologie én studenten
die hulp zoeken bij het verrichten van dit
soort onderzoek vinden veel van hun ga-
ding in de bundel.

De redacteuren geven in een Utleiding
een meer inhoudelijk georiénteerd over-
zicht, een samenvatting, van de bijdra-
gen aan de bundel, en eindigen met de
conclusie dat er nog niet echt sprake is
van een disciplinair en methodologisch
gezien samenhangende Vlaams-Neder-
landse ‘school’ op het gebied van de
communicatiewetenschappen en (ter ge-
ruststelling) dat er nog veel werk verzet
moet worden.

De bundel geeft door het kader dat de
redacteuren aanbieden (zie 1 en 8) aan
de lezer al een samenhangend beeld van
de achtergrond, het doel en de (inhou-
delijke) opbouw van de bundel. In de op-
eenvolgende delen van de bundel ge-



beurt dat wederom. Daarmee geeft elk
deel de lezer een adequaat interpretatie-
kader voor de volgende bijdragen. Voor
deskundige lezers wellicht een nuttige
opfriscursus, voor niet-ingewijden (zoals
studenten) noodzakelijk om de rest van
het boek, te kunnen begrijpen. Juist de
case-studies worden door de eerdere de-
len in een goed kader geplaatst. Een
Index (nogal uniek voor dit soort bun-
dels) completeert de bruikbaarheid van
de bundel.

Zijn er ook kritische kanttekeningen te ma-
ken bij deze bundel? Ik zal hierna elke bij-
drage beknopt de revue laten passeren, en
daar is dan ook ruimte voor enkele op-en
aanmerkingen. Het enige, op het eerste ge-
zicht wat triviale punt(je) is dat noch in de
titel, noch op de omslag, noch in de
Inleiding het woord media genoemd wordt.
Ik begrijp goed dat communicatieweten-
schappers zich veelvuldig bezighouden met
(massa)media en dat de massamedia vaak
heldere voorbeelden opleveren, maar naar
mijn smaak had deze gerichtheid of wat
minder nadrukkelijk kunnen zijn (dus
meer aandacht voor andere vormen) of
had dit in de titel, ondertitel of op de om-
slag duidelijk gemaakt kunnen worden.

Nu de verschillende bijdragen aan de bun-
del.

I Theorie en methodologie
Nadat de redacteuren in de Inleiding het
hoe en waarom van de bundel duidelijk
hebben gemaakt, geven Frissen en Wester
een uitvoerig overzichtvan ‘De interpreta-
tieve benadering in de communicatiewe-
tenschap’. Zij maken duidelijk dat de be-
langstelling voor de interpretatieve bena-
dering samenhangt met een fundamentele
verschuiving in de wetenschappen, zo ook
de communicatiewetenschappen: de ‘quali-
tative turn’. Deze paradigmawisseling bete-
kent meer aandacht voor interpretatiepro-
cessen, betekenisgeving van de ontvangers,
en vanuit hun perspectief, vaak op een
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meer interdisciplinaire wijze, communica-
tieprocessen beschrijven. Het is een bruik-
baar, niet zeer recent overzicht geworden,
noodzakelijk voor hen die niet alle benade-
ringen steeds paraat hebben en toch een of
meer bijdragen uit de bundel willen lezen.

De consequenties voor mediaonderzoek
beschrijven Renckstorf en Wester in een
beschouwing over ‘Mediagebruik als soci-
aal handelen’. Zij presenteren diverse com-
municatiemodellen (transfermodel, ont-
vangersgecentreerd model, cultuurgecen-
treerde denkmodel), waarna zij ruim baan
geven aan het uit de doeken doen van de
handelingstheoretische benadering van so-
ciaal wetenschappelijk onderzoek. Na een
beschouwing over kwalitatieve methodolo-
gie (een kleine overlap met 1), passeren en-
kele consequenties voor het communicatie-
wetenschappelijk onderzoek de revue.

Biltereyst bespreekt de ‘Theoretische en
methodologische fundering van receptie-
onderzoek’, waarin de theorie in termen
van aandacht overgewaardeerd wordt ten
opzichte van de methodologie. Ook de
term ‘fundering’ lijkt me wat zwaar aange-
zet, zeker wanneer we constateren dat het
code-model toch nog —zij het niet zonder
kritiek — centraal geplaatst wordt in deze
beschouwing. Door de, overigens niet on-
aardige, bespreking van enkele cases komt
de behandeling van de probleemvelden te
veel in het gedrang. Juist dit deel, waar me-
thodische kritiek en ideologische bezwaren
in relatie tot receptie-analyse gegeven wor-
den, is op deze plaats in de bundel relevant.

Het eerste deel sluit af met een breed, inte-
ressant en gedegen overzicht van
‘Interculturele communicatie, cultuurrela-
tivisme en wetenschapsfilosofie’. Tijdens
hetlezen van deze ‘bijdrage tot het rationa-
lisme-relativisme-debat’ van de hand van
Servaes en Kees meende ik soms in de
Inleiding van een nieuwe bundel beland te
zijn (hetgeen best als hint mag worden op-
gevat), maar de behandeling van intercul-
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turele communicatie is gezien de nog ko-
mende case-studies op zijn plaats. De au-
teurs geven een goed historisch overzicht
van het ontstaan van het relativisme, behan-
delen de wetenschapsfilosofie en het
idealisme in de natuurwetenschappen en
bespreken ten slotte de interculturele com-
municatie als intercontextuele en inter-in-
terculturele communicatie.

II Theoretische invalshoeken
Het tweede deel opent sterk met een be-
schrijving van ‘De media en de transforma-
tie van de publicke sfeer’. Verstraeten geeft
een grondige bespreking van de begrippen
publick en publiecke sfeer, de wetenschappelij-
ke discussie over deze termen en gaat in
discussie met auteurs. Gezien de centrale
plaats die media in de bundel innemen,
een belangrijke bijdrage.

Als tegenwicht tegen het communicatiewe-
tenschappelijk ‘geweld’ biedt Lie ‘Een an-
tropologische vluchtroute uit het me-
diacentrisme’, waarin de beschrijving van
de antropologische benaderingen wat te
veel de overhand krijgt. Het gevolg is dat de
relatie met communicatiewetenschappelijk
onderzoek naar media, inhoudelijk een
goed en kritisch verhaal overigens, wat laat
op gang komt en de bijdrage ook wat on-
verhoeds eindigt.

De historische toets wordt aangebracht
door Hemels, die een zeer leesbare, soms
bijna journalistiek geschreven (zie de tus-
senkopjes!) beschouwing geeft over
‘Communicatiewetenschappelijk onder-
zoek met een historische dimensie’, uit-
mondend in een heus stappenplan voor dit
type onderzoek. Dit zal zijn bijdrage geliefd
maken bij studenten.

IIT Methoden van racismeonderzoek
De eerste case-studie behelst een
‘Discourse-analyse van alledaags racisme’
met een sterke nadruk op de methodologi-
sche kanten van onderzoek naar attitudes.
De betrouwbaarheid van kwantitatief on-

derzoek, in het bijzonder de gebruikte vra-
genlijsten, laat sterk te wensen over, reden
voor Van den Berg om een programma te
ontwerpen voor interpretatief onderzoek;
nuttig voor degenen die dit type onderzoek
willen verrichten.

Waar kan men problemen in de multicultu-
rele samenleving treffender in beeld bren-
gen dan in een oude stadswijk? Wie dit en
vergelijkbaar beeldmateriaal wil analyseren
kan profiteren van Leurdijks analyse van in-
formatieve televisiegenres over racisme in
oude stadswijken, waarin ‘Het Media-dis-
cours over de multiculturele samenleving’
onder de loep genomen wordt, met bijzon-
dere aandacht voor interpretatiekaders.

De problemen van ‘Etnische minderheden
en professionals in de gezondheidszorg’
worden door voorlichters vooral met audio-
visuele middelen bestreden. Glastra en Kats
geven helder en kritisch weer wat er bij een
analyse van beeldvorming in educatieve en
voorlichtingsfilms komt kijken: onder-
zoeksmateriaal selecteren, de onderzoeks-
methode beschrijven en een goed begrip
van het kader waarbinnen het materiaal ge-
analyseerd kan worden. Bij dat laatste gaat
het om een adequate weergave van de
werkwijze van de medici en de cultuurgebo-
den wijze van communiceren over (vooral)
psychosomatische klachten.

1V Interpretatieve benaderingen van

technologische ontwikkelingen
Een nuchtere en soms zelfs ontnuchteren-
de beschrijving — zeker voor de Internet-
goeroes onder de communicatiedeskundi-
gen —van het ‘Gebruik van media en infor-
matie- en communicatietechnologie’ (1cT)
opent de tweede reeks case-studies. Punie
maakt duidelijk dat het gebruik van1ct
niet zo zeer samenhangt met het onder de
knie krijgen van techniek, maar vooral met
de sociale inbedding in alledaagse interac-
tieprocessen. Hij bespreekt onder meer het
Franse Minitelsysteem om aan te geven dat
sociaal-wetenschappelijk onderzoek met
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vooral aandacht voor de gebruikers van
nieuwe media, noodzakelijk is voor een suc-
cesvolle invoering.

Bergman brengt1cT zelfs in huis in haar
bespreking van ‘De betekenis van commu-
nicatietechnologie in het huishouden’. Het
onderzoek naar het gebruik en de beteke-
nisgeving van deze communicatietechnolo-
gie staat centraal in deze bijdrage. Wie zelf
dit soort onderzoek wil verrichten, heeft
veel aan haar beschrijvingen, die gaan van
een overzicht van relevante literatuur, de
bespreking van een onderzoeksopzet tot in-
terviewtechnieken en -tactieken, inclusief
de codering en analyse van de interviews.

Wie begint met het oordeel hoeft er niet
mee te eindigen.

Wim Vuijk, universitair docent communicatie-
kunde aan de Faculteit der Letteren van de
Rijksuniversiteit Groningen
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Arie den Boon & Peter Neijens (red.) (1998)
Media en reclame

Groningen: Wolters-Noordhoff
18N 90 01 10935 7; Prijs f 125,00/
Bfr. 63000; 595 pagina’s

Tweede editie van een veel geroemd (en
onderscheiden) boek waarin een vergelij-
kend overzicht van de ‘waarde’ van de
verschillende media voor marketingcom-
municatie wordt gecombineerd met een
beschrijving van het belangrijkste bereiks-
onderzoek dat in Nederland plaatsvindt. In
de introductie worden alle onderdelen van
het boek op een geintegreerde wijze be-
schreven: de omvang van mediabestedin-
gen, de spelers op de markt en reclamebe-
leving.

Het boek bestaat uit vier delen. In het eer-
ste deel komen ter introductie enkele on-
derwerpen op het terrein van media en re-
clame aan de orde. Deel twee gaat in op de
kwaliteiten van de verschillende mediaty-
pen. In deel drie staat mediaonderzoek
centraal en in het vierde deel volgt de prak-
tijk van mediaplanning. Het boek geeft op
heldere wijze, daarvoor zorgen de vele ge-
specialiseerde auteurs, inzichtin de com-
merciéle exploitatie van publieksmedia en
voorziet daarmee de praktijk, onderzoek
en onderwijs van een duchtige grondslag
voor het fenomeen (marketing) communi-
catieplanning.

Peter Contant (red.)
Kopen, kijken, kopen. Tien visies
over tv en reclame

Amsterdam: Otto Cramwinckel Uitgever
1SBN 90 5727 27 143; Prijs f 35,00/ Bfr. 720;
160 pagina’s

In dit boekje komt de vraag aan de orde in
hoeverre de relatie tussen reclame en tele-
visie veranderd is, bijvoorbeeld door de
komst van commerciéle televisie en door

nieuwe technische ontwikkelingen zoals
het Internet. Onafhankelijke televisiepro-
ducenten en adverteerders worden naast
de commerciéle en publieke omroepen ge-
duchte medespelers, ja medebepalers, van
het toekomstige televisielandschap.
Omroepen worden gedwongen samen te
werken en het Commissariaat voor de
Media toetst alleen de spelregels. Welke
trends en ontwikkelingen zijn er te ontdek-
ken en uit welke hoeken zijn er voor de ver-
schillende partijen allemaal bedreigingen
te verwachten? Onder het adagium ‘televi-
sie maken wordt volwassen’ demonstreren
tien bekenden uit de mediawereld en jour-
nalistiek hun uiteenlopende visies op het
thema. Bijdragen van o.a. Francisco van
Jole, Helmer Koetje, Fons de Poel, Bert van
der Veer en René van Dammen.

Michael E. Roloff (ed.) (1998)
Communication yearbook.
Volume 21

Londen: Sage
1sBN 07619 1428 5; Prijs £ 54,00; 528
pagina’s

Alweer het 21ste deel in een succesvolle se-
rie die een overzicht wil geven van de state-
of-the-art in communicatieonderzoek anno
nu. Selectie van de bijdrage blijkt echter
een zware klus. Niet zelden zijn dergelijke
overzichtsboeken samenraapsels van be-
schikbaar materiaal en vaak leidt de onder-
linge samenhang daaronder. Ook deze uit-
gave wordt gekenmerkt door weinig samen-
hang. Politicke communicatie naast een
bijdrage over crisismanagement, een be-
schouwing over de communicatieve waarde
van cartoons naast een kritische bijdrage
over ontwikkelingscommunicatie: we vin-
den het allemaal in deze bundel. De breed-
te van het communicatieonderzoek wordt
daarmee nog eens onderstreept. Op zich
niets mis mee, maar in de inleiding slaagt
Michael E. Roloff er niet in de verschillen-
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de bijdragen met elkaar te verbinden. Nog
een nadeel: daar waar in eerdere bijdragen
‘gevestigde (Amerikaanse) namen’ hoofd-
stukken aanleverden, ontbreken de beken-
de auteurs in deze uitgave. Pluspunt: het
aantal vrouwelijke auteurs heeft de over-
hand. Bijdragen van o.m. Mary E. Stuckey,
Susan Tyler More, George Cheney, Susan
Tyler Eastman.
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Vereniging voor Studie en Onderzoek van
Massacommunicatie

Dutch Society for Communication and
Mediastudies

Bestuur
Prof. dr. J. Groebel (vz.), drs. H. van Bockxmeer, drs. R. Brand, drs. B. Fennis, dr. C.
Hagemann

Profiel
Het werkveld van de communicatiewetenschap is sterk in ontwikkeling. Door de enorme
betekenis van communicatie en informatie voor de samenleving en de dynamiek die hier-
van het gevolg is, groeit de behoefte aan wetenschappelijk onderzoek over de implicaties
hiervan. De vs oM vormt een platform voor uitwisseling van kennis en ervaring tussen
mensen die zich bezighouden met communicatie- en mediaonderzoek of werkzaam zijn
op gerelateerde terreinen.
De vereniging organiseert daartoe gemiddeld vier keer per jaar een bijeenkomst. De on-
derwerpen waarover dan, bijvoorbeeld via forumdiscussies, informatie wordt uitgewisseld
zijn zeer divers, en kunnen het gehele terrein van communicatie- en mediaonderzoek be-
slaan. Tijdens deze middagen wordt vakgenoten de gelegenheid geboden elkaar op infor-
mele wijze te ontmoeten. De studiemiddagen zijn ook voor niet-leden toegankelijk.
Daarnaast tracht de vsom door het (mede-) organiseren van grotere congressen de weten-
schappelijke kennis in het vakgebied te vergroten.
Binnen de vsowm zijn werkgroepen actief die zich bezighouden met belangrijke actuele
onderwerpen, zoals ‘onderwijs’ en ‘onderzoeksmethoden’.

Lidmaatschap
Iedereen die zich bezighoudt met communicatie- en mediaonderzoek of werkzaam is op een
aangrenzend vakgebied is welkom als lid. Onze leden zijn werkzaam zowel bij universiteiten
en hogescholen als bij de overheid en het bedrijfsleven. Om de drempel tot het lidmaat-
schap voor studenten zo klein mogelijk te maken, geldt voor hen een gereduceerd tarief.

De jaarlijkse contributie bedraagt fl. 195,00. Voor studenten, A10’s en 010 ’s is de contri-
butie fl. 95,00. De contributie is inclusief een jaarabonnement op Tijdschrift voor
Communicatiewetenschap.

Meer informatie
Voor meer informatie over de vereniging en op stapel staande activiteiten kunt u contact
opnemen met:
Marie-José Martens, Postbus 15051, 1001 MB Amsterdam, tel. +20 627 8949, fax +20 627 0322
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Horizons 1999
Communications - Cultures - Centuries

International Conference on Communications
Utrecht University, 12-14 May 1999

This is an announcement for an interna-
tional conference on communications
which is going to be held in Utrecht (the
Netherlands).

Content
The core of the Horizons 1999 Conference
will be the Congress of Communication
Scientists, called ‘Crossing the Borders’.
The meeting will have three pillars; a tech-
nological convergence; convergence in the
media and communication sector and im-
plications for individuals and society, b time
related convergence; the move into the
next millennium and ¢geographical con-
vergence; media crossing national borders.

Horizons 1999 would like to offer a plat-

form for:

I A congress for Communication
Scientists represented in the organiza-
tions: bGPuk (German Group for
Publicists and Communication
Science), vsom (Dutch Society for
Communication and Media Studies)
and ECA (European Communication
Association, with members from:
England, Finland, Northern Ireland,
Switzerland, Austria, Germany and the
Netherlands);

Il A bilateral (media and film business)
co-operation between the NRw (North
Rhine-Westphalian) and the Dutch film
foundation;

T A co-operation with more communica-
tion organizations to broaden our
Horizons 1999. This program will be or-
ganized by the organizations themsel-
ves. The specialists program could offer
a possibility for those parties who wish

to play a role within the framework of
the Conference but with a specific inte-
rest. For example a role for Prix Jeunesse
Internationalwill add an element of
children’s media Crossing the Borders;

IV Utrecht Media City. The organizing
committee will in co-operation with the
City of Utrecht also explore the possibi-
lity of a media festival concept: Utrecht
Media City. Time Warner and Endemol
already showed their interest. This festi-
val could offer the public a possibility to
experience the world of Communica-
tion and Media in different ways.

Horizons 1999 Organizing Committee
The organizing committee will be seated in
Utrecht at the Utrecht University. The
President of the Committee will be Prof. dr.
Jo Groebel (department of Media and
Communication, Utrecht University) and
the congress manager will be Mr. Jowon van
der Peet (department of Media and
Communication). The Committee is still
looking for sponsors; the more secure fi-
nancially balanced our Conference will be,
the better organization we can achieve.

The Organizing Committee is looking for-
ward to welcome all interested parties at
the Horizons 1999 Conference! For further
information, please contact Mr. Jowon van
der Peet +31 30 253 4676 (telephone) /
+31 30 253 4674 (fax)

Yours sincerely,

Organizing Committee President,
Prof. dr. Jo Groebel
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Jan Kleinnijenhuis
Strategic communication

Tijdschrift voor Communicatiewetenschap
1999, 27, 1-29

Strategic communication is defined as com-
munication in the course of which a player,
being aware of a competitive context, wants
to further his goals by means of reactions of
other players or public groups. Three
questions are addressed. The first one is
whether a strategy is helpful. Research re-
sults indicate indeed that organisations ha-
ving an explicit communication strategy
perform relatively well. The second
question regards the organisation of strate-
gic communication. The literature suggests
that coordinated communications should
fitin with an organisation’s identity and
with formal and informal internal commu-
nication networks. The third question re-
gards the information which should be
conveyed to - competing - players and the
wider public. Starting from the neo-institu-
tionalist approach in economics it is argued
that the function of communication is to
transform competitive games with Pareto-
suboptimal equilibria into more cooperati-
ve games. The traditional question of mass
communication which information is help-
ful to influence the wider public is discus-
sed by illustrations of the issue ownership
theory with content analysis data on media
coverage and survey-data on public images
of some profit- and non-profit organisa-
tions. Information which is useful to
cooperate with competing players can have
adverse effects on the wider public.

Patti M. Valkenburg
The development of a child into a
consumer

Tijdschrift voor Communicatiewetenschap
1999, 27, 30-46

In this article, a theory on children’s deve-
lopment as consumers is presented. The
author argues that children’s consumer be-
havior develops in four successive stages.
The first stage covers children in the ages of
0 to 2 years. It is explained how a number of
sensorial preferences typical of infants di-
rect their early consumer behavior pat-
terns. In the second stage (2-5 years), when
children discover their own will, they start
to request and negotiate about the pro-
ducts they desire. In the third stage (5-8 ye-
ars), children’s ability to concentrate incre-
ases rapidly, they develop a preference for
adventure, and they start to select and

make independent purchases. In the final
stage (8-12 years), the opinions of peer be-
come important, and children get an eye
for detail.

Hans Hoeken )
The desert heuristic in fundraising
letters from the Dutch Aids Fund

Tijdschrift voor Communicatiewetenschap
1999, 27, 47-62

The decision to give money in response to
fundraising can be based upon the desert
heuristic: give money to people who cannot
be blamed for getting in trouble but refrain
from giving money to people who put
themselves between a rock and a hard
place. In an experiment, it was studied
whether presenting the case history of an
aids victim in a fundraising letter influen-
ces the perception of aids victims’ ‘guilt’ in
general and the willingness to give money
to the Aids Fund. The results showed that
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as the victim in the case history was percei-
ved as less responsible for contracting aids,
the perception of aids victims in general
changed in the same direction: they were
also perceived as less responsible for con-
tracting aids. However, this change in ge-
neral perception did not influence the wil-
lingness to give money. This may be the re-
sult of the seriousness of the disease.

Christ’l De Landtsheer, Claudius Wolff, Sandra
de Jonge & Sebastiaan Berkvens

Political impression management,
a Dutch case study. Three experi-
ments concerning male appearan-
ce and the perception of political
suitability

Tijdschrift voor Communicatiewetenschap
1999, 27, 63-80

The possible impact of such factors as the
facial features of the candidate, the pose
adopted, the general styling of the hair and
the clothing worn was explored in three
(multi-group) experiments. This article de-
tails the procedure and the results of such
experiments which were performed in The
Netherlands analogical to experiments per-
formed in the us by Shawn Rosenberg. 309
subjects evaluated video fragments, photo-
graphs, and campaignflyers during mock
elections. The stimulus materials included
‘head and shoulders’ shots of males un-
known to the subjects. Each subject evalu-
ated the stimulus materials on six different
dimensions: physical attractiveness, intelli-
gence, trustworthiness, friendliness,
leadership capacities and political deme-
anor. The analysis of the data indicated a
relationship between the perception of
leadership capacities, intelligence and poli-
tical demeanor. An examination of the par-
ticular features of the candidates with high
and low political demeanor ratings made it
possible to identify those specific elements

of a visual presentation which contribute to
the projection of a favorable political ima-
ge. We further examined whether it is possi-
ble to use this information in order to cre-
ate a composite look which conveys a positi-
ve political image. To do so, we employed a
master class of media make-up artists to
prepare a number of local politicians accor-
ding to the instructions based on the re-
sults of the former experiments. The candi-
dates were photographed and their pictu-
res placed on campaign flyers. Each
candidate was photographed twice, once in
a favorable condition (positive political
image) and once in an unfavorable condi-
tion (original or negative political image)
.Campaign flyers contained three slogans
collected from five local parties. The flyers
were arranged in pairs thereby creating ten
different electoral contests. Each pair was
prepared so that there was an appropriate
opposition of all five parties. In addition, all
parties were represented by using one flyer
with a photograph of a candidate presen-
ted favorably and a second flyer with a pho-
tograph of another candidate presented
unfavorably. Ten groups of subjects were
presented with a packet of ten flyers. They
were asked to order the flyers from who
they would like most to least to represent
them in the city council. Also, they were in-
structed to record their responses on an
answer sheet as well as to score each of the
ten ‘candidates’ according to the six di-
mensions as outlined before. The results of
this experiment, on the assessment of the
effect of appearance on the popularity of
male candidates in a mock election, indica-
te a strong and consistent effect of the ma-
nipulation of the candidates’ appearance
on the electoral outcomes.
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Ard Heuvelman & Allerd Peeters
Interactive television: still in the
future or coming up?

Tijdschrift voor Communicatiewetenschap
1999, 27, 81-91

Interactive television (1TV) is still in its de-
veloping stage. In this article an outline of
its future prospects is presented, describing
the possibilities and problems in the deve-
lopment of 1TV applications. A number of
experiments with several interactive appli-
cations of television is summarised in brief.
Furthermore we discuss the possibilities of
1TV as a broadcast medium. Finally the re-
sults of research into viewers’ interest in in-
teractive applications of television is pre-
sented. These results show that the applica-
tions which were investigated up till now,
have not been very successful. Successful
applications of 1TV in the future will tho-
roughly have to take into account the
needs, habits, viewing behaviour and ex-
pectations of viewers.
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