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VOORWOORD

De thans voorliggende vierde bundel 'Communicatiewetenschappelijke Bijdragen 1990-
1991 " heeft tot doel inzicht te geven in de stand van zaken en ontwikkelingen met betrek-
king tot communicatiewetenschappelijke theorievorming in het algemeen en met betrek-
king tot de communicatiewetenschappelijke produktie van het Onderzoekzwaartepunt
'Massacommunicatie als Transactie’ (MASSAT) van de Vakgroep Communicatieweten-
schap/KU Nijmegen in het bijzonder. 'Inzicht’ moet men daarbij uviteraard niet als vol-
ledig overzicht maar als globaal inzicht in het lopend onderzoek opvatten.

De ‘Communicatiewetenschappelijke Bijdragen' zijn bedoeld voor onze vakgenoten en
met name voor de toekomstige leden van onze “Scientific Community’, de tegenwoordige
studenten communicatiewetenschap. Een voor ons doorslaggevende beweegreden om
deze bundels samen te stellen, is om hen aan de hand van recente onderzoeksresultaten
van docenten een zo probleemgericht mogelijke, actuele toegang tot hun toekomstige
vakgebied te geven.

Voorts zijn de 'Communicatiewetenschappelijke Bijdragen’ bedoeld voor collega’s van
de andere sociaalwetenschappelijke disciplines en voor de steeds toenemende groep van
mensen die in de praktijk’ van de massacommunicatie werken: journalisten, uitgevers,
‘Communication Managers’, mediapolitici, "Art Directors’ van reklamebureaus, voor-
lichters, medewerkers van persagentschappen, etcetera, kortom, voor diegenen die dage-
lijks met communicatiewetenschappelijke problemen moeten worstelen.

De bijdragen in deze bundel zijn in de loop van het (studie-)jaar 1990-1991 ontstaan.
Voor de meeste bijdragen geldt dat ze reeds elders zijn gepubliceerd in boeken en (in-
ter)nationale vaktijdschriften. De bijdragen werden doorgaans om afzonderlijke redenen
geproduceerd:

een gedeelte werd als bijdrage voor nationale of internationale wetenschappe-
lijke congressen van onze discipline geschreven. Deze categorie bevat zowel
bijdragen van theoretische als van een meer empirische aard. In deze categorie
vallen de bijdragen van Frissen, Mol & Hollander, Nelissen en Weischenberg.
Ook de tekst van Van der Haaks oratie rekenen wij tot deze categorie.

andere bijdragen zijn samenvattingen van onderzoeksprojecten met een overwe-
gend empirisch karakter. In deze categorie vallen de bijdragen van Braber &
Hollander, Renckstorf, Renckstorf & Hendriks Vettehen, Van Snippenburg en
de eerste bijlage van Van der Rijt.




een laatste categorie bevat bijdragen van een meer theoretisch karakter. In deze
categorie vallen de bijdragen van Hollaardt & Van Snippenburg, Oud, Rutten
en de tweede bijlage van Van der Rijt.

Het blijft onze bedoeling om ’tussen-balansen” van de wetenschappelijke produktie van
het MASSAT-programma ook in de toekomst jaarlijks samen te stellen en in de reeks
"COMMUNICATIEWETENSCHAPPELUKE STUDIES’ te publiceren.

Karsten Renckstorf/Paul Hendriks Vettehen/Leo van Snippenburg
Nijmegen, juli 1991
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Kees van der Haak

OMROEPBELEID OVER DE AS’

Over de as gaan is een four waarvoor je gewaarschuwd wordt in de eerste lessen van een
cursus camera, montage of regie.

De as is de denkbeeldige lijn tussen bijvoorbeeld een redenaar en zijn publiek. Als
de camera de redenaar op het rechteroor aanschiet en vanuit dat standpunt ook het pu-
bliek opneemt, zal bij vertoning van de beelden terecht de indruk ontstaan dat redenaar
en publiek elkaar aankijken. Maar als de camera even stopt met draaien, die denkbeeldi-
ge lijn overschrijdr en vervolgens de redenaar van links in beeld brengt, zal het lijken
alsof de spreker ineens met de rug naar de zaal staat.

Over de as gaan is verwarrend, levert tegenstrijdige beelden op..., tenzij je de kijker
laat zien wat je doet door te blijven opnemen, terwijl de camera een halve cirkel be-
schrijft. Daar is niets fout aan. Het kan zelfs een mooi plaatje opleveren.

Mijn stelling is, dat het omroepbeleid in de laatste 25 jaar over de as is gegaan. Met de
as bedoel ik dan de lijn die van de omroeporganisatie via het programma naar het pu-
bliek loopt. In wat stijve, communicatiewetenschappelijke termen: de as zender - bood-
schap - ontvanger. In het begin van deze periode stond de zender, de zendgemachtigde in
het brandpunt van de belangstelling. Tegenwoordig is de centrale beleidsvraag: hoe kan
de publieke omroep zijn publiek vasthouden? Deze ommezwaai zorgt voor verwarring en
tegenstrijdigheden. Wat vroeger niet mocht (vertrossing), wordt nu tot beleidsdoel verhe-
ven (gedifferentieerd bestel).

De tweede stelling waarvan ik u hoop te overtuigen luidt dar dit over de as gaan van
het omroepbeleid helemaal niet erg is, als je maar laat zien wat je doet en het consequent
doet. Tegen het eind van dit betoog zal ik demonstreren hoe je ook vanuit het gezichts-
punt van de ontvanger een consistent omroepbeleid en een beeldschoon omroepbestel
kunt ontwerpen.

Als ik spreek over omroepbeleid, dan heb ik het over het beleid zoals dar geformu-
leerd is in stukken van de overheid, adviesorganen en de omroep.

Ik beperk mij tot het beleid met betrekking tot de landelijke publicke omroep in de
laatste 26 jaar, dus vanaf de Nota-Vrolijk, die de basis legde voor het huidige omroep-
bestel en die dateert van mei 1965." Ik zal mij voornamelijk bezighouden met de zendge-
machtigden met een algemene omroeptaak en de NOS.

Rede, in verkorte vorm uitgesproken bij de aanvaarding van het ambt van bijzonder hoogleraar vanwege
de Stichting Nijmeegs Universiteitsfonds aan de Katholieke Universiteit Nijmegen in Mediabeleid, in her
bijzonder de vormgeving daarvan in de praktijk, op vrjdag 14 juni 1991.
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1 Nota-Vrolijk (1965) en Omroepwet (1969)

Eind februari 1965 viel het kabinet Marijnen. Niet over de vraag of er in Nederland com-
merciéle omroep moest worden ingevoerd, maar over de vraag, hoe in een niet-commer-
cieel bestel met reclame volgens de STER-formule de reclame-opbrengsten verdeeld
moesten worden.”

Er trad een nieuw kabinet aan, waarin minister Vrolijk van Cultuur, Recreatie en
Maatschappelijk Werk de omroep onder zijn hoede kreeg. In zijn Nota betreffende het
omroepbestel werd inderdaad STER-reclame ingevoerd met een opbrengsten-verdeling
die we nu nog kennen, namelijk zonder enige relatie met het programma waarbij de recla-
me geplaatst is. Te verwachten STER-inkomsten vormen tot op de dag van vandaag geen
prikkel voor afzonderlijke zendgemachtigden om op een bepaalde manier te programme-
ren. Wel is de omroep als geheel zich in de laatste twee jaar pijnlijk bewust geworden
van zijn afhankelijkheid van reclame-inkomsten, hetgeen een specifieke programma-stra-
tegie en nieuwe termen als "verdiennet’ en "vechtnet’ heeft opgeleverd.

De Nota-Vrolijk bracht ons behalve reclame ook de NOS, die het verplichte samen-
werkingsorgaan werd van de omroeporganisaties en die bovendien de beschikking kreeg
over eigen zendtijd voor een 'gezamenlijk programma’. Dit gezamenlijk programma zou
een ontmoetingspunt moeten zijn voor de geestelijke en maatschappelijke stromingen, en
voorts uitzendingen moeten bevatten die zich bij uitstek voor een gezamenlijke aanpak
lenen, zoals nieuwsberichten, journaals en Eurovisie-programma’s. Deze beschrijving is
belangrijk als eerste proeve van een inhoudelijke formulering van een specifieke pro-
grammataak.

Als derde nieuw element introduceerde de Nota-Vrolijk de mogelijkheid dat naast de
bestaande zendgemachtigden ook andere organisaties zendtijd zouden kunnen verwerven,
mits zij aan bepaalde eisen voldeden.

—> De belangrijkste eisen die enkele jaren later in de Omroepwet® werden neergelegd
waren: het beschikken over tenminste 100.000 leden of contribuanten (aspirant-omroepen
15.000), het zich ten doel stellen een volledig programma te brengen en het "in zodanige
mate gericht zijn op de bevrediging van in het volk levende culturele of godsdienstige
dan wel geestelijke behoeften, dat hun uitzendingen uit dien hoofde geacht kunnen wor-
den van algemeen nut te zijn" (artikel 13, tweede lid, 4e).

Hoewel hieruit ook enige aandacht lijkt te spreken voor het programma en de pu-
blieksbehoeften, overheerst in de uitwerking de belangstelling voor de kenmerken en de
positie van de zendgemachtigde. Het volledig programmavoorschrift diende vooral om
ervoor te zorgen dat oude en nieuwe omroeporganisaties hun activiteiten onder gelijke
condities zouden kunnen ontplooien. Het criterium van de behoeftenbevrediging zou
negen jaar later onhanteerbaar blijken, toen minister Van Doorn probeerde daarmee de
VOO de toegang tot de ether te ontzeggen. Het ledental was doorslaggevend.’

—— " Het accent in de regelgeving lag dus op de eisen waaraan de kandidaat-zendgemach-
tigde als organisatie moest voldoen. Het is enigszins paradoxaal dat de belangrijkste eis,
het getalscriterium en met name het op ledentallen gebaseerde statussysteem van omroep-
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organisaties A, B en C, een ingebouwde prikkel tot publieksgerichte programmering
vormde. Dat effect was door de wetgever zeker niet bedoeld.

De belangen van het publiek komen in de Nota-Vrolijk pas expliciet aan bod waar de
instelling van Programmacoérdinatie-commissies voor respectievelijk radio en televisie
wordt voorgesteld: Deze commissies zouden moeten streven naar een harmonisch en
evenwichtig programma-aanbod. In het bijzonder moesten zij bevorderen, dat de luiste-
raar en kijker voortdurend een keuze zouden kunnen maken tussen een programma van
verstrooiend karakter enerzijds en een programma van meer cultureel-educatieve aard
anderzijds.®

In de Omroepwet en de daarop gevolgde praktijk is de taak van de Programmaco-
ordinatie-commissies aanzienlijk beperkter opgevat. Zeker voor televisie was die slechts
gericht op het voorkomen van ongewenste herhalingen en van gelijktijdige uvitzending van
gelijksoortige programma’s. De zogenaamde negatieve codrdinatie.

Met betrekking tot de radio bevatte de uiteindelijke tekst van de Omroepwet een
belangrijke uitbreiding van de cotrdinatietaak: "De Programmacogrdinatie-commissie
voor de radio draagt er voorts zorg voor, dat zoveel mogelijk gedurende de voor de uit-
zendingen bestemde tijd op €én der radiozendernetten een programma van verstrooiende
aard wordt uitgezonden." (artikel 45, derde lid).

Deze bepaling legde de basis voor Hilversum 111, dat de concurrent moest worden van
de sinds 1960 uitzendende piratenzender Veronica. Die opzel is geslaagd. De toegenomen
populariteit van Hilversum III maakte het de regering mogelijk om de piraat Radio Vero-
nica in augustus 1974 zonder problemen het zwijgen op te leggen.

Zo werden in een wet, die wel gekarakteriseerd is als een toegangsregeling voor zend-
gemachtigden, toch drie elementen opgenomen die uiteindelijk een publicksgerichte
programmering bevorderden:

de STER (die dit effect pas circa 25 jaar later veroorzaakie);

het getalscriterium, met de verschillende drempels;

het programmavoorschrift voor Hilversum L

2 Vertrossing en Nota over het Massamediabeleid (1975)

De organisatie die als eerste profiteerde van de openstelling van het omroepbestel voor
nieuwe gegadigden, was de TROS, nakomeling van de commerci€le offshore omroep
REM. Zij begon in oktober 1966 uit te zenden als aspirant-omroep en bereikte acht jaar
later de status van omroeporganisatie A. De A-status werd door minister Van Doorn
verleend op voorwaarde dat de TROS in de toekomst een volledig programma, en met
name een actualiteitenrubriek zou gaan uitzenden, Tegen deze voorwaarde ging de TROS
met succes in beroep, maar TROS Aktua kwam er wel.

De TROS was de naamgever van een koerswijziging in het beleid van de meeste
grote omroepen in de eerste helft van de jaren zeventig: vertrossing. Vertrossing ken-
merkt zich door de keuze voor een marktoriéntatie waarbij getracht wordt een zo breed
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mogelijk publiek te veroveren. In het programma-aanbod neemt de verstrooiing toe ten
koste van informatie. Enig contact tussen omroep en achterban ontbreekt. Omroeplid-
maatschap is gereduceerd tot kijkerschap.” Deze oriéntatie van omroepen op de markt
ofwel op de belangstelling van de kijkers en luisteraars, werd nog versterkt door de komst
van de VOO, evenals de TROS van piraten-komatf,

De VOO werd in 1975 pas toegelaten als aspirant-omroep, nadat de Raad van State
had uitgesproken dat het ledental op zichzelf al aannemelijk maakte dat de VOO gericht
was op de bevrediging van in het volk levende behoeften.

Minister Van Doorn en de Tweede Kamer reageerden op de opkomst van TROS en
VOO met een verscherping van de toelatingseisen voor nieuwe zendgemachtigden. Nieu-
we omroeporganisaties moesten voortaan representatief zijn voor een bepaalde maat-
schappelijke, culturele of godsdienstige stroming in het volk. En nieuwe omroeporgani-
saties zouden eerst gedurende een jaar als aspirant-omroeporganisatie moeten aantonen
dat hun programma de verscheidenheid in de omroep vergrootte.

Een godsgeschenk voor degenen die de Omroepwet een warm hart toedroegen was
natuurlijk de komst van de Evangelische Omroep (1970). De EO bewees dat de verzui-
ling waar de Omroepwet van uitging nog echt bestond en was precies zo'n nieuwe om-
roep als de Omroepwet bedoelde: een heuse stroming die de uvitingsmogelijkheden van
radio en televisie nog niet eerder ontdekt had.

Tussen de radicaal publieksgerichte omroepen TROS en VOO enerzijds en de ortho-
doxe EO anderzijds ontwikkelde zich een pressiegroep die niet het brengen van een vol-
ledig programma nastreefde, maar het krijgen van een klassieke muziekzender op de
radio, te programmeren door de bestaande zendgemachtigden. Een actiegroep van onte-
vreden radioluisteraars dus, de Stichting Nederland-Muziek, die in korte tijd 100.000
adhesiebetuigingen verzamelde. Minister Van Doorn betoonde zich in zijn Nota over het
Massamediabeleid® voorstander van zenderstylering op grond van de veranderde functie
van de radio in het televisietijdperk, en bevorderde dat in december 1975 Hilversum IV
in de lucht kwam als klassieke muziek- en cultuurzender.

Het was de tweede radiozender waarvan het programmatische karakter van over-
heidswege werd aangeduid met het oog op de behoeften van een publieksgroep.

3  Cultuurbeleid naast Mediabeleid 1: VPRO-commissie (1981)

De actie voor een klassieke muziekzender was de voorbode van een meer systematische
aandacht voor het programma-aanbod van de verzuilde omroep. Twee prestigieuze colle-
ges hielden zich vanaf begin 1979 bezig met het fundamenteel doordenken van het om-
roepbeleid en het omroepbestel: een door de VPRO ingestelde commissie-Van Doorn en
de Wetenschappelijke Raad voor het Regeringsbeleid. Beide colleges bezagen daarbij,
geinspireerd door het Sociaal en Cultureel Planbureau, de omroep ook uitdrukkelijk van-
uit een cultuurpolitiek gezichtspunt.
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Het centrale uitgangspunt van de commissie die de VPRO instelde was de mondig-
heid van de mensen: de mensen moeten niet belemmerd worden in het maken van een
keuze uit het aanbod van informatie. In het verlengde daarvan ligt de uvitspraak: "In de
komende decennia, bij een afnemende schaarste aan zendmogelijkheden, zal de overheid
nog slechts kunnen volstaan met een rechtstreekse bemoeienis met de toedeling van een
bepaald zendtijdgedeelte en dan uitsluitend uit hoofde van cultuurpolitieke overwegingen,
Dit impliceert dat in een toekomstige structuur, zoals nu bijvoorbeeld bij de gedrukte
media en de film het geval is, ook de commercie, - met inachtneming van bepaalde
(minimale) eisen van de zijde van de overheid - ook zendtijd zou moeten kunnen krij-
gen.""

Met deze paar zinnen zijn we mijlenver verwijderd van het omroepbeleid, zoals dat
tot nu toe in een wisselwerking met de grotere Hilversumse omroeporganisaties door de
overheid was geformuleerd. Ondanks het feit dat oud-minister Van Doorn de
VPRO-commissie, die uitsluitend intellectuelen van buiten de omroep als leden telde,
voorzat.

De commissie vertaalde deze opvattingen in een structuur met drie televisienetien.
Op het eerste net zouden de omroeporganisaties met een geprofileerde omroeptaak ko-
men, op het tweede net de Stichting Algemeen Programma en op het derde net de Com-
merciéle Omroep Stichting.

Voor de omroeporganisaties op het eerste net zou wel een minimum aantal leden
blijven gelden, maar de hogere getalsdrempels zouden worden afgeschaft. Daarmee zou-
den de omroeporganisaties zijn gevrijwaard van een voortdurende strijd om de gunst van
de kijker en van de pressie om steeds méér leden achter zich te scharen, met alle pro-
grammatische concessies van dien. Het programmapakket van de omroeporganisaties was
in de visie van de commissie een zaak van die organisaties zelf. Wel diende de wetgever
naar haar mening alles in het werk te stellen om ervoor te zorgen dat de diverse omroep-
organisaties, conform hun uitgangspunten, hun identiteit zoveel mogelijk profileerden.

Zo terughoudend als de commissie was ten aanzien van het programma van de om-
roeporganisaties, zo uitgesproken was zij over het programma van de Stichting Algemeen
Programma op Nederland 2. Men denke aan het huidige Nederland 3-programma.

De commissie voorzag dat vanuit het buitenland via de combinatie van satelliet en
kabel commerciéle televisie op het Nederlandse taalgebied zou worden gericht en besefte
dat uitbreiding van de STER geen afdoend middel zou zijn om de uittocht van adverteer-
ders naar het buitenland tegen te gaan. Ook dat vormde een motief (naast de overwegin-
gen van principiéle aard) om een commercieel derde net voor te stellen.

Resumerend zouden we het door de commissie voorgestelde eerste net, waarop de om-
roeporganisaties alsmaar hun identiteit zouden moeten belijden, kunnen bestempelen als
zender-gericht, het tweede net, bepaald door de S.A.P. als programma- (of bood-
schap)gericht en het derde commerciéle net als publieks- (of ontvanger-)gericht.
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Met het voorstel voor dit publieksgerichte net is de camera, in termen van mijn meta-
foor, over de as gegaan, evenals met het nemen van de keuzevrijheid van kijker en luiste-
raar als uitgangspunt voor het omroepbeleid.

Maar tegelijkertijd moet vastgesteld worden dat de commissie-Van Doorn dit uit-
gangspunt nogal beperkt toepaste. De commissie heeft zich bijvoorbeeld nauwelijks afge-
vraagd of het identiteitsnet en het S.A.P.-net ook nog enige aantrekkingskracht zouden
hebben voor een algemeen publiek.

4  Cultuurbeleid naast Mediabeleid 2: het WRR-advies (1982)

Tegelijk met de commissie-Van Doomn ging de Wetenschappelijke Raad voor het Rege-
ringsbeleid aan de slag om antwoord te geven op een adviesaanvrage van de regering
inzake de gevolgen van technische ontwikkelingen voor het overheidsbeleid met betrek-
king tot de media. De WRR zette een groot aantal studie-opdrachten uit bij externe des-
kundigen (een belangrijke injectie in de nog jonge Nederlandse communicatieweten-
schap) en bracht in augustus 1982, anderhalf jaar na de commissie-Van Doorn, zijn ad-
vies uit.'”

Er zijn veel overeenkomsten tussen beide rapporten. Zo koos ook de WRR voor een
vrijmakend beleid, waarin overheidsinterventie slechts gelegitimeerd is als er anders
onvervangbare functies verloren dreigen te gaan. Ook de WRR aanvaardde cultuurpolitie-
ke overwegingen als grondslag voor overheidsbemoeienis met de media naast de zorg
voor handhaving van de vrijheid van meningsuiting. Met de VPRO-commissie pleitte de
WRR voor ontkoppeling van omroeplidmaatschap en abonnement op een programma-
blad. Beide colleges waren het eens over de toelatingseisen en het geheel of gedeeltelijk
laten vervallen van het volledig programmavoorschrift.

Evenals de VPRO-commissie schiep de WRR ook een afzonderlijk domein voor wat
hij noemt "hoogwaardige produkties op het gebied van achtergrondinformatie, kunst en
(Nederlands) drama” alsmede voor "programma’s waar het geluid van groepen aan bod
kan komen die niet in het bestel zijn gerepresenteerd” (p. 266). Voor deze programma’s
wordt niet, zoals bij de VPRO-commissie, een heel net ingeruimd, maar ongeveer 16 uur
televisiezendtijd per week, dat aan een aparte stichting wordt toevertrouwd, waarvan de
bestuursleden worden benoemd door de minister van CRM.

"De programmering vindt plaats in onafhankelijkheid van kijkdichtheden,” merkt de
Raad op, "waardoor de nadruk op grensverleggende kwaliteit kan worden gelegd. Het
derde programma mag echter niet ontaarden in een cultureel reservaat, het moet juist
bijdragen aan een horizonverruiming voor velen" (p. 226).

Tenzij de meerderheid van de Raad (het lid Van Stiphout distantieerde zich van deze
oplossing) bij “velen' dacht aan de spreekwoordelijke schouwburgen, concertzalen en
voetbalstadions vol, mag hier wel gesproken worden van grensverleggende naiviteit.

De WRR achtte, in tegenstelling tot de VPRO-commissie, de instelling van een
commercieel derde net als middel om het wegvloeien van reclame-aanbod naar het bui-
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tenland te pareren voorbarig, gezien de ongewisheid van het tot stand komen van aanbod
door commerciéle satellieten.

De geschiedenis heeft op dit punt, zo weten we inmiddels, de VPRO-commissie
gelijk gegeven.

Wanneer de WRR uit recent onderzoek concludeert: "dat het grootste deel van het tegen-
woordige publiek niet volgens levensbeschouwelijke of politieke kwaliteitsstandaarden
selecteert uit het omroepaanbod”, merkt hij op dat de toenemende marktoriéntatie en het
identiteitsverlies bij de omroepen, die zowel oorzaak als gevolg van dit publieksgedrag
zijn, uit het oogpunt van mediapolitiek als ongewenst moeten worden beschouwd (p.
194).

Ik kan mij niet aan de indruk onttrekken dat de voorstellen van de WRR beogen een
verscheidenheid aan de zender-kant waaraan de maatschappelijke basis grotendeels is
ontvallen, enigszins geforceerd in stand te houden c.q. te herstellen.

Toch is de camera aan het bijdraaien: net als de VPRO-commissie besteedt de WRR
immers behalve aan de zender ook afzonderlijke aandacht aan de kwaliteit van het pro-
gramma. Er wordt zelfs bij een gewenst "derde programma’ een passende nieuwe zendge-
machtigde verzonnen.

5 Medianota (1983) en Mediawet (1987)

Op de kop af een jaar na het vitkomen van het WRR-advies publiceerde het eerste kabi-
net-Lubbers de Medianota, opgesteld door minister Brinkman van WVC."'

Ofschoon daarin werd voorgesteld het bedrijfsleven te laten voorzien in de behoefte
aan individueel gericht aanbod (abonnee-tv), de NOS te splitsen in een NOB en een Pro-
gramma Stichting, en tenslotte een Commissariaat voor de Media in het leven te roepen,
bleef wat de kern van het omroepbestel betreft alles bij het oude.

Het kabinet stelde geen ontkoppeling voor van omroeplidmaatschap en abonnement op
een programmablad en geen wijziging van het 'stromingsartikel' of van de getalsdrem-
pels. De zendergerichtheid spreekt al uit de gebezigde omschrijving van het omroepbe-
stel:

"Het niet op winst gerichte publicke omroepbestel, dat maatschappelijke stromingen, van
in de Omroepwel (artikel 27) aangeduide omvang, de kans geeft zich te laten horen en
zien, wordt om de hiervoren uiteengezette redenen gehandhaafd” (p.4).

Daarnaast valt er in zekere zin een toename van aandacht voor het programma te
constateren. Het NOS-programma werd uitvoeriger omschreven dan in de Nota over het
Massamediabeleid van minister Van Doorn (zij het minder uvitvoerig dan in het rapport
van de VPRO-commissie-Van Doorn).

Nieuw, in vergelijking met eerder geformuleerd overheidsbeleid, was ook de aan-
scherping van het volledig programmavoorschrift voor omroep-organisaties, waar
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VPRO-commissie en WRR juist gedeeltelijke afschaffing bepleitten. Omroeporganisaties
zouden voortaan 20% van hun zendtijd aan cultuur moeten besteden, 25% aan informatie,
5% aan educatie en weer 25% aan verstrooiende programma'’s.

Dat het kabinet het moeilijk had met de theoretische rechtvaardiging van deze ver-
dergaande overheidsinterventie blijkt wel uit het feit dat ze werd aangekondigd in de
paragraaf "Overheid op afstand’ onder de aanhef: "Een Minister bemoeit zich niet met de
inhoud van de programma’s” (p.8).

Andere blijken van aandacht voor het programma zijn:

- de aan NOS en omroeporganisaties op te leggen verplichting om tenminste de helft
van hun zendtijd te besteden aan door henzelf of in hun opdracht geproduceerde pro-
gramma’s;

- de instelling van het Stimuleringsfonds Nederlands Culturele Omroepprodukties;

- het openen van de mogelijkheid tot sponsoring van uitzendingen van culturele evene-
menten.

Het bovenstaande betekent een lichte verschuiving van het camera-standpunt in de rich-
ting van het programma, de boodschap. Maar de camera gaat weer echt over de as, wan-
neer in de Medianota de programmering van de radio ter sprake komt: "Het Kabinet acht
het, gezien het huidige patroon van radiobeluistering van belang dat er een betere koppe-
ling tot stand komt tussen programma-aanbod en programmavraag en levens een even-
wichtiger verdeling van het luistervolume over de vier zenders. Dit impliceert het voort-
gaan op de weg van de zenderkleuring via de verdere totstandkoming van wettelijk gere-
gelde categoriale zenders en zenderredacties, indien de omroeporganisaties daartoe voor
het seizoen 1984-1985 geen bruikbare voorstellen ontwikkelen" (p.5).

De soep werd in de Mediawet niet zo heet gegeten als ze in de Medianota werd
opgediend (met name de zenderredacties haalden het wetsontwerp niet), maar het blijft
een principiéle ommezwaai van het omroepbeleid van de overheid, dat nu eens begint bij
het publieksgedrag en van daaruit tot een bepaalde structurering van het programma-aan-
bod en van de programma-aanbieders overgaat. Een en ander in vervolg op pragmatische
beslissingen van dezelfde strekking met betrekking tot Hilversum III en Hilversum IV.

In de loop van de parlementaire behandeling van de Medianota nodigde de Tweede
Kamer de regering uit, een derde tv-net in te voeren dat vooral bestemd zou zijn voor de
NOS en andere niet aan ledental gebonden zendgemachtigden. De motivering hiervoor
was overwegend zendergericht: voorkomen dat de vitingsmogelijkheden van de gevestig-
de omroep-organisaties zouden worden beperkt door statusverhoging van de nieuwe
omroeporganisaties.'”

Hoe dan ook, het derde net begon zijn uitzendingen in april 1988, enkele maanden na
de inwerkingtreding van de Mediawet, en werd door de NOS en de andere bespelers
gepositioneerd als een "net voor bijzondere programma’s’ en als "het andere net’.
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6 Het Wetsvoorstel Commerciéle Omroep (1990)

Een jaar later, in mei 1989, presenteerden zich twee Nederlandse initiatieven voor een
formeel buitenlandse, maar in feite op het Nederlandse publiek gerichte commercigéle
omroep: RTL-Véronique en TV10. Het buitenlandse karakter van laatstgenoemde werd
door het Commissariaat voor de Media en de Raad van State niet erkend, zodat alleen
RTL-Véronique in september 1989 in de lucht kwam. Via de Luxemburgse Astra-satelliet
en de Nederlandse kabelnetten werd binnen een jaar 75% van de Nederlandse huishou-
dens bereikt.

. De overheid wilde nu plotseling haast maken met het scheppen van mogelijkheden

voor binnenlandse commerciéle omroep op de kabel. In het regeerakkoord van oktober
1989'* werden daarover wat duidelijker afspraken neergelegd dan in het regeerakkoord
van juli 1986, dat op dit punt door de minister-president als een "lege huls’ was gekwali-
ficeerd.

In mei 1991 - het marktaandeel van RTL-4 in de avonduren was inmiddels gestegen
tot circa 30% - werd het Wetsvoorstel Commerciéle Omroep'* door de Tweede Kamer
aanvaard.

De relevantie van dit wetsvoorstel voor mijn betoog is beperkt omdat enigszins diep-
gaande beschouwingen en bijpassende voorstellen met betrekking tot de zendge-
machtigden, de programma’s of het publiek van de publieke omroep ontbreken.

Tlustratief voor de verhouding tussen zenderidentiteit en programma-kwaliteit als
richtpunten voor het beleid van de overheid met betrekking tot de publieke omroep is nog
een passage uit de Memorie van Toelichting en de reactie daarop van de leden van de
CDA-fractie in het Voorlopig Verslag.

De Memorie van Toelichting: "Van dit uit publieke middelen gefinancierde bestel
mag worden geéist dat organisaties die daarvan deel uitmaken, zich vooral toeleggen op
hunﬁ_loofd[aak. namelijk het verzorgen van een breed en kwalitatief hoogwaardig pro-
gramma-aanbod.‘l[(Memorie van Toelichting, p.10).

De leden van de CDA-fractie: "Deze leden ontkenden bepaald niet het belang en zelfs
niet de noodzaak van een goede kwaliteit van de programma’s. Maar zij merkten wel op,
dat voor hen de profilering van de onderscheidene identiteiten van de omroepverenigin-
gen - en daarmee de pluriformiteit van het bestel - het eerste vereiste is. Zij meenden, dat
deze opvatting ook in de lijn ligt van de Mediawet, waarin van de omroepverenigingen
wel wordt geéist in hun programma’s een stroming te vertegenwoordigen (artikel 14,1,C)
maar waarin te dien aanzien geen expliciete kwaliteitseis voorkomt." (Voorlopig Verslag,
p.17/18).
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7 Het Meerjarenplan 1991-1995 van de NOS

Terwijl minister en CDA-fractie kibbelden over het primaat van zender-identiteit dan wel
programmakwaliteit, brak in Hilversum het besef door dat aan de ontvanger-zijde van het
communicatieproces ontwikkelingen gaande waren die het voortbestaan van de publieke
omroep rechtstreeks bedreigden.

Het adviesburo McKinsey & Company, door het NOS-bestuur ingehuurd op kosten
van WVC, rekende eind 1990 zijn opdrachtgevers voor dat het kijktijdaandee] van Neder-
land 1, 2 en 3 samen in de avonduren bij ongewijzigd beleid in 1993 zou dalen tot 52%
(met alleen RTL-4 als concurrent) of zelfs tot 41% (in een concurrentiesituatie met twee
commerci€le nederlandstalige zenders). Door teruglopende STER-inkomsten dreigde in
dat jaar een tekort op de omroepbegroting te ontstaan van 120 miljoen gulden. Op deze
manier zou de algemene reserve, het bufferfonds tussen ontvangsten uit omroepbijdragen
plus STER en uitgaven ten behoeve van de omroep, uiterlijk in 1994 zijn uitgeput.'®

Om de gesignaleerde ontwikkeling te keren deed McKinsey een groot aantal aanbe-
velingen die, hier en daar met kleine wijzigingen, begin 1991 door het NOS-bestuur
werden overgenomen. Het vasthouden van publiek en reclame-inkomsten voor een pro-
gramma dat zich duidelijk onderscheidt van dat van de commerciéle omroep was de
doelstelling van de uitgestippelde strategie. Om een dergelijke programmering mogelijk
te maken, onder andere in financieel opzicht, moest er een drastische reorganisatie wor-
den doorgevoerd bij de omroepverenigingen en de NOS.

In het Meerjarenplan voegde het NOS-bestuur op grond van nieuwe, verontrustende
financi€le cijfers over teruglopende STER-inkomsten een belangrijk element toe aan de
door McKinsey geadviseerde strategie: een differentiatie tussen Nederland 2 enerzijds en
Nederland 1 en 3 anderzijds. Nederland 2 zou met handhaving van het beginsel van het
volledig programma-voorschrift, lichter moeten programmeren, gericht op een groot
publiek. Het zou meer reclame gaan brengen (15% tegen 8% voor Nederland 1 en 3) en
ook programma-onderbrekende reclame. TROS en VOO, die met de EO op Nederland 2
werden ingedeeld, zouden een financiéle tegemoet-koming ontvangen om hun specifieke
taak, het uitzenden van zoveel mogelijk publiekstrekkers in prime-time, mogelijk te ma-
ken.'®

De meerderheid van het NOS-bestuur is hiermee door de bocht gegaan: vanuit de
prognose van de STER-inkomsten bij ongewijzigd beleid wordt teruggerekend naar te
behalen marktaandelen, eisen aan de programmering en samenwerking per net. Maar ik
wijs er voor alle duidelijkheid nogmaals op dat de programmastrategie die McKinsey
adviseerde en die het NOS-bestuur (met vitzondering van de differentiatie op één net)
unaniem tot de zijne maakte, gebaseerd was op onderscheid ten opzichte van de commer-
ciéle omroep, niet op imitatie daarvan,

Een minderheid van het NOS-bestuur, bestaande uit de vertegenwoordigers van AVRO,
KRO en NCRY, de drie omroepen die volgens het meerjaren-plan Nederland 1 zouden
gaan bespelen, vroeg het Commissariaat voor de Media het NOS-bestuursbesluit waarbij
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het meerjarenplan, met inbegrip van de zender-indeling, was vastgesteld, onverbindend te
verklaren."”

Hun bezwaren richtten zich met name tegen de overbedeling met “prime-time’-zend-

tijd van de andere omroepverenigingen A die op de netten 2 (TROS en VOO) en 3
(VARA) waren ingedeeld, en voorts tegen de beoogde verlichting van het volledig pro-
gramma-voorschrift en de beoogde financiéle tegemoetkoming voor TROS en VOO. Zij
zagen hierin een doorbreking van het in de wet verankerde principe van gelijkberechti-
ging van tot dezelfde categorie behorende zendgemachtigden.

Het Commissariaat voor de Media erkende (op 15 mei 1991) deze bezwaren en gaf
het NOS-bestuur een maand de tijd om daaraan tegemoet te komen."®

Wie, zoals de Nederland 1-bespelers en het Commissariaat, een bepaalde beleidswijzi-
ging wil tegenhouden doet er inderdaad slim aan zich te beroepen op het gelijke monni-
ken, gelijke kappen-beginsel van de Mediawet en dit flink aan te dikken. De Mediawet is
immers toegespitst op de rechten en plichten van zendgemachtigden. Maar wie het beleid
dat in het NOS-meerjarenplan is uitgestippeld wil steunen, komt op geen van de drie
gewraakte punten in strijd met de wet, zoals de Mediaraad in een commentaar (d.d. 28
mei 1991) heeft opgemerkt. Alleen het Mediabesluit moet worden aangepast.'”

8 Cultuurbeleid naast Mediabeleid 3: Reacties op het NOS-Meerjarenplan
(april/mei 1991)

De reacties uit de culturele sector op het meerjarenplan van de NOS, d.d. 19 april 1991,
laten niet lang op zich wachten. Op 23 april begeeft de Raad voor de Kunst zich met een
ongevraagd advies in het mediadebat.”® Drie dagen later volgt het Stimuleringsfonds Ne-
derlandse Culturele Omroepprodukties met een brief aan de Minister van WVC.*

In de haast hebben beide colleges het meerjarenplan niet goed gelezen. Zo stelt de

Raad voor de Kunst ten onrechte dat de RTL-programmering tot de Hilversumse norm
wordt verheven en gewaagt het Stimuleringsfonds, al evenzeer ten onrechie, van een
voorstel om het grootste deel van de avondzendtijd te besteden aan programma’s met een
kijkdichtheid van 10%. Beide colleges vrezen het ergste voor de culturele programme-
ring, het Stimuleringsfonds spreekt van een "woestijnlandschap’ en "kaalslag’.
"Bij de reorganisatie van het publieke omroepbestel moet er daarom zendtijd en geld
worden gereserveerd voor een herkenbaar cultureel aanbod, dat niet wordt gehinderd door
een stringente horizontale programmering en de ondermijnende dwang van kijkcijfers”,
aldus de Raad voor de Kunst.

Het Ministerie van WVC sust de cultuurlobby binnen een week met de aankondiging
van een verplichting voor de omroepen om 10% van hun zendtijd te wijden aan kunstpro-
gramma’s. Bovendien zal de minister de omroep en kunstorganisaties verzoeken op korte
termijn een gezamenlijk plan op te stellen waarin in concreto staat aangegeven hoe op de
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televisie een representatief beeld van datgene wat zich op het terrein van de podiumkun-
sten afspeelt, artistiek en organisatorisch gerealiseerd kan worden.

"Wij kunnen het ons eenvoudigweg niet permitteren”, zegt de directeur-generaal
Culturele Zaken namens de minister, "om grote groepen links te laten liggen als het gaat
om de verspreiding van culturele waarden en wij zijn onszelf verplicht de mogelijkheden
die de televisie daarbij biedt ten volle te benutten.”

Wel stelt Riezenkamp nog dat het niet alleen om het verzorgen van een cultuuraan-
bod gaat, maar ook om de participatie. "In Nederland is dan ook bewust niet gekozen
voor een 'gekleurde” zender met alle 'deftige’ programma’s op een net, maar voor een
spreiding van het cultuuraanbod over de verschillende zenders in de verwachting dat
daardoor een breder publiek wordt bereikt."*>

Afgezien van deze laatste passage zijn de drie pleidooien doortrokken van eenzijdig
aanbodsdenken. Een tweede gemeenschappelijk kenmerk is de opvatting dat de omroep
net als schouwburgen en concertzalen een gesubsidieerd instrument van cultuurpolitiek is
in de handen van de minister van WVC en dat het dus in de macht van de minister ligt,
de omroep te dwingen tot een bepaald soort programmering.

Een Werkgroep Alternatief Publiek Omroepbestel die op 22 mei zo'n 300 adhesiebe-
tuigingen had verzameld voor de brief van het Stimuleringsfonds, maakt het nog bonter.
In het adhesieverzoek staat dat in het Meerjarenplan van de NOS wordt voorgesteld de
omroep te verplichten in beginsel tussen 18.00 en 24.00 uur alléén nog programma’s uit
te zenden met een kijkdichtheid 10 op alledrie de netten. De werkgroep stelt voor, de
publieke omroep terug te brengen tot één net, dat gemiddeld niet meer dan 7 uur per dag
uitzendt. Die zendtijd wordt verdeeld "over de zendgemachtigden die andersoortige pro-
gramma'’s (en meer speciaal programma’s op het gebied van kunst en cultuur en informa-
tie en identiteit) willen maken dan die welke al door de commerciéle zender(s) worden
vervaardigd."?

In het kader van mijn betoog komen dergelijke beleidsuitspraken onmiddellijk terecht in
het vakje programma-gericht, boodschap-gericht of aanbod-gericht, met uitzondering van
de afwijzing van een 'gekleurde’ zender in de toespraak van Riezenkamp.

9  De Pinksternotitie (juni 1991)

Tegen de smalle taakopvatting voor de publieke omroep die vanuit de cultuursector wordt
bepleit, neemt de minister van WVC vierkant stelling in haar langverbeide Pinksternoti-
tie?*: "Een welbewuste marginalisering van de publicke omroep door gerichte verklei-
ning en specialisatie van het aanbod op (politieke) informatie en cultuur zou leiden tot
grote verschraling van het totale televisie-aanbod in Nederland, waarin dan de commer-
ciéle omroep als grootste publiekstrekker zou gaan fungeren. Gelet op de functie van de
publieke omroep voor de gehele bevolking, lijkt mij dit niet de aangewezen weg" (p.5/6).
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Nog nooit is in een beleidsnota van de regering zo openlijk over de noodzaak voor
de publieke omroep om te concurreren gesproken als in de Nota Publicke Omroep in
Nederland, zoals de Pinksternotitie eigenlijk heet.

De minister neemt als één van de uitgangspunten van haar beleid dat de publieke
omroep zich met een marktaandeel van rond de 50% moet kunnen handhaven met een
aanbod dat zich duidelijk onderscheidt van commerciéle omroep (p. 59).

De minister onderschrijft de programmatische ambities die het NOS-bestuur, op
aangeven van McKinsey, in zijn meerjarenplan heeft vastgelegd. Zij meent dat de NOS-
voornemens met betrekking tot de programma’s voor een kleiner publiek onvoldoende
aanleiding geven tot de sombere voorspellingen vanuit de kunst en- en educatieve secto-
ren (pag. 14). Voor alle zekerheid wordt de jaarlijkse bijdrage aan het Stimuleringsfonds
op een peil van f 28 miljoen gehouden en wordt het volledig programma-voorschrift
enigszins verscherpt.

Dit is globaal wat de Pinksternotitie zegt over publieksbereik en programma-aanbod.

Als we kijken wat de minister in petto heeft voor de zendgemachtigden, dan springen drie
standpunten in het oog.

Het eerste is de afwijzing van een concessiestelsel in de vorm die de Mediaraad heeft
geadviseerd”.

Het tweede is de opvatting dat de omroepverenigingen nu maar eens moeten (onen
wat ze waard zijn door per lid 25 gulden per jaar bij te dragen aan de programma-financi-
ering.

En tenslotte het voornemen om een ethernet voor commerciéle omroep ter beschik-
king te stellen aan TROS en VOO, als dat op juridisch verantwoorde wijze mogelijk is en
als deze omroepen inderdaad het publicke omroepbestel wensen te verlaten.

De waarde van het advies van de Mediaraad ligt voor de minister hierin dat het aantoont
dat het concessie-instrument ter toetsing van het bestaansrecht van omroeporganisaties
weinig te bieden heeft.

Desondanks is een niet onbelangrijke gedachte van de Mediaraad voor de minister
bespreekbaar: het laten vervallen van de relatie tussen ledental en omvang van de zend-
tijd. Voorts overweegt de minister een zendtijd- en statusgarantie voor langere tijd, indien
deze een bijdrage levert aan de totstandkoming van vergaande vormen van samenwerking
tussen vaste bespelers van een zendernet. Een dergelijke garantie zou zij bij voorkeur niet
aan omroeporganisaties afzonderlijk verstrekken maar per net. De minister verwacht dat
de huidige leden van de omroepverenigingen mee zullen gaan in deze heroriéntatie, en zij
kan zich voorstellen dat het mogelijk wordt lid/abonnee te zijn van een individuele om-
roepvereniging of van het samenwerkingsverband van de vaste bespelers van een zender-
net (p. 24/25 en 34/35).

Hiermee haalt de minister niet alleen het grootste nadeel uit het advies van de Medi-
araad weg, namelijk de bestendiging van de versnippering in het bestel, maar smeedt zij
het concessie-instrument om tot een werktuig voor het bevorderen van schaalvergroting.
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Met dat streven naar schaalvergroting, dat het geleidelijk verdwijnen van de afzonderlijke
omroepverenigingen tot gevolg heeft, lijkt de voorgestelde financiéle bijdrage van 25
gulden per lid/abonnee in strijd. Temeer waar die bijdrage gemotiveerd wordt met de
principiéle uitgangspunten waarop het publieke bestel is gebaseerd (p. 33).

Volgens Knulst was in 1982 nog slechts 22% van de Nederlandse bevolking voor-
stander van een omroep op confessionele grondslag’®. De WRR kwam, worstelend met
dit gegeven, tot aanbevelingen om de marktoriéntatie en het identiteitsverlies van de
omroepen tegen te gaan. Zonder succes, klaarblijkelijk, want in 1990 verschilden de
publieken voor tv-programma’s van elk van de zes A-omroepen niet significant op de
variabelen sociale klasse, godsdienst, politieke voorkeur en omroeplidmaatschap, zo heeft
De Bock op basis van onderzoeksgegevens van de omroep zelf aangetoond””.

Deze gegevens maken het niet waarschijnlijk dat 5 miljoen Nederlanders uit overtui-
ging jaarlijks 125 miljoen gulden bij elkaar zullen brengen ter ondersteuning van hun
favoriete tv-net of radio-station.

Het derde beleidsvoornemen van de minister met betrekking tot de zendgemachtig-
den betreft het meegeven van een ethernet aan TROS en VOO, ingeval die zouden willen
terugkeren naar hun commerciéle 'roots’. Dit voornemen staat haaks op alle beschou-
wingen en berekeningen over de maatschappelijke functie, het marktaandeel en de finan-
ciering van de publieke omroep, elders in de nota.

Zonder daarop uitvoerig in te gaan wijs ik op een probleem dat rechistreeks verband
houdt met dit betvog: hoe krijgt de minister TROS en VOO op haar voorwaarden uit het
publieke bestel? TROS en VOO hebben immers als zendgemachtigden voor onbepaalde
tijd recht op een met hun status overeenkomende hoeveelheid zendtijd en bijbehorende
financiéle middelen. Hetzelfde recht dat AVRO, KRO en NCRV lieten gelden in de
procedure bij het Commissariaat ter verkrijging van een gelijke hoeveelheid zendtijd in
het hart van de avond.

——> Naar mijn mening bevindt het publicke omroepbestel zich in een patstelling. Het
realiseren van doelstellingen in termen van programma en publiek wordt gehinderd door
de aanwezigheid van teveel zendgemachtigden met een te sterke rechtspositie. Men kan
deze patstelling mijns inziens het best doorbreken door alle zendgemachtigden hun rech-
ten te ontnemen en deze selectief en geclausuleerd aan sommige zendgemachtigden terug
te geven. Dit zou kunnen gebeuren door over te schakelen van een systeem van zendge-
machtigden op een concessiesysteem.

Na een korte terugblik op het voorafgaande zal ik wat ideeén aan de hand doen voor
zo'n systeem.
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10 Terugblik

In de geschiedenis van het omroepbeleid vanaf 1965 heb ik gezocht naar elementen die
zender-gericht, boodschap-gericht dan wel ontvanger-gericht waren. In minder ongemak-
kelijke terminologie: omroepgericht, programmagericht of publieksgericht.

1k ben tot de conclusie gekomen dat die drie onderdelen van het communicatieproces
weliswaar in alle fasen aan de orde zijn, maar dat er een geleidelijke verschuiving op-
treedt in het belang dat aan elk van die drie oriéntatiepunten voor het omroepbeleid wordt
gehecht.

In 1965 resulteert de discussie over vernieuwing van de omroep in een open bestel
" en in een Omroepwet die te Karakteriseren is als een toegangsregeling voor kandi-
daat-zendgemachtigden.
In het begin van de jaren tachtig ontstaat er meer expliciete belangstelling voor de kwali-
teit van het programma-aanbod in het omroepbeleid, met name in de rapporten van de
VPRO-commissie en de WRR. In extreme vorm blijkt deze aandacht voort te leven,
getuige de reacties uit de cultuursector op het meerjarenplan van de NOS.

Wat betreft de publieksgerichtheid loopt radio véér op televisie. Hilversum III (1965) en
Hilversum IV (1975) worden van hogerhand in het leven geroepen om in de manifeste
behoeften van bepaalde publieksgroepen te voorzien. In de Medianota (1983) is voor het
eerst sprake van structurering van het gehele radioprogramma-aanbod en van de redactio-
nele organisatie vanuit het belang van het publiek, dat wil zeggen conform het gedrag van
de radioluisteraars. Dit beleid blijft in de goede voornemens steken.

Het meerjarenplan van de NOS (1991) wekt deze lijn door naar de televisie-pro-
grammering en -organisatie, waarvoor (onder druk van verlies van reclame-inkomsten)
eveneens het gedrag van het publiek in een open marktsituatie als uitgangspunt dient.

Minister d'Ancona onderschrijft in de Nota Publicke Omroep in Nederland (Pink-
sternotitie 1991) grotendeels dat meerjarenplan en mikt op een marktaandeel van rond de
50% voor een programma-aanbod dat zich duidelijk onderscheidt van commerciéle om-
roep.

Het is net alsof de camera over de as is gegaan: de personages in beeld worden in-
eens van de andere kant bekeken en lijken dan zelf ook een andere kant uit te kijken. Dat
levert een “Alles is anders’-show op, waarin de zendgemachtigden van het open bestel de
deur uitgewerkt worden. Ze moeten bij voorkeur opgaan in samenwerkingsverbanden per
net of vertrekken richting commerciéle omroep.

De verklaring van deze ontwikkeling is een hoofdstuk apart, dat ik hier zal over-
slaan®®,

Mijn beoordeling van deze ontwikkeling mag ik u niet onthouden. Al is het maar ter
voorkoming van misverstanden.

Ik beoordeel de ontwikkeling naar een beleid dat erop gericht is een groot publiek te
bedienen met een programma dat zich wezenlijk onderscheidt van dat van de commer-
ciéle omroep, positief. Het aangrijpingspunt voor een overheidsbeleid ter verzekering van
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een publieke dienstverlening door de omroep ligt tegenwoordig in het programma, niet
meer in de aard van de zendgemachtigden. Publieke omroepen zouden zich dan ook niet
al te zeer mogen verzetten tegen programmavoorschriften van overheidswege.

Tegelijkertijd moet de overheid zich realiseren dat het tot stand brengen van een bepaald
programma-aanbod niet voldoende is. De maatschappelijke functies die aan de publieke
omroep worden toegeschreven worden pas feitelijk vervuld, als het publiek ook van dat
aanbod kennisneemt. Vanuit deze gedachten zal ik in de slotparagraaf een nieuw publiek
omroepbestel schetsen.

11 Schets van een nieuw omroepbestel

Voor een nieuw omroepbestel, althans voor de publieke poot daarvan, dient de publieke
functie, dat wil zeggen een combinatie van een gewenst programma-aanbod met een
gewenst publieksbereik, tot uitgangspunt te worden genomen. Ter onderscheiding van het
huidige systeem van zendmachtigingen kan zo’n anders gefundeerd bestel het best als een
concessiestelsel worden betiteld.

Bij een zendmachtiging staat de organisatie die wil gaan uitzenden centraal. Tedere
organisatie die aan bepaalde eisen (bijvoorbeeld van ledental) voldoet, krijgt toegang tot
de ether. Het aantal concessies dat verleend wordt, wordt bepaald door het aantal organi-
saties dat zich meldt en dat aan de eisen voldoet. De hoeveelheid zendtijd die een organi-
satie krijgt toegewezen wordtl gevonden door het totale, door de nunister vasigestelde,
volume aan radio- en televisiezendtijd te delen door het aantal organisaties dat toegelaten
moet worden. Met betrekking tot het programma dat de toegelaten organisaties zullen
gaan uitzenden worden slechts algemene, voor alle organisaties gelijke voorschriften
gegeven.

In een concessiestelsel beginnen we aan de andere kant van het communicatieproces.
Hier staat de maatschappelijke prestatie, de publieke dienst die geleverd moet worden
centraal. Dat is het bedienen van een bepaald publiek met een bepaald programma.

We weten dat het publiek de radio per zender beluistert en de televisie per program-
ma bekijkt. Daartussen is weinig plaats voor een zendgemachtigde als kristallisatiepunt
van publieksaandacht. Mede omdat in bedrijfseconomisch opzicht een zendernet de mini-
male eenheid van effectief televisiemanagement is®, wordt er in mijn visie één conces-
sie per zendernet uitgegeven. In de huidige situatie betekent dit: drie televisie- en vijf
radio-concessies.

De in het algemeen belang te verrichten programmataak kan en zal per concessie
verschillen. Zo wordt de kleur van elke radiozender vooraf bepaald (dat kan nu al op
basis van artikel 31, eerste lid Mediawet). Per televisie-net worden de percentages van
het volledig programmavoorschrift vastgesteld. De minister verklaart zich daartoe in haar
Pinksternotitie in beginsel bereid. Die percentages zouden per net kunnen variéren, zodat
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het ene net wat meer informatie en het andere net wat meer amusement zou moeten bren-
gen. Ook de huidige programmataken van NOS-radio respectievelijk -televisie zouden
een plaats kunnen krijgen in één of meer concessiebeschrijvingen. Een per net voorge-
schreven hoeveelheid fictie versus non-fictie zou niet alleen de theatrale respectievelijk
journalistieke functies van de televisie profileren, maar ook bepaalde publiekscategoriegn
in het bijzonder naar bepaalde netten trekken.

In de concessie-omschrijving zal een indicatie moeten worden gegeven van de finan-
ciéle middelen, die voor de uitvoering van de programmataak beschikbaar gesteld zullen
worden. De bedragen kunnen per concessie verschillen.

Bij de acht produkt-markt-combinaties die op deze wijze ontstaan worden vervolgens
acht organisaties gezocht die de beschreven taken kunnen gaan vervullen, Aan deze orga-
nisaties zullen uiteraard bepaalde eisen worden gesteld, zoals:

- niet commercieel zijn,

- aantoonbaar over een maatschappelijk draagvlak beschikken (dat hoeft niet in de
vorm van ledental);

- aannemelijk kunnen maken dat zij in staat zijn, beter dan wie ook, de gestelde taak
uit te voeren, hetgeen kan blijken uit de kwaliteit van de programmaplannen, de
gecontracteerde programmamakers, het management en/of de financiéle sterkte.

Essenticel is dat van de gegadigden die zich melden voor een bepaalde concessie de
meest geschikte wordt gekozen. De eisen, met uitzondering van de non-commerciali-
teits-eis, zijn dus relatief.

Bij het verlenen van de concessies zal erop gelet moeten worden dat de maatschap-
pelijke pluriformiteit in het geheel van de verleende concessies redelijk weerspiegeld
wordt.

Het NOS-bestuur, dat niet meer verantwoordelijk is voor een eigen programma, zal
bestaan uit vertegenwoordigers van de drie tv- en de vijf radiozenders en een aantal
Kroonleden, waaronder de voorzitter. Het NOS-bestuur doet voor elke nieuwe periode
een voorstel aan de concessie-verlenende instantie, laten we zeggen het Commissariaat
voor de Media, voor de inhoud van de concessies.

De programmacodrdinatietaak van dit bestuur wordt, conform het meerjarenplan
1991-1995, versterkt. Dit kan op eenvoudige en doeltreffende wijze gebeuren door dit
bestuur de bevoegdheid te geven tot het aanwijzen van de dagen en uren waarop de pro-
gramma-onderdelen van de verschillende concessionarissen worden uitgezonden, op
voorstel van de concessionarissen, elk voor hun eigen zendernet.

Het auteursrecht op de programmaschema’s berust dan bij de NOS, die de schema’s
tegen vergoeding beschikbaar stelt aan de programmabladen, de dagbladen en eventueel
aan andere persorganen.

De STER blijft gestructureerd zoals in het Wetsvoorstel Commerci€le Omroep is
vastgelegd: een zelfstandige stichting waarin drie van de vijf bestuurszetels worden bezet
door vertegenwoordigers van de NOS.



26 Communicatiewetenschappelijke Bijdragen 1990-199]

Om een eind te maken aan het misverstand dat de omroepbijdrage een subsidie is,
wordt de Dienst Omroepbijdragen op dezelfde manier gestructureerd als de STER: een
zelfstandige stichting met een meerderheid van de bestuurszetels voor de NOS.

Onderzocht dient te worden onder welke voorwaarden het mogelijk is de inkomsten

uit reklame en omroepbijdragen, de algemene reserve dus, te laten beheren door het
NOS-bestuur.
Bij wijze van overgangsmaatregel doet het zittende NOS-bestuur een voorstel voor de
inhoud van de de eerste keer te verlenen concessies. De bespelers-combinaties van de
drie televisienetten die in het meerjarenplan 1991 - 1995 zijn voorzien, vormen | rechts-
persoon per net die de voorkeur krijgt bij de eerste concessieverlening.

Ook voor de radio geldt dat combinaties waarin bestaande omroepen participeren bij
de eerste concessieverlening de voorkeur genieten,

In de concessievoorwaarden kan de bepaling worden opgenomen dat de concessio-
naris een zekere hoeveelheid zendtijd ter beschikking moet stellen aan politicke partijen
of kerkgenootschappen. Maar van deze mogelijkheid dient een uiterst spaarzaam gebruik
te worden gemaakt. Het woord zendgemachtigde zal, als het aan mij ligt, in de nieuwe
Mediawet niet meer voorkomen.

Voor aspirant-omroepen is evenmin plaats in dit systeem. De openheid van het bestel
komt voldoende tot uiting bij de periodieke concessie-verlening.

Ik hoop met deze schets van een concessiestelsel duidelijk gemaakt te hebben dat het heel
goed mogelijk, en naar mijn idee zeer wenselijk is, om een omroepbestel op te zetten
vanuit de maatschappelijke prestaties die geleverd moeten worden, De camera gaat, wat
mij betreft, voorgoed over de as.
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Siegfried Weischenberg

SCHIEBEN SIE NICHT AUF DEN JOURNALISTEN!
Modelle der Journalistenausbildung, Kompetenzanforderungen und sozio-okonomi-
scher Wandel’

Journalismus ist mehr als die Addition von Journalisten; "Journalismus' beschreibt einen
fiir moderne Gesellschaften typischen komplexen Handlungszusammenhang, der der
Bereitstellung aktueller Themen zur Medienkommunikation dient. Journalismus hat kein
"Wesen', wie die normativ-ontologische Publizistikwissenschaft unterstellte; er mufi je-
weils im sozialen und historischen Kontext rekonstruiert werden. Allein auf Grund ver-
tikaler und horizontaler Rollendifferenzierung lifit sich der Begriff "Journalist’ in acht
verschiedene Rollentypen ganz unterschiedlicher Formalisierungsgrade unterscheiden.
Die Diskussion 'journalistischer Kompetenz' (in den den Dimensionen Fach-, Sach- und
Vermitntlungskompetenz) fiihrt zu Differenzierungen des Jouwrnalismus sowie zu normati-
ven Aussagen iiber journalistische Kompetenzanforderungen; an diesem Mafstab werden
dann einige Moedelle der Journalistenausbildung in der Bundesrepublik Deutschland ge-
messen.

1  Vorbemerkungen

Der dinische Philosoph Soren Kierkegaard notierte im Jahre 1848 folgende Siitze in
seinem Tagebuch:

"Blutdurst ist meiner Seele fremd, und die Vorstellung, daf ich mich vor Gott ver-
antworten muB, glaube ich in furchtbarem Grade zu haben; aber dennoch, dennoch
wollte ich in Gottes Namen die Verantwortung auf mich nehmen, Feuer! zu kom-
mandieren, wenn ich mich nur zuvor mit der dngstlichsten, gewissenhaftesten Sorg-
falt davon iiberzeugt hite, dall die Gewehrldufe auf keinen anderen Menschen, ja
auf kein anderes lebendes Wesen gerichtet wiiren als auf - Journalisten."

Kierkegard war mit dieser Einschiitzung seiner Zeit weit voraus; noch war das Zeitalter
der Massenkommunikation nicht angebrochen, das den Journalismus heutiger Prigung
schuf. Der Philosoph konnte nicht ahnen, was die Existenz von "Bild" und ’Spiegel” fiir
die offentliche Komnmunikation bedeuten wiirde; er kannte keine Anchormen, die in den
Nahen Osten reisen und dort ihre "Newsshows' aufziehen, er kannte keine Medienkam-

Voordracht op het colloquium “De journalist: van informator tot commentator?’ van het Centrum voor
Duitslandstudies in samenwerking met de Vakgroep Communicatiewetenschap/K.U.N. op 3 Oktober
1990,
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pagnen gegen einzelne Menschen, und er kannte keinen Medienzirkus a la Gladbeck.
Doch er hiitte sich gewiB bestétigt gefunden, wenn er zum Beispiel vor einigen Jahren das
Nachrichtenmagazin "Time’ aufgeschlagen hitte. Dort wurde den Journalisten (eine Art
Selbstanklage) in der Titelgeschichte "Under Fire' vorgehalten, daB sie immer un-
verschimter und aggressiver ihre Macht ausnutzten, um der eigenen Karriere und der
Marktinteressen willen. Dazu lieB das Magazin unter der Uberschrift *Your Story, but My
Life” Mediengeschidigte zu Wort kommen, darunter die alkoholkranke Ex-Ehefrau von
Senator Edward Kennedy.

Kierkegaard wiirde auch die aktuellen Daten zur Mediennutzung und Medienbewertung
mit einem gewissen Wohlwollen betrachten. Denn daraus geht hervor, dal die Journalis-
ten (in der Bundesrepublik wie zum Beispiel in den USA) nicht nur durch zum Teil erhe-
bliche Reichweitenverluste fiir ihre Produkte bestraft werden, sondern auch durch einen
betrichtlichen Glaubwiirdigkeitsverfall.

Schon Tradition hat das schlechtes Berufsprestige der Berufskommunikatoren: der
Fernsehjournalist rangiert in Westdeutschland im Moment auf Platz 14, gleichauf mit
dem Landwirt und noch hinter dem Parlamentsabgeordneten. Der Zeitungsjournalist liegt
noch sechs Plitze schlechter.

Doch schiefen wir nicht auf den Journalisten; stellen wir vielmehr Diagnosen. Und fra-
gen wir, inwieweit eine (und welche) Journalistenausbildung eine Therapie sein konnte.
Fiir das schlechte Image der Journalisten kann man eine ganze Reihe von Griinden als
Erklirung anfiihren. Dazu mag auch gehtren, daB sie unfairerweise fiir die schlechten
Nachrichten direkt verantwortlich gemacht werden, die sie verbreiten. Doch egal, ob man
ihre nachweisbaren Fehler beklagt oder ihr relativ geringes Ansehen, stets sto6ft man bei
der Ursachensuche auf den Faktor Kompetenz. Fehlurteile, Fragwiirdigkeiten,
Merkwiirdigkeiten und Geschmacklosigkeiten haben nicht nur mit den zweifellos
betrdchtlichen Zwingen des Berufs zu tun, sondern auch mit professionellen Un-
zuliinglichkeiten. Das betrifft die Fach - und Sachkompetenz ebenso wie soziale und
personliche Unbekiimmertheit, die unter dem Etikett 'Berufsethik’ abgehandelt werden.
Man mufl vermuten, daf} die Schere zwischen den Anforderungen und den Voraussetzun-
gen in einer 'Informationsgesellschaft’ noch weiter aufgehen wird.

Auch das Image hat mit dem Faktor *Kompetenz® zu tun, denn normale Leser, Ho-
rer, Zuschauer geben bei Prestigeumfragen an, dab sie gar nicht wissen, ob es (anders als
etwa bei Ingenieuren oder Arzten, die Spitzenplitze belegen) fiir den Journalismus ir-
gendeines Qualifikationsnachweises bedarf. Mit dieser Einschitzung liegen die Leute, die
im Grunde wenig iiber Journalisten wissen (auch wenn sie zum Beispiel Hanns-Joachim
Friedrichs genau zu kennen glauben) nicht falsch. In der Tat gibt es in der Bundesrepu-
blik wie in allen vergleichbaren Demokratien westlichen Typs, keine geregelten Wege in
den Journalismus. Anders als etwa in der bis gestern noch real existierenden DDR.
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Deren zentralisierte Form der Journalistenausbildung will gewil niemand kopieren; von
ihren Grundlagen wollte auch in Leipzig schon kurz nach den Wende im vergangenen
Herbst noch kaum jemand etwas wissen. Es muB aber die Frage erlaubt sein, ob ein Aus-
bildungswildwuchs mit einem extrem hohen Anteil an Sozialisation am Arbeitsplatz, wie
er fiir die Bundesrepublik nach wie vor typisch ist, den Anforderungen an die Vermit-
tlungsleistungen in der Zukunft noch gerecht werden kann. Diesen kiinftigen Herausfor-
derungen sollen hier die vorfindbaren Ausbildungsformen in der Bundesrepublik (West-
deutschland) gegeniibergestellt werden. Zunichst aber mochte ich grundsétzlicher fragen,
was das eigentlich ist: Journalismus?

2 Journalismus

Die Kommunikationswissenschaft versteht (so lernt man aus ihren Hand- und
Lehrbiichern) Journalismus als berufliche Titigkeit bei und fiir Massenmedien, wobei in
diversen Titigkeitsbereichen aktuelle Aussagen gestaltet werden. Dieser allgemeine
Merkmalskatalog faft Berufsfelder mit einer enormen Variationsbreite. Im "Lexikon der
publizistischen Berufe’ wurden schon vor Jahren 120 verschiedene Titigkeiten auf-
gefiihrt. Die Bundesanstalt fiir Arbeit, die in der Bundesrepublik das Stellenvermittlung-
smonopol hat, unterscheidet rund 80 Bezeichnungen fiir publizistische Berufe im allge-
meinen, von denen sich 30 erkennbar auf den Journalismus beziehen. Diese Differenzie-
rung journalistischer Titigkeitsprofile nimmt im ProzeB der Informatisierung der Ge-
sellschaft noch weiter zu.

Das Spektrum unterschiedlicher beruflicher Rollen reicht bei der Presse schon heute zum
Beispiel vom journalistisch titigen Verleger bis zum Lokalredakteur, vom Informationen
sammelnden Reporter bis zum vorwiegend technisch-dispositiv arbeitenden Chef vom
Dienst und neuerdings technischen Redakteur oder Produktionsredakteur. Beim Rundfunk
faBt der Begriff den im wesentlichen administrativ titigen Hauptabteilungsleiter wie die
Korrespondenten aus den Hauptstidten, den Sportreporter wie die Plaudertaschen des
privaten Radios, die im Selbstfahrerstudio die Kassetten selbst starten. Der Kommunikati-
onsbeamte am Mutterterminal der Agentur und der Publizist aus eigener Verantwortung
werden ebenso dazu gezihlt wie die Sprachrohre anderer: die publizistischen Interessen-
tenvertreter in den PR-Abteilungen. So groBziigig sind jedenfalls die Journalisten-Ge-
werkschaften in Deutschland, die die Offentlichkeitsarbeiter als Mitglieder ausweisen.
Berufsstatistiken zum Journalismus (soweit man davon in der Bundesrepublik iiber-
haupt sprechen kann) biindeln alle diese heterogenen und diffusen Titigkeitsfelder tber
die Zahl der in den verschiedenen Medien jeweils Tiitigen beziehungsweise ihre Anstel-
lungsverhiltnisse. Man kommt auf diese Weise auf dem bisherigen Gebiet der Bundes-
republik auf rund 32.500 Journalisten bei den Nachrichtenmedien; und wenn man die
mindestens 5.000 Mitarbeiter im Bereich Offentlichkeitsarbeit mitrechnet, ergibt sich



32 Communicatiewetenschappelijke Bijdragen 1990-1991

sogar eine Zahl von rund 37.500 Personen - fast doppelt so viele wie vor einem Jahr-
zehnt. Das sind aber (fiir die einzelnen Medien mehr oder weniger genaue) Schiitzungen.

Noch schwieriger sind (zumal nach zahlreichen Entlassungen) Aussagen iiber die
Zahl der Journalisten auf dem Gebiet der bisherigen DDR. Durch Auswertung aller ver-
fiigbaren Quellen und durch Hochrechnungen haben wir in unserer Forschungsgruppe
Journalistik an der Universitit Miinster versucht, eine Datenbasis zumindest fiir die Zeit
vor der Wende zu finden. Unsere Ermittlungen ergaben eine Zahl von 10.900 Journalis-
ten in der DDR: 2.100 bei Tages- und Wochenzeitungen, 1.300 bei Betriebszeitungen,
1.500 bei Mitteilungsblittern und Kreiszeitungen, 2.500 bei Zeitschriften; also 7.400 bei
den Printmedien. AuBlerdem 3.000 Journalisten beim Rundfunk und 500 bei der Nach-
richtenagentur ADN. Die Zahl korrespondiert recht gut mit der Zahl von 9.100 Mitglie-
dern im (inzwischen aufgeldsten) Verband der Journalisten der DDR. Wie die ganz aktu-
ellen Zahlen in Gesamtdeutschland aussehen, wissen wir nicht. Doch wahrscheinlich ist,
daB sich die Zahl bei etwa 40.000 Journalisten im Bereich der Nachrichtenmedien ein-
pendeln wird,

Journalismus ist jedoch mehr als eine Addition von Journalisten, die in unterschied-
lichen Medienbereichen in unterschiedlichen Anstellungsverhiltnissen Unterschiedliches
tun. Der Begriff beschreibt fiir moderne Gesellschaften einen komplexen Handlungszu-
sammenhang, der der Bereitstellung aktueller Themen zur Medienkommunikation dient.
Dieser Journalismus hat kein "Wesen’, wie die normativ-ontologische Publizistikwissen-
schaft unterstellte; er muB jeweils im sozialen und historischen Kontext rekonstruiert
werden. Das bedeutet:

Journalismus ist wandelbar;
die Bedingungen, unter denen Journalisten arbeiten, wandeln sich;

und die Qualifikationsvoraussetzungen, die Journalisten erfiillen miissen, wan-
deln sich.

Die Definition des jeweils vorfindbaren Journalismus ist das Ergebnis von vielfiltigen
(sozialen, politischen, tkonomischen, technologischen) Einflufaktoren. Dieser Journalis-
mus geht nach seinen Bedingungen und Regeln mit der Realitédt um.

Diese Bedingungen und Regeln, nach denen die Medien eine eigene Wirklichkeit
konstruieren, geben auch die Themen der Journalistenausbildung vor. Sie soll die Fakto-
ren, die diese Wirklichkeitskonstruktion bestimmen, rekonstruieren und zur Konstruktion
von Wirklichkeit nach den Bedingungen und Regeln der Medien anleiten - nicht mehr,
aber auch nicht weniger. Wenn es dabei anspruchsvollere Ziele gibt als nur die Repro-
duktion der vorfindbaren Konstruktionspldne im Journalismus, sollte (das sei hier bereits
gesagt) eine Ausbildung auf wissenschaftlicher Grundlage prinzipiell Vorteile haben. Und
sie sollte (wenn sie gut ist) auch am ehesten in der Lage sein, Regeln fiir "guten’ oder
zumindest "brauchbaren” Journalismus zu formulieren, zu begriinden und zu vermitteln.
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Dabei ist natiirlich zu differenzieren, denn ’'der Journalismus’ als Zielbereich der
Journalistenausbildung wire ein Artefakt. Differenzierungen ergeben sich allein durch
den unterschiedlichen Formalisierungsgrad von Rollen in den jeweiligen Arbeitsfeldern,
auf die die Ausbildung vorbereiten soll. So kann die Arbeit eines Nachrichtenredakteurs
als hochformalisiert angesehen werden, da er seine Produkte nach relativ festen Regeln
mit Hilfe bestimmter Techniken produziert. Im Vergleich dazu ist die Arbeit eines Repor-
ters weniger formalisiert, da hier die Regeln weicher und die technischen Bedingungen
weniger zwingend sind. Alles dies miiite von der Journalistenausbildung sowohl im
Bereich kognitiver (also bei der Vermittlung von beruflichem Wissen) als auch im Be-
reich affektiver Berufsvorbereitung (also bei der Prigung beruflicher Einstellungen)
beriicksichtigt werden.

Allein auf Grund skalarer (vertikaler) und funktionaler (horizontaler) Rollendifferen-
zierung liefle sich der Begriff 'Journalist™ in acht verschiedene Rollentyen mit ganz unter-
schiedlichem Formalisierungsgrad aufbrechen - wobei die strukturellen Unterschiede der
verschiedenen Medien noch gar nicht beriicksichtigt sind:

Redakteurrollen im Rahmen der Nachrichtenproduktion und -distribution (hohe
Formalisierung);

Redakteurrollen im Rahmen technischer Aufgaben (mittlere bis hohe Formali-
sierung);

Redakteurrollen in einzelnen Ressorts. charakterisiert durch themenbedingte
Kompetenz (mittlere Formalisierung);

Redakteurrollen im Lokalressort, charakterisiert durch "generalistische Anforde-
rungen’ (geringe Formalisierung);

Reporterrollen, charakterisiert durch Informationssammlung aulierhalb der Re-
daktion (geringe Formalisierung);

Moderatoren-/Prisentatorenrollen, charakterisiert durch eine besondere Position
im Verhiltnis Kommunikator - Rezipient (geringe Formalisierung);

Teilleitungsrollen in den Ressorts beziehungsweise Abteilungen, insbesondere
charakterisiert durch abgestufte Verantwortung und Autonomie sowie administra-
tive Tétigkeiten (geringe Formalisierung);

Leitungsrollen in der Chefredaktion, insbesondere charakterisiert durch
Fiihrungs-, Organisations- und Repriisentationsmerkmale sowie hohe Verantwor-
tung und Autonomie (geringe Formalisierung).
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Durch diese Rollendifferenzierung wird bereits deutlich, wie schwierig es wire, 'den
Journalismus' als BezugsgroBe der Journalistenausbildung so zu bestimmen, daB sich der
curriculare Informationsverlust in vertretbaren Grenzen hilt. Die Begriffe "Journalismus’
und 'Journalist’ stellen also zuniichst nicht hilfreiche Generalisierungen dar, wenn es um
Berufsausbildung fiir die Medien geht. Umso schwieriger ist es, die Kompetenzfelder
niiher zu bestimmen, an denen sich die Curricula der Journalistenausbildung orientieren
konnen.

3 Journalistische Kompetenz

Ansiitze fiir eine intensivere Beschiftigung mit dem Problemfeld "journalistische Kompe-
tenz' gab es in der Bundesrepublik zuerst Mitte der 70er Jahre im Kontext der soge-
nannten Professionalisierungsdebatte zum Journalismus. Konsens bestand schon damals
dariiber, daB vor dem Hintergrund stindig zunehmender gesellschaftlicher Komplexitit
eine wissenschaftliche Ausbildung Qualifikationsbasis fiir Journalisten sein miisse. Was
aber unter ’journalistischer Kompetenz’ zu verstehen sei, blieb letztlich unklar.

Fiir die einen ist Kompetenz mit Kenntnissen, Wertvorstellungen, Normen und Verhal-
tenstandards gleichzusetzen, die in einer systematischen Ausbildung vermittelt und er-
worben werden. Fiir andere ist alles dies nur eine mogliche Grundlage fiir die eigentli-
che’ journalistische Kompetenz: die Fihigkeit, sich Themen "zu eigen’ zu machen und sie
auf die Kommunikationsbediirfnisse und -interessen der Bevolkerung hin angemessen zu
vermitteln. Wieder andere schlieBlich reduzieren journalistische Kompetenz darauf, dafl
die Journalisten moralisch und handwerklich in der Lage sein sollten, ihre "publizistische
Aufgabe’ zu erfiillen.

Diese unterschiedlichen Kompetenzbegriffe beruhen auf divergierenden Vorstellungen
von den Funktionen des Journalismus und der Journalisten in unserer Gesellschaft, die
durch folgende Fragen deutlich werden:

Was sind die Ziele journalistischen Handelns; wie weit reicht die Verantwortung
der Journalisten?

Endet die journalistische Zustdndigkeit bei einer moglichst korrekten Bericht-
erstattung, oder haben Journalisten auch fiir die Folgen geradezustehen?

Sollen Journalisten neutrale Vermittler oder aber Kontrolleure oder sogar anwalt-
schaftlich Handelnde sein?

Diirfen Journalisten ihren EinfluB fiir eine Verinderung der Kommunikations-
und Medienstrukturen, ja sogar fiir eine Veriinderung der Gesellschaft nutzen?
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DaB es keine iibereinstimmenden Vorstellungen dariiber gab und gibt, wie der Begriff der
journalistischen Kompetenz definiert werden sollte, begriindet sich in erster Linie aus
Interessenkollisionen und ideologischen Differenzen, die durch Antworten auf solche
Fragen deutlich werden. Diese Differenzen liegen in der Natur demokratisch-pluralisti-
scher Gesellschaften. Dabei ist aber noch nicht beriicksichtigt, dali die verschiedenen
Medien und journalistischen Rollen ja ganz unterschiedliche Auspriigungen journalisti-
scher Kompetenz herausfordern: wer die Kompetenz besitzt, eine gute Lokalseite zu
machen, hat noch lange nicht die Kompetenz, einen Beitrag fiir eine Nachrichtensendung
des Fernsehens zu liefern.

Alle diese Probleme mit der *journalistischen Kompetenz® spiegeln sich in den Auseinan-
dersetzungen iiber die Konzepte und Modelle zur hochschulgebundenen Journalistenaus-
bildung wider, die es in der Bundesrepublik schon friih zwischen den Interessengruppen
der Verleger und der Journalistenverbinde gegeben hat. Aber auch in der Kommunikati-
onswissenschaft blieben Lernziele und -inhalte als Voraussetzung fiir eine Kompe-
tenzverleihung aufgrund unterschiedlicher Ansiitze oder *Schulen’ umstritten. (Kommuni-
kations-) wissenschaftliche Beitrige zur journalistischen Kompetenz liegen deshalb kaum
vor oder sind wenig hilfreich; differenzierte Kompetenzkataloge existieren nicht bezie-
hungsweise sind wenig trennscharf; genauere Kompetenzbeschreibungen lassen sich
{allenfalls) in curricularen und didaktischen Unterlagen, also im 'grauen Material’ der
einzelnen Studiengédnge, aufspiiren.

Relativ unproblematisch abzugrenzen sind allein die Dimensionen Fach- und Sach-
kompetenz: Fachkompetenz bezieht sich auf den ProzeB der Kommunikation selbst,
Sachkompetenz hingegen auf die Gegenstinde der Berichterstattung, also das Wissen
iiber die Dinge. Fachkompetenz und Sachkompetenz stehen aber immer in einem funktio-
nalen Zusammenhang mit dem ProzeB der Medienkommunikation, denn sie sind nur die
Voraussetzungen fiir die angemessene Darstellung von Sachverhalten. Insofern bildet
Vermittlungskompetenz eine Schnittmenge mit Fachkompetenz und Sachkompetenz.

Im folgenden werde ich den Dimensionen Fach-, Sach- und Vermittlungskompetenz
(keine reinen Typen) in der Literatur beschriebene sowie aus den curricularen und didak-
tischen Unterlagen ermittelte Indikatoren zuordnen. Dies fithrt zu einer fiir die Auseinan-
dersetzung mit journalistischer Kompetenz notwendigen Differenzierung sowie zu ersten
normativen Aussagen iiber journalistische Kompetenzanforderungen; an diesem MabBstab
messe ich die vorfindbare Journalistenausbildung in der Bundesrepublik.

Zur Fachkompetenz gehoren instrumentelle Fihigkeiten und spezifisches journalistisches
Wissen, das vor allem auf kommunikationswissenschaftlichen Kenntnissen und Erkennt-
nissen beruht. Dabei sind ’instrumentelle Fihigkeiten’ und fachspezifisches Medien-
wissen’ zu unterscheiden. Der Bereich "instrumentelle Fihigkeiten’ hat vier Schwerpunk-
te:
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Recherche (Sammlung relevanter Informationen zu vorgegebenen Themen);

Selektion (Informationsauswahl im Hinblick auf Rezipientenbediirfnisse und
Medienbedingungen);

Redigieren (Korrektur und Vorbereitung zur Veriffentlichung);

Organisation und Technik (Koordination von Arbeitsschritten und Handhabung
von Technik).

Fachspezifisches Medienwissen soll im Vermittlungsprozeff die theoretische Grundlage
fiir die Kompetenzfelder 'FunktionsbewuBtsein’, "Reflexionsfihigkeit’ und *Autonomie-
bewuBtsein’ bereitstellen. Dazu gehéren insbesondere die Kenntnis von Ansiitzen und
Ergebnissen der Kommunikationswissenschaft sowie Kenntnisse in den Bereichen Me-
dienékonomie, Medienpolitik, Medienrecht, Mediengeschichte und Medientechnik.

Sachkompetenz bezieht sich auf das Thema als BezugsgroBe journalistischer Titigkeit.
Vor dem Hintergrund einer stindig zunehmenden Differenzierung und Verwissenschaftli-
chung nahezu aller Lebensbereiche und den damit verbundenen, immer komplexer wer-
denden gesellschaftlichen und technischen Problemen ist zu erwarten, da8 die Anforde-
rungen an diese 'Sachkompetenz’ des Journalisten weiter steigen werden.

Dem kann zum einen dadurch begegnet werden, dali sich die angehenden Journali-
sten liber das Studium eines Spezialfaches Kenntnisse aneignen, die die Wissensgrundla-
ge fiir entsprechende journalistische Titigkeitsfelder bilden und Ressortwissen bereit-
stellen. Das Studium eines Spezialfaches erfiillt dartiber hinaus aber eine weitere Funk-
tion: durch analoge wissenschaftliche Verfahrensweisen und Denkmethoden das Einfin-
den in fachfremde Bereiche zu erleichtern. Zum anderen hat sich Sachkompetenz auf eine
generelle sozialwissenschaftliche Basis des Studiums zu stiitzen. Sie bietet die Voraus-
setzung dafiir, das Spezialwissen in soziale, politische und/ oder dkonomische Zusam-
menhiinge einordnen zu konnen, denn der Journalist arbeitet in der Regel nicht fach-,
sondern problemorientiert. Notwendig ist also gerade hier ein Orientierungswissen, denn
oft geht es (auch im Spezialgebiet) um komplexere Sachverhalte mit einem interdiszipli-
ndr angelegten wissenschaftlichen Hintergrund.

Neben allgemeinen sprachlichen Fihigkeiten (Artikulationsfihigkeit) steht bei der Ver-
mittlungskompetenz, die sich von der Fachkompetenz des Journalisten nur analytisch
trennen ldBt, der Transfer von Informationen im Vordergrund. Dabei geht es um die
jeweils angemessene Umsetzung von Informationen in einen themen- und rezipienteno-
rientierten Zusammenhang, unter Anwendung journalistischer Darstellungsformen wie
Nachricht, Bericht, Feature, Kommentar und Glosse. Die parallele Vermittlung dieser
Formen fiir die Printmedien wie fiir den Rundfunk trigt zur intermedialen Mobilitiit der
spédteren Journalisten bei.
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Mit dieser Differenzierung der Kompetenzfelder sind aber noch nicht die Lernziele kon-
kretisiert, die die hochschulgebundene Journalistenausbildung wesentlich von anderen
Ausbildungsangeboten unterscheidet - abgesehen vom prinzipiellen Ressourcenvorteil der
Universitit zur Herstellung von Sachkompetenz. Diese spezifischen Lernziele kann man
unter dem Begriff "Nachdenken iiber journalistisches Handeln’ zusammenfassen; hier
sind in besonderem MaBstibe einer ‘journalistischen Berufsethik’ angesprochen. Die
Lernziele will ich hier als Vermittlung von ’FunktionsbewuBtsein’, von 'Reflexionsfihig-
keit’ und von "AutonomiebewuBtsein’ bezeichnen.

Die Vermittlung von FunktionsbewuBtsein erhilt immer groBere Bedeutung; denn von
den Journalisten wird heute verlangt, daB sie iiber ihr Handeln und ihren Einfluf in der
Gesellschaft kompetent nachdenken konnen. Ein sensibler Bereich ist dabei vor allem die
Funktion der Kritik und Kontrolle, die im deutschen Journalismus (wie der Vergleich mit
den Verhiltnissen in den USA zeigt) nur sehr schiichtern wahrgenommen wird; hier gibt
es (insbesondere im offentlich-rechtlichen Rundfunk) einen Nachholbedarf an journalisti-
scher Respektlosigkeit. Auf der anderen Seite mu die Ausbildung aber auch dazu beitra-
gen, daB der EinfluB der Medien verantwortungsbewulit eingesetzt wird - soweit das in
der Macht der Journalisten selbst steht. Gegen aktuell sichtbar gewordene Besinnungslo-
sigkeiten im Journalismus (Beispiel Gladbeck) ist mit dem Mittel der Ausbildung freilich
kaum mehr als eine Schadensbegrenzung moglich.

Zur Reflexionsfihigkeit des Journalisten gehort vor allem die kritische Auseinanderset-
zung mit seiner Rolle und den Arbeitsbedingungen im Produktionsproze der Medien.
Dies schlieBt die Beschéfticung mit den tkonomischen und technologischen Entwick-
lungstendenzen des Berufsfeldes sowie den relevanten Ergebnissen der Wirkungs- und
Publikumsforschung ein. Berufspraktischen Erfahrungen sollten wihrend der Ausbildung
entsprechend verarbeitet werden kénnen.

Die kritische Beschiftigung mit den dkonomischen, politischen, technischen und organi-
satorischen Bedingungen in den Medienbetrieben sollte ein AutonomiebewuBtsein der
Journalisten foérdern, damit sie zu einer realistischen Bestimmung ihrer Berufsrolle in der
Lage sind. Wihrend der Ausbildung sind dazu insbesondere Widerspriiche zwischen den
journalistischen Produktionsbedingungen einerseits und dem demokratietheoretischen
Postulat der Herstellung demokratischer Offentlichkeit durch die Medien andererseits zu
thematisieren. Mit anderen Worten, es geht um die 'Schizophrenie’ marktwirtschaftlich
operierender Medien, die sowohl Industrie als auch Institution sein sollen.

4  Kompetenzvermittlung

In der Bundesrepublik ist die iiberbetriebliche Journalistenausbildung in den vergangenen
15 Jahren ganz erheblich ausgebaut worden. Planvolle Koordination hat es dabei freilich
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kaum gegeben: allein unter den inzwischen eingerichteten acht Journalistik-Studien-
gidngen gibt es drei verschiedene Typen: Vollstudienginge (mit integrativer Vermittlung
von Theorie und Praxis des Journalismus und einem Nebenfach fiir *Wissen’). Aufbau-
studiengédnge (mit einer additiven Vermittlung nach einem Hauptfachstudium fiir *Wis-
sen') sowie einen Teilstudiengang (mit einer integrativen Vermittlung und einem Haupt-
fachstudium fiir "Wissen”).

Dies ist jedoch nur ein kleiner Ausschnitt. Die Journalistik, die ihre Entstehung nicht
zuletzt einem *Marktversagen® der betrieblichen Journalistenausbildung verdankt, steht
inzwischen selbst unter einem erheblichen Marktdruck: immer noch durch das Volon-
tariat, dann durch Journalistenschulen, aber auch durch diverse Voll- und Nebenfachstu-
diengédnge innerhalb und auBer der Kommunikationswissenschaft. Insgesamt ergibt dies
fiir die iiberbetriebliche Journalistenausbildung in der Bundesrepublik eine quantitativ
erstaunlich expandierte und inhaltlich iiberaus heterogene Landschaft.

In die Medien fithren heute fast so viele Wege wie nach Rom. Allerdings kreuzen
sie sich an verschiedenen Stellen, so daB am Ende im Grunde nur drei Kombinationen
tibrigbleiben:

Vorbildung (Abitur, Studium)/Berufsausbildung plus Volontariat
Fachstudium plus Aufbaustudium Journalistik/Volontariat
Vollstudium Journalistik/Journalistenschule

Wer nun (zunichst) den iiberbetrieblichen Weg gehen will, um Journalist zu werden,
kann sich bei Ausbildungsinstitutionen bewerben, die die beschriebenen Kompetenzfelder
auf ganz unterschiedliche Weise beriicksichtigen:

In den Journalistik-Studiengiingen (Typ A) soll die Integration von Fach-, Sach-
und Vermittlungskompetenz gelingen; bei der Realisierung dieses Integrations-
auftrags gibt es aber erhebliche Differenzen. Aufbaustudienginge sind prinzipiell
eher auf Addition als auf Integration angelegt. Zu diesem Typ A wiire auch die
Sektion fiir Journalistik in Leipzig zu zihlen.

An den Journalistenschulen (Typ B) stehen eindeutig die Vermittlungskompe-
tenz (Artikulationsfdhigkeit, Priisentation) und aus dem Kompetenzbereich Fach-
kompetenz die instrumentellen Fihigkeiten im Zentrum.

Bei den Vollstudiengéingen der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft
(Typ C) liegt der Schwerpunkt wiederum bei der Fachkompetenz und hier beim
'journalistischen Fachwissen’; Sachkompetenz soll durch das Studium anderer
Ficher dazu addiert werden.
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Bei den Nebenfachstudiengingen Kommunikationswissenschaft sowie den son-
stigen Studiengingen (Typ D) schlieBlich wird in unterschiedlichem Ausmal
Fach- und Sachkompetenz vermittelt und durchweg unverbunden nebeneinander-
gestellt; wie beim Typ C ist auch hier die Vermittlungskompetenz der durchweg
am stirksten unterbelichtete Bereich.

Das Lernziel *soziale Orientierung’ spielt nur bei einem kleineren Teil der Studienginge
des Typs A und des Typs C eine wichtige Rolle. Dies korrespondiert mit unterschiedli-
chen ideologischen Ausrichtungen, die bei den verschiedenen Ausbildungsformen und
insbesondere auch unter den Journalistik-Studiengéngen von Anfang an sichtbar gewor-
den sind. Auf der Hochschule setzt sich das fort, was amerikanische Kommunikations-
wissenschaftler bei einer Studie iiber die Rekrutierungspraxis voll Erstaunen in Medien-
betrieben der Bundesrepublik registriert haben: weltanschauliche Scheuklappen da, wo es
‘nur’ um Personaleinstellungen geht.

Besondere Bedeutung fiir die hochschulgebundenen Journalistenausbildung besitzt gewib
vor allem die Sachkompetenz. Zentrale Frage ist dabei aber, welchen Intensititsgrad die
Vermittlung von spezifischem Wissen erreichen kann und soll. Anders ausgedriickt: ist
der 'Generalist’ oder der *Spezialist” das Ausbildungsziel? Bei der Etablierung der Jour-
nalistik-Studiengiinge schien diese Frage ganz eindeutig zugunsten einer Spezialisierung
fiir bestimmte journalistische Titigkeitsfelder beantwortet zu sein. Doch inzwischen hat
sich gezeigt, daB es keineswegs um eine solch eindeutige Qualifizierungs-Alternative
geht. Auch in Zukunft wird es Titigkeitsfelder (etwa im Lokaljournalismus) geben, in
denen bei allen Spezialisierungstendenzen eher generelles Wissen notwendig ist. Sach-
kompetenz sollte deshalb, entsprechend den beruflichen Erfordernissen, wohl doch in
unterschiedlich akzentuiertem MaBe vermittelt werden.

Institutionell versucht die hochschulgebundene Journalistenausbildung dieser Problematik
(scheinbar absichtlich) mit einer Arbeitsteilung Rechnung zu tragen: die Aufbau-
studiengiinge, die das Ressortwissen durch ein bereits abgeschlossenes Studium voraus-
setzen, wollen eher den Spezialisten (Fachjournalisten) ausbilden; die Vollstudienginge,
bei denen ein stirkerer Akzent im Bereich einer gesellschaftswissenschaftlichen Grundle-
gung des Studiums liegt, bilden dagegen eher den Generalisten aus.

Alle Studienginge der hochschulgebundenen Journalistenausbildung miissen sich gefallen
lassen, daB bei der Beurteilung ihrer Ausbildungsleistung die MeBlatte besonders hoch
liegt. Dabei legitimiert sich gerade die Journalistik nicht durch Anpassung an aktuelle
und oft kurzsichtige oder kurzatmige Erfolgskriterien der Praxis; dafiir gibt es andere
Ausbildungsangebote auf dem Markt. Die Journalistik legitimiert sich nur durch die
Integration von Theorie und Praxis des Journalismus auf einem wissenschaftlich akzepta-
blen Qualifikations- und Reflexionsniveau. Das ist der Malistab.
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Die hochschulgebundene Journalistenausbildung - das ist meine Uberzeugung - kann
durch eine qualifizierte Kompetenzvermittlung einen wesentlichen Beitrag zur Legitima-
tion des Journalismus leisten. Denn die Legitimation der Journalisten ist ihre Kompetenz.

5  Warum Journalistenausbildung?

Die Grundsatzfrage "Warum Ausbildung fiir Journalisten?' wird zwar heute kaum noch
ernsthaft gestellt. Anders sieht es jedoch nach wie vor mit der Rechtfertigung der hoch-
schulgebundenen Journalistenausbildung aus. Mein Plidoyer fiir diese Ausbildungsform
soll im folgenden durch einige weitere Argumente gestiitzt werden. Dabei will ich insbes-
ondere auf Herausforderungen eingehen, die sich dem Journalismus auf Grund des so-
zio-6konomischen Wandels stellen.

Bis zum Ende dieses Jahrhunderts wird es durch Informatisierungsprozesse und das
Entstehen neuer Lebenswelten voraussichtlich zu einer grundlegenden Verinderung der
Kommunikationsverhiltnisse kommen. Schon heute signalisiert eine Reihe von In-
dikatoren einen besonders raschen und intensiven Wandel im Gesellschafts- wie im Me-
diensystem, der auch die 6konomischen, technologischen und organisatorischen Voraus-
setzungen journalistischer Arbeit erfafit. Das massive Anwachsen des Wissens (der Infor-
mation) gehért ebenso dazu wie die zunehmende Raffinesse bestimmter Informations-
quellen (Public Relations); andere Formen der Nachrichtenbeschaffung, -auswahl, -verar-
beitung und vor allem -priifung werden dadurch herausgefordert, aber auch neue jour-
nalistische Rollen und neue journalistische Selbstbilder. Pauschal gesagt: 'Information’
ist nicht mehr gleichzusetzen mit "Journalismus’; die Journalisten verlieren ihr Monopol
als Schleusenwiirter (gatekeeper) der gesellschaftlichen Kommunikation.

Aussagen iiber die Zukunft des Journalismus und damit der Journalistenausbildung sind
Aussagen iiber die Entwicklung der Kommunikationsverhiltnisse in der Gesellschaft.
Prognosen dazu sind mithin von vielen Variablen abhiingig, wobei sich diese Prognosen
zwangsliufig auf ganz unterschiedliche, vielfach miteinander verflochtene Gegenstands-
bereiche beziehen miissen. Auch der Wandel von Kommunikation und Medien ist dabei
nur Teil des sozialen Wandels, der heute vor allem unter dem Stichwort ' Infor-
mationsgesellschaft’ diskutiert wird.

Im Rahmen dieses Konstruktes spielen sogenannte Megatrends die wesentlichen
Voraussetzungen fiir die zukiinftige Entwicklung von Medien und Kommunikation und
damit auch fiir kiinftige Wirklichkeitskonstruktionen individueller wie sozialer Systeme.
Zentraler, aber nicht exklusiver Megatrend ist die Technisierung der Gesellschaft durch
die Informations- und Kommunikationstechnologien. Sie breiten sich in einem Prozefl zu-
nehmender Vernetzung universeller Anwendung in der privaten und betrieblichen Le-
benswelt der Menschen immer mehr aus. Sie dominieren sowohl die individuelle wie die
Massenkommunikation und lassen weitreichende Veridnderungen der Kommunikations-
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formen erwarten. Im einzelnen geht es dabei um ganz unterschiedliche, aber vielfach
miteinander verflochtene Gegensstandsbereiche:

Im gesellschaftlichen Mafistab geht es um den Wandel von der Industrie- zur
"Informationsgesellschaft’.

Im Bereich der Medien geht es um Stabilitit und Umverteilung, um Konkurrenz
und Konvergenz als Basistendenzen im Mediensystem und seinen Teilsystemen.

In den Redaktionen der Medien geht es um quantitative und qualitative Verinde-
rungen auf der Grundlage neuer Medien und neuer Techniken.

Und in Hinblick auf die Kommunikationsverhiltnisse geht es um vielfiltige
Verinderungen, die durch gesellschaftliche Entwicklungen, Medienentwicklun-
gen und veridnderte Wirklichkeitsangebote, die der Journalismus macht.

In diesem Zusammenhang miiBte man mindestens iiber die Kommunikationsmirkte, die
technologische Infrastruktur und spezielle Kommunikationstechniken, die Medieninhalte
und iiber Veriinderungen des Publikumsverhaltens und dann schlieBlich iiber den Journa-
lismus sprechen. Nur darum soll es aber hier (somit quasi voraussetzungslos) gehen.

Bei ein paar Prognosen, die ich zunichst referieren will, stiitze ich mich auf Ergebnisse
einer mehrwelligen Expertenbefragung ("Delphi’), die wir mit unserer Forschungsgruppe
Journalistik zur zukiinftigen Entwicklung von Medien und Kommunikation in der Ge-
sellschaft der Bundesrepublik durchgefiihrt haben. Teilnehmer waren rund 50 fithrende
Journalisten, Wissenschaftler und leitende Personen aus Medienbetrieben in der Bundes-
republik.

Die Experten erwarten, daB ein Teil des Publikums auf die Bereitstellung von anspruchs-
volleren Informationsangeboten durch das System Journalismus kiinftig nicht verzichten
will. Hier kinne es sogar eine steigende Relevanz qualitativ guter journalistischer Leis-
tungen geben. Gleichzeitig verdndert sich aber die Produktion von Medienangeboten
durch Journalisten weiter. Das neue Arbeitsmittel Computer erselzt nicht nur Papier und
Schreibmaschine, sondern veridndert die Arbeitsabliufe und Arbeitsprozesse. Die Grenzen
zwischen redaktioneller und technischer Herstellung verschwimmen. Es entstehen inner-
halb des Systems Journalismus neue Berufsbilder und Titigkeitsprofile. Unklar ist, ob die
Technisierung des Journalismus qualitative Folgen hat.

Auch in langfristiger Perspektive wird die Informationsfunktion des Journalismus ihren
hohen Stellenwert behalten. Gleichzeitig wird aber die Unterhaltungsfunktion der Jour-
nalisten eher an Bedeutung zunehmen. Unterhaltung modifiziert und substituiert nach
Ansicht der von uns befragten Medienfachleute andere journalistische Funktionen, dabei
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insbesondere die Funktion der Bildung mit Hilfe von Medien. Trotz dieser Reduktion der
Bildungsfunktion werden aber die Qualifikationsanforderungen an Journalisten nach
Ansicht der Befragten steigen.

Auch die Qualitidt der Themen, und ebenso die Quantitdt der Themen, iiber die Journalis-
ten berichten, werden sich erheblich verdndern. Damit sind Verdnderungen in der Arbeit-
sorganisation und im Tétigkeitsprofil der Journalisten zwangsliufig verbunden. Qualitativ
werden die Berichterstattungsthemen in Zukunft komplexer werden. Dies wird zu einer
verdnderten Arbeitsorganisation fiihren. Zunehmen wird der Selektionsdruck auf die
Journalisten, da sich das Informationsangebot, aus dem auszuwihlen ist, immer mehr
vergrofert. Zur Bewiltigung der Selektionsarbeit werden in verstirktem MaBe Computer
eingesetzt werden.

Auf die Anwendung von elektronischen Expertensystemen werden sich Journalisten nach
Ansicht der Befragten vorldufig nicht einzurichten haben. Die Medienfachleute erwarten
aber die zunehmende Vernetzung von Archiven und Datenbanken, den Einsatz von Bild-
-Telephonen, die Realisierung des Ganzseitenumbruchs und, eingeschrinkt, die Anwen-
dung von Spracherkennungs- und Sprachumsetzungssystemen in den Redaktionen. Alles
dies wird auch qualitative Auswirkungen auf den Journalismus haben, die sich aber bis-
her nur in Anndherungen beschreiben lassen.

Bisher fiihrt dieser bevorstehende tiefgreifende Wandel sichtbar vor allem zu An-
passungsproblemen im Journalismus, die durch Normen- und Rollenkonflikte deutlich
werden. Journalisten fragen und miissen sich fragen lassen, ob sie in erster Linie Infor-
matoren oder Entertainer, Kontrolleure oder Verlautbarer, Transporteure oder Akteure,
Anwiilte oder Parteiginger, Kritiker oder Hofberichterstatter sein wollen.

Mit der Erosion herkémmlicher journalistischer Selbstbilder korrespondieren die
Auffilligkeiten im Leistungs- und Wirkungsbereich des Journalismus: fachliche Defizite,
Reichweitenverluste und veriinderte Publikumsanspriiche. Das, was 'Zeitgeist-Journalis-
mus’ genannt wird und seinen Hochsitz in einschligigen Zeitschriften hat, ist da keine
Problemlésung, sondern eher ein (eintrigliches) Ablenkungsmandver.

Zu seinen Effekten gehort eine beiingstigende Sprach- und Geschichtslosigkeit; der
in einer alternativen, vielgelesenen Zeitung gedruckte Satz, eine Diskothek sei ’bereits
um acht Uhr abends gaskammervoll’ gewesen, ist nicht die einzige Entgleisung dieses
‘neuen Journalismus’. Uberall im Journalismus gibt es heute eine Tendenz zum Schwa-
dronieren (Stichwort: 'Infotainment’); sein Humus ist fehlende journalistische Kompe-
tenz. Die Feministin und Journalistin Alice Schwarzer meint dazu:

"Das ist etwas, was mich auch an Teilen des alternativen Journalismus sehr stort:
dieses Gelaber iiber alles und jeden, ohne sich die Verantwortung des gedruckten
Wortes klarzumachen.’
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Irritationen iiber die Medien und den Journalismus werden schon seit mehreren Jahren (in
den USA wie in der Bundesrepublik) als Ausbildungsprobleme thematisiert. So wurden
im Zusammenhang mit dem Reaktorungliick in Tschernobyl Berichterstattungsdefizite
und dysfunktionale Quellenabhiéngigkeiten registriert und auf unzureichende Sachkompe-
tenz der Journalisten zuriickgefiihrt. Glaubwiirdigkeitsverluste insbesondere der politi-
schen Fernsehberichterstattung werden auch durch Professionalititsmiingel der Journalis-
ten erkldrt. Im Zusammenhang mit der 'Barschel-Affire’ wurde unter dem Etikett
"Medien und Moral® der berufsethische Diskurs als Ausbildungsthema (wieder)entdeckt.
Wegen der '"Macht der Medien” werden immer haufiger Fragen nach der journalistischen
Verantwortung gestellt und als 'Legitimationsprobleme des Journalismus’ bezeichnet,
wobei die unzureichende kognitive und affektive Berufsvorbereitung als wichtige
Erklirung dient und (aber wohl zu Unrecht) erhebliche Unterschiede zwischen deutschen
und zum Beispiel nordamerikanischen Journalisten behauptet werden.

Alle diese Prozesse (sie erzeugen Wissensbedarf, Erkldarungsbedarf und Reflexionsbe-
darf) deuten auf verdnderte Anforderungen an die Ausbildung von Journalisten, die in
ausreichender Weise wohl nur durch eine Ausbildung auf wissenschaftlicher Grundlage
zu erfiillen sind. Doch die Anpassungs- und Orientierungsprobleme der Journalisten
haben nicht nur die Aufmerksamkeit der Kommunikationswissenschaft geweckt. Sogar in
der journalistischen Praxis selbst gibt es inzwischen Anzeichen fiir ein Problembe-
wuBtsein. In der Bundesrepublik wie in den USA suchen Illustrierte und Nachrichtenma-
gazine wegen ihrer Marktprobleme nach neuen Aussagenformen und 'neuen Journalis-
ten’, die gewandelte Informationsbediirfnisse des Publikums befriedigen kénnen. Der
Chefredakteur eines erfolgreichen 'Zeitgeist’-Blatts beklagte vor einiger Zeit den Mangel
an geeignetem journalistischen Personal fiir kiinftige Aufgaben. Und da das so ist, inves-
tieren inzwischen groBe Verlage Geld in die Griindungen von eigenen Journalisten-
schulen.

Offentlich diskutiert werden neuerdings aber vor allem Grenzfille einer 'journalistischen
Berufsethik’. Dabei geht es um Antworten auf eine pauschal gestellte Frage: "Wieviel
Ethik braucht der Journalist? Doch in einer pluralistischen Gesellschaft, in einem Me-
diensystem mit Institutionen, die (in ganz unterschiedlichem MaBe) 6konomischer Logik
folgen, aber eigentlich einer "6ffentlichen Aufgabe’ verpflichtet sind, in einem Journalis-
mussystem mit vielféltigen journalistischer Rollen sind solche Antworten fiir "den Jour-
nalismus’ nicht moglich. Es gibt keine empirisch gehaltvollen “Zehn Gebote® fiir das
journalistische Handeln. Das heiBt jedoch nicht, dafl das Lernziel 'soziale Orientierung’,
dall *Nachdenken iiber journalistisches Handeln' grundsitzlich bezugslos bliebe. Berufse-
thische Reflexion kann schon ein Wert an sich sein - wenn die Relativitiit ihrer MaBstébe
prinzipiell akzeptiert wird.

Die Ausbildung hat sich mit einem sehr komplizierten Beziehungsgeflecht bei der Aussa-
genentstehung auseinanderzusetzen, das wir journalistisches Milieu” nennen wollen. Aus
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diesem Milieu bringen Journalisten ihre Vorstellung dariiber mit, wie man eine Geschich-
te iiber die Realitit erzidhlen mub.

Man kann nun den kiinftigen Journalisten, die kiinftige Journalistin vom ersten Tag
an in dieses Milieu eintauchen lassen - wie es im herkdmmlichen Volontariat geschieht.
Man kann den kiinftigen Journalisten mit Karrierestrategien fiir dieses Milieu ausstatten -
wie es (bestimmte) Journalistenschulen tun. Man kann aber dieses Milieu auch kritisch
analysieren und verhindern, daB sich die kiinftigen Journalisten ihm gleich ausliefern. Zur
Schaffung von Resistenz gegen das "journalistische Milieu” ist aber wohl nur die wissen-
schaftliche Journalistenausbildung in der Lage - auch wenn dieses Milieu kommunika-
tionswissenschaftlicher Empirie nur begrenzt zuginglich ist.

In diesem Milieu gedeihen die spezifische journalistische Mentalitit, der Berufszynismus
und eine Atmosphire, unter der insbesondere Frauen im Journalismus zu leiden haben -
die wenigen, die es darin iiberhaupt gibt. Mitte der 70er Jahre wurde im Journalismus der
Bundesrepublik ein Frauenanteil von (je nach Medienbereich) zwischen 10 und 20 Pro-
zent ermittelt. Bei bestimmten Medien und in bestimmten Ressorts fehlten Frauen fast
ganz, vor allem aber: In leitenden Positionen und in héheren Gehaltsgruppen waren sie
deutlich unterrepriisentiert. Diese Situation hat sich nicht grundlegend gewandelt. Nach
wie vor gibt es keine Chancengleichheit fiir Frauen im Journalismus. Journalistinnen sind
in den Redaktionen deutlich in der Minderheit, werden in puncto Einkommen, Status,
Macht und Aufstiegschancen (ein Blick in die Impressa von 'Bild’ bis "Spiegel” geniigt)
deutlich benachteiligt.

Dies ist aber weit mehr als nur das Problem einer kleinen Berufsgruppe. Denn die
Minnerdominanz in den Redaktionen schliigt sich, so weisen empirische Studien nach,
deutlich in den Medieninhalten nieder. Die Medien konstruieren primir Minnerwelten;
fravenrelevante Themen sind hdufig noch immer Tabuzonen der Berichterstattung. Und
in den meisten der zahlreichen Frauenzeitschriften, die in den Markt gedriickt worden
sind, werden Frauen reduziert auf "private Wesen’, die um Kochen, Kinder und Kosmetik
kreisen. Hier fehlt die *Ausgewogenheit’, die ansonsten (insbesondere im Gffentlich--
rechtlichen Rundfunk) mit nicht nachlassender Aufmerksamkeit eingefordert wird.

Die iiberbetriebliche Ausbildung fiir den Journalismus ist auch in diesem Fall die nahezu
einzige Moglichkeit, einen Wandel herbeizufiihren. Betriebliche Qualifizierung und Re-
Krutierung hat nicht nur in der Vergangenheit die quantitative Schieflage verursacht; sie
fithrt fiir Frauen in Medienberufen auch nach wie vor zu erniedrigenden Konstellationen.
Anders stellt sich die Situation in den USA dar, wo seit Jahren etwa 60 % der Studenten
an den journalism schools Frauen sind. Bei einer Rekrutierungsrate von etwa 85 % der
Hochschulabsolventen ist der Frauenanteil kontinuierlich von rund 20 % (1971) auf in-
zwischen mehr als ein Drittel gestiegen. Im Horfunkjournalismus arbeiten heute mehr als
filnfmal, im Fernsehjournalismus mehr als dreimal soviele Frauen wie Anfang der 70er
Jahre.
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Die iiberbetriebliche Ausbildung kann auch hier kein Wundermittel sein, das die Struktur-
probleme l6st. Aber insbesondere die hochschulgebundene Journalistenausbildung bietet
am ehesten die Voraussetzung fiir Chancengleichheit in den Medienberufen. Und sie
kann Frauen kognitives und affektives Gepiick mitgeben, das ihnen hilft, im Journalismus
zu bestehen. Denn es ist ja nicht nur notwendig, den Frauenanteil zu erhhen, sondern
auch, den Frauen tatsichliche Entwicklungsméglichkeiten im Journalismus zu verschaf-
fen.

6  SchluBbemerkungen

SchieBen Sie nicht auf den Journalisten! Gewil ist die Leistungsfihigkeit des Handlungs-
systems Journalismus direkt mit der Kompetenz der darin titigen Journalisten verkniipft.
Wir sollten die Anspriiche an die Verantwortlichkeit der Journalisten und damit auch an
die Reichweite der Journalistenausbildung jedoch nicht zu weit treiben. Denn die Verant-
wortlichkeit der Journalisten ist nur die eine Seite der Medaille. Machen wir uns nichts
vor: wenn wir akzeptieren, da die Medien den Gesetzen des Marktes ausgesetzt sind,
trigt auch jeder einzelne Medienkunde Verantwortung.

In einem solchen System ist die Neugier der Medien auch unsere Neugier, ist die
Geschmacklosigkeit von Journalisten auch unsere Geschmacklosigkeit. Kierkegaard hat
diesen Zusammenhang schon vor fast 150 Jahren erkannt. also lange vor dem Entstehen
des Journalismus der modernen Massenkommunikation. Der Philosoph, der auf Journalis-
ten schieBen lassen wollte, zog auch aus dieser Einsicht einen radikalen Schluf:

"Sollte ich ein Pressegesetz schreiben, ich wiite schon, was ich tun wiirde. In bezug
auf die Tageszeitungen hiitten die Kiufer unbedingt einen groffen Teil der Verant-
wortung zu tragen. Der Kéufer eines Blattes ist wesentlich mitschuldig. Also miil-
ten, zugleich mit dem Verfasser, auch die Leser mit Geldstrafen belegt werden.
Denn das Verbrechen besteht nicht so sehr darin, dafl einer eine Liige ausspricht und
sie drucken liBt, sondern das eigentliche Verbrechen besteht in ihrer Ausbreitung; es
nimmt also mit der Zahl der Kiufer zu. Es diirfte von nun an keine anonyme Be-
stellung mehr geduldet werden. Die Namen der Bezieher eines jeden Blattes miBten
offentlich gedruckt werden, und je mehr Kaufer, desto grofer die Geldstrafe.”
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Brechje Hollaardt & Leo van Snippenburg

HDTV: VOORBIJ TECHNIEK EN PRODUKTIE’

De introductie van Hoge Definitie Televisie (HDTV), een geheel nieuwe vorm van televi-
sie, staat voor de deur. De pers heeft veel aandacht besteed aan de techniek en de ont-
wikkeling ervan. Het nationale en internationale beleid dat nodig is voor de verdere
realisatie van HDTV heeft minder aandacht gekregen, evenals de problemen die zich
kunnen voordoen bij de uiteindelijke introductie van de nieuwe televisie op de consumen-
tenmarkt. Dit artikel tracht enigszins in die leemies te voorzien. Nadat een korte beschrij-
ving is gegeven van de meest opvallende kenmerken en mogelijkheden van HDTV, wordt
ingegaan op relevante beleidsmaatregelen en -voornemens. Daarna komen factoren en
condities aan de orde die bij de introductie van HDTV op de consumentenmarkt van
belang kunnen zijn. Het artikel besluit met conclusies over de kansen op adoptie van
HDTV door het "grote’ publiek.

1 Inleiding

Wat zijn de kansen voor een succesvolle introductie van High Definition Television
(HDTV), de derde generatie televisie na zwart/wit- en kleurentelevisie? Technisch is de
overstap naar het nieuwe medium mogelijk, het bedrijfsleven staat te popelen en de poli-
tiek is niet ongenegen de introductie te bevorderen, al was het maar uit economische
overwegingen. De kijkers weten echter nog nauwelijks ergens van. Zij zijn over het alge-
meen tevreden mel hun gewone kleurentelevisie en voor zover zij het niet zijn, betreft dat
de kwaliteit van programma’s of de geringe zendtijd die aan hun favoriete onderwerpen
wordt besteed.

Over de technische ontwikkeling van HDTV is inmiddels veel geschreven in vakbla-
den, populaire tijdschriften en dagbladen. Het bedrijfsleven is in die media ruim aan het
woord geweest; het laat over zijn doelstelling weinig twijfel bestaan: introductic op zo
kort mogelijke termijn als zoveelste stimulans voor winstgevende produktie van consu-
mentenelektronica. Over de cruciale rol van nationaal en internationaal beleid bij verdere
ontwikkeling van HDTV als nieuw publieksmedium is minder bekend, evenals over het
image van het medium bij en kansen op adoptie ervan door allerhande bevolKingsgroe-
pen.

Dit artikel gaat met name op de twee laatste zaken in: op het noodzakelijke beleid in
verband met de verdere realisatie van HDTV en op de kansen op adoptie van het nieuwe
medium door diverse consumentengroepen'. Het is niet de bedoeling daarbij nog uit-

* Deze bijdrage hehandelt de ontwikkelingen tot jun 1991
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voerig in te gaan op de meer technische en bedrijfsmatige aspecten, daarover is al het
nodige gepubliceerd (zie onder meer Kraefft 1989, Slaa 1990 en Van Eupen 1990). Voor
een goed begrip kunnen we er echter niet geheel buiten. We beginnen daarom met een
korte uiteenzetting over HDTV als technische vernieuwing. Daarna gaan we uitvoeriger
in op genoemde beleids- en sociale aspecten.

2  Kenmerken van de 'nieuwe televisie”

Ten opzichte van de hedendaagse televisietechniek betekent HDTV een enorme sprong
voorwaarts, aldus een brochure van het Nederlandse platform HDTV. De meest opvallen-
de vernieuwingen zijn:

- de breedte-hoogte verhouding van het beeld gaat van 4:3 naar 16:9, het bredere beeld
zou meer overeen komen met ons natuurlijke blikveld;

- het aantal beeldlijnen gaat van 625 naar 1250 en het aantal beeldpunten gaat van
120.000 naar 700.000; deze verbeteringen hebben een veel helderder, scherper en
rustiger beeld tot gevolg, het krijgt een "hoger oplossend vermogen” (hoge definitie of
resolutie); de kijker kan dan ook dichter bij het beeld komen zonder dat bijvoorbeeld
zichtbare lijnen het beeld verstoren;

- HDTV zal met acht geluidskanalen met weergave in CD-kwaliteit worden toegerust;
de acht kanalen kunnen onder meer worden gebruikt voor uitzending van een program-
ma in meerdere talen.

Al deze vernieuwingen te zamen zullen, volgens degenen die zijn betrokken bij de reali-

satie van HDTV, zorgen voor meer kijkplezier en een aanzienlijk grotere betrokkenheid

van kijkers bij wat zich op het scherm afspeelt.

> 4 De huidige uitzendnorm, in de meeste Westeuropese landen de zogenoemde PAL-
norm, zal vervangen worden door de nieuw ontwikkelde MAC-norm, tenminste in de

landen van de Europese Gemeenschap. Bij MAC (Multiplexed Analogue Components)

worden, in tegenstelling tot bij PAL, de onderdelen van het signaal, onder meer voor
kleur, helderheid en geluid, afzondelijk na elkaar verzonden. Dit zorgt voor een aanzien-
lijk betere beeld- en geluidskwaliteit. Zo zullen dan de hinderlijke 'schaduwen’ langs
begrenzingen van figuren in het beeld niet meer te zien zijn. Het MAC-signaal bevat veel
meer informatie dan het PAL-signaal. Voor dergelijke informatiedichte signalen is binnen
het "aardse’ transmissiesyteem (van zendantenne via ether naar ontvangstantenne) geen

"bandbreedte’ (in populaire termen: ruimte) meer beschikbaar in ons deel van de wereld.

Transmissie van het HDTV-signaal zal daarom via satelliet en kabel gaan verlopen.

De eerste HDTV ontvangstapparaten komen omstreeks 1993 op de markt. Deze zijn
vanwege de dan nog hoge prijs, circa F12.000,-, en het nog niet beschikbaar zijn van
regelmatige omroepuitzendingen in "high definition’, nog niet zozeer voor de gewone
consument bedoeld. In het midden van de jaren negentig volgt de "echte’ consumentenin-
troductie. Pas dan zal er naar verwachting regelmatig in "high definition’ worden uitge-
zonden, naast vitzendingen in PAL. De prijs van een toestel ligt bij die 'echte’ consu-
mentenintroductie waarschijnlijk onder de F10.000,- (wellicht al in de buurt van de
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F6.000,-) om daarna, als het produkt enigszins aanslaat, snel door te zakken naar circa
F3.000,-. Een tussenstap zal de overgang naar HDTV vergemakkelijken. Daartoe zal
binnenkort zogenoemde breedbeeld televisie (D2TV) worden geintroduceerd. Deze
D2TV heeft niet de beeldkwaliteit (scherpte, helderheid, rust) van HDTV, maar al wel de
nieuwe beeldverhouding 16:9 en de digitale geluidskwaliteit. De te gebruiken uitzend-
norm, D2MAC, zal een voorlopige zijn. Uitzendingen in D2ZMAC, om te beginnen gedu-
rende circa vier uur per dag te verzorgen door de publicke omroep, zulllen via satelliet en
kabel te ontvangen zijn met D2TV toestellen (in de tweede helft van 1991 op de marku).
Op die wijze kunnen consumenten al kennis maken met de volgens ’ingewijden® meer
natuurgetrouwe weergave van beweging in het bredere beeld en kunnen omroepen en
programma-makers ervaring opdoen met de eisen die de nieuwe televisie stelt. De pro-
gramma’s voor breedbeeldtelvisie zullen ook via het aardse net, volgens de PAL-norm,
worden uitgezonden en met een gewoon televisietoestel zijn te ontvangen, onder die
condities uiteraard in de gewone beeld- en geluidskwaliteit.*

De strategie van samenwerkende producenten, omroepen en andere instanties bij
invoering van HDTV in Europa is erop gericht dat kijkers hun oude toestel kunnen blij-
ven gebruiken, ook als na 1995 volwaardige HDTV zal zijn ingevoerd. Toekomstige
uitzendingen in MAC-signalen zijn namelijk ook te ontvangen via omzetting van deze
signalen door een zogenoemde ‘hyperband tuner’, waarmee huidige toestellen zijn uit te
breiden. Uiteraard is dan de kwaliteit van de ontvangst niet beter dan die van de bestaan-
de kleurentelevisie.

In Japan heeft men ten behoeve van HDTV een geheel andere norm ontwikkeld™:
de zogenoemde MUSE-norm. Daarbij gaat men zonder tussenstap over op HDTV. Oude
toestellen zullen dan niet meer kunnen worden gebruikt. Op dit moment zijn Japan en
Europa in een hevige strijd verwikkeld om hun norm internationaal erkend te krijgen (zie
ook volgende paragraaf). Hier zijn enorme economische belangen mee gemoeid. Interna-
tionale acceptatie van een norm geeft bedrijven die bij de ontwikkeling ervan zijn betrok-
ken een goede uitgangspositie op de markt. Vandaar dat in Europees verband intensief
aan de ontwikkeling van HDTV is gewerkt. Zo intensief dat binnen enkele jaren de enor-
me voorsprong die Japan oorspronkelijk had, teniet is gedaan. De situatie is op het mo-
ment zo, dat waarschijnlijk beide normen naast elkaar internationaal zullen worden er-
kend.

Om de invoering van HDTV te laten slagen dienen, tegelijkertijd programma’s,
ontvangstapparatuur, transmissiefaciliteiten, etcetera te worden ontwikkeld en dient regel-
geving te worden aangepast (zie paragraaf 3.3). Hiertoe werkt nationaal en internationaal
een aantal bedrijven (Philips, PTT-Telecom) en publieke instanties (omroep, ministeries)
samen. In ons land is daartoe het Nederlands Platform HDTV opgericht. Het is een over-
legorgaan dat ontwikkelingen op het gebied van de nieuwe televisie stimuleert en coordi-
neert en voorlichting geeft. We komen hierop terug in volgende paragrafen, waar we
ingaan op nationale en internationale beleidsaspecten, en de acceptatie van HDTV door
het brede publiek. Wat het eerste betreft beperken we ons tot die nationale en internatio-
nale beleidsaspecten die relevant zijn voor de ontwikkeling van HDTV in Europees ver-
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band. Wat het tweede betreft beperken we ons tot de acceptatie van de volwaardige
HDTYV, zoals die in Europa direct na 1995 is gepland.®

3  Beleid rond HDTV

Om de introductie van HDTV in de landen van de Europese Gemeenschap (EG) te laten
slagen zal een gecodrdineerd beleid nodig zijn. De industrie heeft de techniek al voor een
groot deel ontwikkeld in het kader van het zogenoemde Eureka-95 project onder leiding
van Philips, Thomson, Thorn Emi en Bosch. Het is mede een zaak van de politiek om de »
beleidsmatige ontwikkelingen HDTV te laten slagen. Met name de Europese Commis-
sie’ speelt hierbij een cruciale rol.

Activiteiten in de verschillende landen van Europa dienen op elkaar te worden afge-
stemd. De landen moeten in een gelijke fase van voorbereiding zijn bij de invoering van
HDTYV. Om dit te realiseren heeft Nederland bij de EG in een voorstel gepleit voor Euro-
pese cobrdinatie bij de verdere ontwikkeling van HDTV. Tevens heeft ons land voorge-
steld om nationale platforms op te richten. Deze voorstellen zijn behandeld door de Euro-
pese Raad®. De Nederlandse voorstellen en het daaruit voortgevioeide besluit van de
Europese Raad bespreken we in de nu volgende paragraaf.

3.1 Europese coordinatie

De introductie van HDTV is een internationale aangelegenheid. Dit heeft onder andere te
maken met de commerciéle haalbaarheid van het project. Zo valt te denken aan de con-
currentie met Japan, die de landen van Europa alleen door bundeling van krachten en een
hechte samenwerking met succes kunnen aangaan (Slaa 1990). Verder heeft het internati-
onale karakter te maken met het grensoverschrijdende aspect van HDTV. De uitzendin-
gen gaan via satelliet en kabel verlopen, op die wijze laten beeld- en geluidsignalen zich
weinig aan landsgrenzen gelegen liggen.
> Een samenhangend Europees beleid is derhalve noodzakelijk om de invoering van
HDTV zo voorspoedig mogelijk te laten verlopen. Een Nederlandse delegatie van de
Europese Raad heeft ten behoeve hiervan in 1989 een rapport ingediend met voorstellen
voor coordinatie van activiteiten. Deze activiteiten gaan verder dan de tot dusver ont-
plooide als demonstraties, promoties en onderzoek ten behoeve van verdere ontwikkeling.
Voor de daadwerkelijke introductie van HDTV zijn deze nog te beperkt. Vervolgacties
zijn noodzakelijk waarbij samenwerking tussen de lidstaten van de EG voorop dient te
staan.

De voorstellen van Nederland zijn ingediend bij de Europese Raad (Memorandum
1989) en als voorlopige doelstellingen vastgelegd in het concept "Council Decisions on
HDTV’. Dit concept noemt een viertal doelstellingen:
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1. beschikbaar komen van Europese produkten naar Europese normen’ in de gehele
HDTV-lijn (zoals opname-apparatuur, ontvangstapparatuur en programma’s);

2. acceptatie van Europese normen door het Comité Consultatif International de Radio-
diffussion (CCIR)'?;

3. toepassing van het Europese HDTV-systeem wereldwijd en optimalisering van de
voorwaarden voor verkoop van apparatuur en programma’s onder andere door de
start van promotie- en demonstratieprogramma’s;

4. opstellen van een strategie- en actieplan voor de geleidelijke invoering van HDTV-
diensten in het Europa van de jaren negentig.

Het Nederlandse rapport adviseert verder een taakverdeling door te voeren om boven-
staande doelstellingen te bereiken. Belangrijke taken zijn hierbij toebedeeld aan het Eure-
ka-consortium (Philips, Thomson, Thorn Emi en Bosch), de Europese Commissie en de
nationale platforms. In Eureka verband zou bijvoorbeeld de verdere ontwikkeling van
hardware (zend-, transmissie- en ontvangstapparatuur) dienen plaats te vinden. Een taak
van de Europese Commissie zou zijn de lidstaten op één lijn te krijgen voor de Europese
norm, omdat een eensgezinde opstelling van de EG-landen steun aan de Europese norm
in CCIR-kaders zal bevorderen. Verder zou de Europese Commissie bijvoorbeeld ook
invoering van HDTV dienen te stimuleren bij de omroepen, door deze vertrouwd te ma-
ken met het medium HDTYV, Zij stelt de omroepen overigens nu al in staat te experimen-
teren met HDTV apparatuur in het kader van het zogenoemde "Race-programma’’’,
waarvoor zij een contract heeft afgesloten met het Eureka-consortium. Daarnaast advi-
seert het Nederlandse rapport introductic en implementatie van HDTV produkten en
diensten ook op nationale niveaus te laten codrdineren. Hiervoor dienen de lidstaten
nationale platforms op te richten, waarin overheden, producenten en beheerders van
transmissiewegen kunnen samenwerken. Cobrdinatie tussen de activiteiten van de ver-
schillende nationale platforms zou via de Europese Commissie kunnen verlopen.

Ruim een maand nadat het rapport van Nederland tot het bovengenoemde concept
van de Europese Raad was verwerkt, werd een definitief besluit over het verdere beleid
ten aanzien van de introductie van HDTV genomen door de Europese Raad (Raadsbesluit
1989). Het besluit omvat vijf doelstellingen, waarvan de eerste vier nagenoeg overeenko-
men met de vier in het concept genoemde doelstellingen. Een vijfde doelstelling is er aan
toegevoegd : "(...) alles in het werk stellen opdat de Europese film- en televisie-industrie
het vermogen, de ervaringen en de afmetingen krijgt om op de wereldmarkt voor hoge-
definitie te kunnen concurreren en om de lidstaten in staat te stellen hun eigen culturele
bijdrage te leveren" (Raadsbesluit 1989: p.5). Europese audiovisuele HDTV produkties
zouden een halt kunnen roepen aan de alsmaar toenemende import van Amerikaanse
televisieprogramma’s.

Teneinde de vijf doelstellingen te realiserenen werkt de Raad aan een actieplan. Dit
plan voor invoering van HDTV-diensten wordt opgesteld in overleg met onder andere
transmissiebedrijven, omroeporganisaties en fabrikanten. Belangrijk hierbij is om de
behoeften van de verschillende deelnemende partijen op elkaar af te stemmen.
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Het Nederlandse advies aan de Europese Raad om nationale platforms op te richten
heeft er inmiddels toe geleid dat Nederland en Duitsland er een hebben. In Belgig, Frank-
rijk en de Scandinavische landen zijn voorbereidingen aan de gang om ze op te richten.
De platforms dienen realisatie van HDTV landelijk te begeleiden, onder meer door co-
ordinatie, onderzoek, voorlichting en demonstraties.

3.2 Het Nederlands Platform HDTV

Op 7 december 1989 was de Stichting Nederlands Platform HDTV een feit. Deelnemers
aan het platform zijn: de overheid, toeleverende industrie (Philips), gebruikersgroepen uit
de audiovisuele dienstensector, de omroepsector, de transmissiesector en de elektroni-
sche dienstensector. Het platform bestaat uil een bestuur, een projectmanagement en drie
projectgroepen. De projectgroepen houden zich respectievelijk bezig met HDTV-pro-
gramma’s en beeldproduktie, met HDTV-transmissie en met elektronische diensten.

Op het moment bereidt het platform een experiment voor metl programma’s in de
D2MAC-norm, de voorloper van HDMAC (zie paragraaf 2). Belangrijkste participanten
aan het experiment zijn de NOS, het NOB en Philips. D2TV programma’s worden via
een satelliet verspreid. Met een gewone antenne zijn deze programma’s dan ook niet te
ontvangen. Voor het experiment zal er tijdelijk een extra Nederlandse zender komen. De
programma’s die deze zender brengt worden in de bestaande PAL-norm door Nederland
1, 2 of 3 uitgezonden en kunnen zodoende ook op traditionele wijze, in traditionele kwa-
liteit, worden ontvangen. De eerste uvitzendingen in D2TV kunnen we eind 1991, begin
1992 verwachten.

3.3 Invoering van de MAC-norm

Het experiment met D2TV is de beginfase in het introductiescenario van HDTV. Invoe-
ring van de D2MAC-norm is een tussenstap naar HDMAC, de uiteindelijke norm voor
HDTV (zie ook paragraaf 2). De Nederlandse Mediaraad'* noemt als belangrijkste be-
leidsconsequenties hiervan de volgende.

Een eerste consequentie is dat er kosten verbonden zijn aan de invoering van MAC.
Deze zullen volgens het advies van de Mediaraad (Mediaraad 1990) met name moeten
worden gedragen door het Ministerie van Economische Zaken. Na de introductiefase zal
ook het Ministerie van Welzijn Volksgezondheid en Cultuur met geld over de brug moe-
ten komen. In de introductiefase gaat het namelijk vooral om industriéle, in de daarop
volgende fase ook om culturele belangen.

De overstap van PAL- naar MAC-uitzendingen betekent dat programma’s van de
publieke omroep via de satelliet uitgestraald zullen worden en alleen met behulp van een
satellietschotel of via de kabel zijn te ontvangen (zie paragraaf 2). Een consequentie
hiervan is dat de ontvangstmogelijkheden, door transmissie via satelliet en kabel, beperkt
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zijn. Niet iedereen zal dan de programma’s Kunnen ontvangen van de publieke omroep
(wat de overheid het "basisinformatiepakket’ noemt). Ongeveer 85% van Nederland is nu
bekabeld, kijkers in niet bekabelde gebieden zullen aangewezen zijn op de aanschaf van
een schotelantenne. Dit is in strijd met de zorgplicht van de overheid om iedereen tegen
dezelfde voorwaarden ontvangst te garanderen van het basisinformatiepakket. Voor dit
obstakel bij de invoering van de MAC-norm moet nog een oplossing worden gevonden.
Wellicht zullen schotelantennes via subsidies aanzienlijk goedkoper op de markt komen
voor kijkers in niet-bekabelde gebieden, zodat de overheid aan haar zorgplicht zal kunnen
blijven voldoen.

— Als derde consequentie kan genoemd worden dat het verzenden van signalen van de
publieke omroep via de satelliet leidt tot een "spill-over” effect. Dat wil zeggen dat pro-
gramma’s van de publieke omroep dan zijn te ontvangen in een groter gebied dan Neder-
land, waar deze voor zijn bedoeld. Om redenen van auteursrechtelijke aard moet het
ontvangstgebied echter tot Nederland beperkt blijven. De Mediaraad stelt als oplossing
van dit probleem voor de signalen van de satelliet te coderen, Een soort *smartcard” kan
de programma’s vervolgens decoderen. De smartcards kunnen worden verstrekt aan
huishoudens in het bestemmingsgebied.

— Een vierde consequentie, die automatisch uit de derde voortvloeit, is dat de wijze
van verzending en ontvangst van signalen via coderen en decoderen kan worden gezien
als een vorm van abonneetelevisie. Het is de publieke omroep echter verboden om abon-
neetelevisie te bedrijven. De overheid zal dus de betreffende wet- en regelgeving moeten
aanpassen indien men daadwerkelijk overgaat op het gebruik van smartcards. Bovendien
moet de overheid nog toestemming verlenen aan de publieke omroep om gebruik te ma-
ken van een satellietzendernet.

Omschakeling naar D2TV (en later naar HDTV) zal voor de consument betekenen
dat hij meer geld moet gaan betalen voor het kijken naar televisie. De kostenverhoging
bestaat enerzijds uit verhoging van individuele kosten en anderzijds van collectieve kos-
ten, aldus de Mediaraad. Onder individuele kosten vallen uitgaven voor de aanschaf van
een schotelantenne (voor huishoudens die niet zijn aangesloten op een kabelnet) en van
een D2TV of HDTV televisietoestel. Tot de collectieve kosten worden gerekend de
kosten voor transmissie van signalen en omroepprogramma’s. De noodzakelijke kosten
voor aanpassingen van de kabelnetten zullen leiden tot structurele verhogingen van de
abonnementsgelden. Ook kan de omroepbijdrage gaan stijgen door de hogere kosten van
MAC-programma’s.

Dit kan betekenen dat niet alleen degenen die een D2TV- of HDTV-toestel aan-
schaffen voor hogere kosten komen te staan bij invoering van D2TV en later HDTYV,
maar ook (als er geen maatregelen komen om dit tegen te gaan) mensen die met traditio-
nele toestellen 'slechts’ naar uitzendingen in PAL zullen kijken.
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4  Adoptie van HDTV

Degenen die binnen bedrijfsleven, overheid en andere instellingen betrokken zijn bij de
ontwikkeling van HDTYV, lijken zich weinig zorgen te maken over de uiteindelijke adop-
tie ervan door het publiek (vergelijk Slaa en Siderius 1990:47). Zij houden zich vooral
bezig met het oplossen van technische en organisatorische problemen, zoals met het
perfectioneren van opname-, zend- en ontvangstapparatuur en het op elkaar afstemmen
van ieders activiteiten.

Dergelijke problemen, vooral die op het technische vlak, domineren ook de discus-
sies in de media. Zozeer zelfs, dat nauwelijks systematisch wordt ingaan op een mogelijk
belangrijk obstakel bij de realisatie van het "nieuwe medium’: de weigering van het pu-
bliek massaal tot aanschaf ervan over te gaan. Alle technische en organisatorische ver-
wikkelingen laten de consument uiteindelijk koud bij zijn beslissing wel of geen HDTV
aan te schaffen. Hij zal eigen maatstaven aanleggen: biedt de nieuwe televisie inderdaad
meer levensechte beelden, gedetailleerdere informatie en een verhoogd kijk- en luister-
plezier? En staan deze verbeteringen in een redelijke verhouding tot de meerprijs van een
nieuw toestel?

Publieksintroductie van het nieuwe medium is in zekere zin een sprong in het onge-
wisse. Sommige betrokkenen beredeneren vanuit een technologisch-deterministisch
standpunt, met name door de econoom Schumpeter (1939:73-74)) naar voren gebracht,
dat introductie van innovatieve systemen automatisch leidt tot veroudering van de be-
staande en adoptie van de nieuwe. Anderen twijfelen hier sterk aan. Zij wijzen erop dat
innovaties, met name ook op het gebied van de consumentenelektronica, vaak genegeerd
zijn in het verleden. Als voorbeelden op audiovisueel gebied noemen zij dan videotex,
geintroduceerd rond 1980 en nu, in 1991, nog altijd niet echt levensvatbaar (Bouwman &
Neijens 1991), en de beeldplaat, een informatietechnisch hoogstandje, waarvan het pu-
bliek evenmin erg onder de indruk raakte (Arnbak & De Bruijn 1989).

Het lijkt daarom voorbarig zonder meer van succesvolle publieksintroductie uit te
gaan. Er zijn argumenten voor en tegen te bedenken. Een afweging van hiervan heeft,
zoals gezegd, in de media nog nauwelijks plaatsgevonden. Er zijn echter wel mensen die,
op basis van ervaringen bij introductie van nieuwe media in het verleden, hebben gepro-
beerd op doordachte wijze te schatten wat de kansen zijn op een voorspoedige adoptie
van HDTV. Lupker en Hearty (1990) in Noord-Amerika en Bouwman, Hammersma en
Peeters (1991) in Nederland hebben zelfs bescheiden pogingen ondernomen om door
middel van onderzoek gegevens te verkrijgen en dergelijke schattingen empirisch te
kunnen onderbouwen. In de nu volgende paragrafen zullen we achtereenvolgens de be-
langrijkste onderzoeksresultaten en enkele ter zake doende ervaringsfeiten uit het verle-
den op een rijtje zetten om zodoende te komen tot een globaal beeld van de mogelijkhe-
den voor invoering van HDTV in de nabije toekomst.
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4.1 Adoptie-onderzoek

Lupker en Hearty lieten 2382 respondenten uit vier Noordamerikaanse steden (Ottawa,
Montreal, Toronto, Seattle) drie programma’s in HDTV en dezelfde drie programma’s in
verbeterde gewone kleurentelevisie bekijken. De respondenten werd in beide gevallen
gesuggereerd dat zij naar HDTV keken. Daarna stelden de onderzoekers vragen over de
bereidheid tot aanschaf van HDTV-ontvangsttoestellen onder verschillende prijs-, pro-
gramma-aanbod- en kwaliteitscondities (scherpte en diepte beeld, hoogte-breedte verhou-
ding beeldscherm, etcetera).

De kwaliteit van echte HDTV werd hoog gewaardeerd en respondenten spraken
hiervoor een duidelijke voorkeur uit boven de verbeterde versie van gewone kleurentele-
visie. Prijs van een toestel en beschikbaarheid van voldoende HDT V-programma’s bleken
uiterst belangrijk voor de aanschaf ervan. Volgens de bevindingen van dit onderzoek is
het te verwachten dat de groep eerste kopers ('early adopters’) zich onder wat minder
gunstige prijs- en programma-aanbodcondities bij de introductie (prijs toestel boven de
vijf duizend gulden, HDTV-uitzendingen voornamelijk via betaaltelevisie) zal kenmerken
door een gemiddeld lager opleidingsniveau en een ietwat sterkere affiniteit tot televisie en
nieuwe elektronische media (video, CD-speler) dan de gemiddelde burger. Mannen zullen
enigszins oververtegenwoordigd zijn. Overigens blijken de 'early adopters’ onder deze
condities nog zo talrijk (10% van de respondenten) dat ook dan introductie nog commer-
cieel verantwoord lijkt.

Bij dit Amerikaanse onderzoek zijn een paar kanttekeningen te plaatsen. Zo was er
geen sprake van een representatieve steekproef. De resultaten hebben daarom maar een
beperkte reikwijdte. Bedenkelijker is dat de uitspraken, zoals door respondenten in dit
onderzoek gedaan over hun intentie tot aanschaf van HDTYV, aanzienlijk kunnen afwijken
van hun werkelijke koopgedrag bij toekomstige introductie ervan. Ondanks deze beper-
kingen leverde het onderzoek toch aanwijzingen op waarmee bij de verdere realisatie van
HDTYV rekening kan worden gehouden.

In Nederland formuleerden Bouwman, Hammersma en Peeters, mede voortbouwend op
resultaten van het Noordamerikaanse onderzoek, enkele verwachtingen over mogelijkhe-
den met betrekking tot de toekomstige adoptie van HDTV in ons land. Deze verwach-
tingen werden vervolgens getoetst met behulp van gegevens van een representatief geach-
te telefonische enquéte (NOS-panel) onder de Nederlandse bevolking van 15 jaar en
ouder. Een beperking van het onderzoek was dat de respondenten geen echt HDTV-pro-
gramma te zien kregen. In plaats daarvan informeerden de enquéteurs naar de bekendheid
van respondenten met het nieuwe medium, alvorens vragen te stellen over de bereidheid
tot aanschaf van HDTV en daaraan gerelateerde zaken. Bij onvoldoende bekendheid (bij
liefst 64% van de respondenten was dat het geval) volgde eerst een korte uiteenzetting
over de mogelijkheden van HDTV."?

De conclusies van het onderzoek luiden onder meer dat de adoptie van HDTV in
Nederland, evenals in Noord-Amerika, sterk afhankelijk zal zijn van de aanschafprijs van
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een ontvangsttoestel. Bij een prijs gelijk aan die van een gewoon kleurentelevisietoestel
zou bijvoorbeeld 43% van de Nederlanders bereid zijn over te gaan tot aanschaf, bij een
twee keer zo hoge prijs slechts 19% en bij een prijs vier keer zo hoog nog maar 6%. De
beschikbaarheid van Nederlandse programma'’s in HDTV-kwaliteit blijkt ook een belang-
rijke factor te zijn bij adoptie. Als alleen buitenlandse programma’s kunnen worden ont-
vangen, is de belangstelling voor aanschaf geringer. Wat de consumentenkenmerken
betreft blijken mannen in de wat jongere leeftijdsklassen en met lagere opleidingsni-
veau's die al over elektronica als video, CD-speler en computer beschikken, aangemerkt
te kunnen worden als "early adopters’.

De resultaten van het Nederlandse onderzoek stemmen grotendeels overeen met die
van het Noordamerikaanse onderzoek. Dat is opmerkelijk, alleen al gezien het feit dat
respondenten in laatstgenoemd onderzoek werkelijke programma’s in HDTV te zien
kregen, terwijl dat in het Nederlandse onderzoek niet het geval was.

In hoeverre kunnen we op basis van deze studies de werkelijke kansen op succes bij de
feitelijke marktintroductie van HDTYV in de nabije toekomst schatten? Gezien de zwakke
punten van de onderzoeksdesigns dienen we de bevindingen met de nodige scepsis te
bekijken. Wat het geheel echter toch enigszins geloofwaardig maakt, is de sterke conver-
gentie tussen de bevindingen van de twee onderzoeken, dit ondanks verschillen in onder-
zoekspopulatie, steekproef, ondervragingstechniek en wijze van bekend making van
respondenten met de eigenschappen van HDTV. Daarbij komt nog dat de bevindingen
overeenkomen met ervaringen die zijn opgedaan bij marktintroducties van elektronische
media in een recent en wat verder verleden. Niet alleen in gevallen waar de introductie
slaagde, zoals bij zwart/wit-televisie, kleurentelevisie, video, en CD-speler, maar ook
waar zij niet of minder succesvol was, zoals bij videotex en beeldplaat. In alle gevallen
zijn vergelijkbare factoren als die in het Noordamerikaanse en het Nederlandse onderzoek
als belangrijk naar voren kwamen, bepalend geweest voor het slagen, respectievelijk
mislukken van de introductie. In de nu volgende paragrafen zullen we op enkele van deze
factoren wat verder ingaan.

4.2 Ervaringen in het verleden
4.2.1 Prijs en beleving van kwaliteit

De komst van HDTV in de jaren negentig is in sommige opzichten te vergelijken met de
introductie van zwart/wit-televisie in de jaren vijftig en kleurentelevisie in de jaren zestig.
Het relatief hoge prijsniveau van zwart/wit-toestellen in de jaren vijftig stond een snelle
verspreiding ervan in de weg. In verhouding tot het inkomen was een toestel duur te noe-
men (Stappers, Reijnders & Moller 1990:24). Goede gegevens om die prijs- en inko-
mensverhouding te kunnen schatten hebben we niet beschikbaar. Om een globale indica-
tie te geven kunnen we wel stellen dat voor aankoop van een toestel rond het midden van
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dat decennium veel meer dan tien maal het wekelijks inkomen van een arbeider nodig
was. Dit, terwijl dat inkomen dermate laag was dat het vrijwel geheel gebruikt moest
worden voor aanschaf van noodzakelijke levensbehoeften. Bij de adoptie van kleurentele-
visie in de jaren zestig/zeventig speelde de prijs eveneens een belangrijke rol. Slechts een
klein aantal consumenten ging bij de aanvankelijk nog hoge prijs'* tot aanschaf over, de
brede massa volgde pas toen de prijzen daalden en aanzienlijk gunstiger kwamen te lig-
gen ten opzichte van de in die jaren snel stijgende inkomens.

De adoptie van de CD-speler in de jaren tachtig vertoonde eenzelfde curve-achtige
verloop. Alleen kwam de massale verspreiding hierbij veel sneller op gang. Dat zal mede
een gevolg zijn geweest van het snel dalende prijsniveau van dit produkt en van het feit
dat er in die jaren al veel meer huishoudens met dubbele inkomens waren dan in de daar-
aan voorafgaande decennia. Bovendien lag het algemene loonniveau veel hoger dan ten
tijde van de introducties van zwart/wil- en kleurentelevisie. Men kon zodoende gemakke-
lijker dan voorheen overgaan tot aanschaf van luxe goederen zonder daarbij van aanschaf
van meer noodzakelijke levensbehoeften af te hoeven zien.

Deze ervaringen met de factor *prijs’ uit het verleden zijn, mits we rekening houden
met de veranderde koopkracht van belangrijke bevolkingsgroepen, te verenigen met de
bevindingen hierover in beide beschreven onderzoeken. Zo kwamen de Nederlandse
onderzoekers tot de conclusie dat bij een prijs van een HDTV-toestel van twee tot vier
keer een gewoon kleurentoestel (ongeveer 8 4 16 maal het huidige gemiddelde netto
weekloon) de adoptie zich aanvankelijk tot zo'n 6 & 19% van de bevolking zal beperken.
Producenten van ontvangsttoestellen veronderstellen dat de prijs van een HDTV-toestel
in 1995 onder de f10.000,- zal liggen. Dat zal, voorzover zich dat nu laat aanzien, zeker
minder dan 20 maal het netto modale inkomen per week zijn. Hoewel vermoedelijk
slechts een klein deel van het publiek onder die omstandigheid tot aanschaf zal overgaan,
wellicht zo’n 3 & 5%, zou dat een eerste stimulans kunnen zijn voor een meer massale
produktie. De prijs zou dan volgens verwachtingen van de producenten snel kunnen zak-
ken naar f6.000,- en lager, waarna vermoedelijk zo'n 10 tot 18 procent van het publiek
tot aanschaf zal besluiten.'> Als gevolg van de wisselwerking tussen prijsdaling en gro-
tere afzet kan een snelle neerwaartse spiraalbeweging op gang komen, wellicht net zo'n
snelle als bij de introductie van CD-spelers in de tweede helft van de jaren tachtig.

4.2.2 Programma’s en infrastructuur

Een geringe beschikbaarheid van in HDTV geproduceerde programma’s (software) en
een beperkt ontwikkeld transmissiesysteem (infrastructuur), kunnen een succesvolle
adoptie van de ’nieuwe televisie’ ernstig belemmeren. Vergelijkbare factoren werkien
ook vertragend op de verspreiding van zwart/wit-televisie in de jaren vijftig (Stappers e.a.
1990:23). Ontvangst van binnenlandse programma’s was toentertijd in sommige streken
van het land niet of slecht mogelijk vanwege de beperkte reikwijdte van het vaderlandse
televisiezenderpark en uitzendingen gingen slechts gedurende een beperkt aantal uren en
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via één net de 'lucht’ in (Bakker 1991:105). Ruim anderhalf decennium later werd ook
kleurentelevisie pas aantrekkelijker voor het brede publiek toen er door de overheid toe-
stemming werd verleend voor meer uren zendtijd in kleur (Baudet 1986:43). Kortom,
essentieel voor de bereidheid tot aanwending van nieuwe omroeptoepassingen zijn de
aanwezigheid van adequate infrastructurele voorzieningen en uitgebreide en gevarieerde
uitzendschema’s.'®

Degenen die betrokken zijn bij de ontwikkeling van HDTV realiseren zich dat viteraard.
Er wordt dan ook hard gewerkt aan de totstandkoming van een adequate infrastructuur en
gedigende programma’s. Regisseurs, cameramensen, grimeurs, elcetera, proberen zich
vertrouwd te maken met de mogelijkheden en problemen bij het opnemen van program-
ma’s voor de nieuwe televisie. Er staan zelfs al programmaprodukties in EG-verband op
stapel om eenzijdige overheersing door Amerikaanse en Amerikaans-Japanse program-
ma’s het hoofd te bieden (zie ook paragraaf 2 en 3). De binnenkort te verwachten invoe-
ring van de breedbeeld-televisie D2TV als tussenfase op weg naar volwaardige HDTV
midden jaren negentig is mede bedoeld om programmaproducenten alvast met de verbe-
tering van de kwaliteit van Europese televisieprogramma’s te laten beginnen.

4.3 ’Early adopters’ en verdere verspreiding

Tot zover enkele onderzoeksresultaten en ervaringen met media-innovaties in het verle-
den en mede daarop gebaseerde verwachtingen ten aanzien van kansen voor een succes-
volle introductie van HDTV in de nabije toekomst. Over het geheel genomen komen de
ervaringen opgedaan bij introductie van nieuwe media in het verleden sterk overeen met
de bevindingen van beschreven onderzoeken. Dit geldt met name ten aanzien van de ken-
merken van de ’early adopters’. Ervaringsfeiten en onderzoeksbevindingen wijzen wat
dat betreft op dezelfde consumentencategorieén. We zullen tot slot nog deze vermoedelij-
ke groep snelle kopers samenvattend beschrijven en daarbij kort ingaan op mogelijkheden
voor verdere verspreiding van HDTV onder bredere publieksgroepen.

Zowel onderzoeksgegevens als ervaringen in het verleden geven aan dat het waar-
schijnlijk de wat jongere en wat lager opgeleide bevolkingsgroepen zijn die het snelst tot
aanschaf van HDTV zullen overgaan. Mannen zijn daartoe nog iets meer geneigd dan
vrouwen. De "early adopters’ zullen verder te vinden zijn bij de *veelkijkers’, vooral als
deze uit amusementsoverwegingen televisie kijken. Ook degenen die al andere moderne
technologische apparatuur als videorecorder, CD-speler en home-computer bezitten,
zullen gemakkelijker tot aanschaf van HDTV overgaan. Ervaringen met media-innovaties
in het recente veleden, met name bij de introductie van videorecorder en compact-disc
speler, geven verder aanleiding te veronderstellen dat adoptie eerder te verwachten is bij
diegenen onder genoemde categorieén die meer hebben te besteden, met name bij twee-
verdieners.
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Genoemde kenmerken dienen niet als afgrenzing van een gesloten sub-populatie te wor-
den gezien; de 'early adopters’ vormen in feite een heterogene groepering (vergelijk
Lupker en Hearty:11). Een succesvolle eerste introductie zou mede daarom wel eens
kunnen worden gevolgd door een snelle verspreiding onder brede groepen consumenten.

5  Tenslotte

De vooruitzichten voor realisatie van HDTV in Europa lijken niet ongunstig. Zeker niet
als we de inspanningen van bedrijfsleven, omroepen, overheidsinstanties en andere be-
trokkenen in aanmerking nemen, en als we afgaan op factoren die volgens ervaringen in
het verleden bij introductie van elektronische media en volgens recent empirisch onder-
zoek van belang bleken. Al te gerust mogen we er echter ook weer niet op zijn. Het uit-
eindelijke succes van invoering van HDTV zal hoe dan ook een sprong in het ongewisse
zijn. Er kunnen zich bij de verdere ontwikkeling en tijdens de feitelijke introductie nog de
nodige problemen voordoen.

Zo kan de samenwerking tussen fabrikanten, beheerders van transmissiefaciliteiten,
programmaproducenten, omroepen en overheidsinstanties stagneren. Verder kan een
aantal EG-landen verdere steun onthouden aan de gezamelijke inspanning om Europese
HDTV-normen te realiseren, met name die landen die geen direct profijt hebben van de
realisatie ervan. Het blijft bovendien de vraag of die gezamelijke inspanningen, indien zij
wel worden voortgezet, voldoende zullen zijn om te komen tot een adequaat evenwicht
tussen een kwalitatief goed HDTV-systeem, vodoende uren HDTV-programmering en
een redelijke aanschafprijs van het ontvangsttoestel. Zo'n evenwicht zal, zoals we al
benadrukten, van cruciaal belang zijn voor de uiteindelijke introductie op de consumen-
tenmarkt. Een weigering van het publiek massaal tot aanschafl over te gaan, kan het be-
langrijkste obstakel worden. De onzekerheid hierover zal niet verdwijnen totdat feitelijke
introductie heeft plaatsgevonden. Pas dan zullen wij weten of consumenten HDTV inder-
daad ervaren als een duidelijk verbeterde televisie die hen meer kijk- en luistergenoegen
verschaft, en of deze verhoging van kijk- en luistergenoegen voor hen opweegt tegen de
meerprijs.

Een goed opgezetie promotiecampagne, een adequate positionering van het nieuwe
produkt, zal de kans op een succesvolle introductie uiteraard kunnen verhogen. Wat deze
commerciéle aspecten betreft, hebben we echter nog geen indrukwekkende initiatieven
gezien. Het grootste deel van de bevolking is nog onbekend met de mogelijkheden van
D2TV en HDTV. En dat terwijl de eerste D2TV-ontvangsttoestellen al beschikbaar zijn.
Anderzijds kunnen we opmerken dat er nog enkele jaren te gaan zijn voor de marktintro-
ductie van volwaardige HDTV. Er is daarom wellicht nog voldoende gelegenheid het
publiek voor te bereiden op de komst ervan. De tussenfase met breedbeeldtelevisie
(D2TV), die al is ingegaan en op zijn minst tot 1995 voortduurt, en de geplande experi-
mentele uitzendingen in volwaardige HDTV (zoals van de Olympische Spelen '92 in
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Barcelona), die in openbare ruimten te zien zullen zijn, kunnen onder meer hiervoor hun
nut bewijzen.

Noten

1. De adoptie van professionele toepassingen van HDTV door bedrijfsleven en andere instellingen, bijvoor-
beeld voor commerciéle display en medische diagnose, laten we buiten beschouwing. Het beleid en de
markt voor die toepassingen kennen een eigen dynamiek, hoewel entwikkelingen op dat front uiteraard wel
enige samenhang zullen vertonen met ontwikkelingen in het consumentengebruik. Het zijn overigens deze
professionele niet-omroep toepassingen die het eerst beschikbaar zullen zijn.

Deze paragraaf is gebaseerd op uiteenlopende documentaties over HDTV, met name op tijdschriftartikelen

{wetenschappelijke en populair-wetenschappelijke) en nota’s en brochures van bedrijven en institutics

(zoals van Philips en het Nederlands platform HDTV). Deze publikaties stemmen in hoge mate overeen in

de weergave van de hier beschreven kenmerken van HDTV.

3. Met "ingewijden' bedoelen we hier betrokkenen bij de realisatie en demonstratie van HDTV, alsmede jour-
nalisten en anderen die volwaardige demonstaties van HDTV hebben bijgewoond (zie bij voorbeeld Broad-
cast 1990),

4. Uitzendingen in de PAL-norm zullen, vitgaande van de start van experimenten in D2MAC in 1991, nog
zeker 15 jaar plaatsvinden. (Mediaraad 1990:p.7)

5. De Verenigde Staten doen in deze race niet mee. Wat HDTV betreft hebben zij de boot gemist. Men onder-
zoekt daar wel de mogelijkheden voor volledige digitale televisie in de toekomst. Invoering hicrvan zal
echter op zijn minst nog zo'n 15 jaar op zich laten wachten.

6. Over de gang van zaken bij de introductic van de tussenfase D2TV valt minder te zeggen. Deze fase heeft
meer het karakter van een experimenteer- en trainingsstadium voor betrokken instanties en cen kennisma-
kings- en gewenningsperiode voor het publick, dan van een direct winst ¢n prestige opleverende onderne-
ming van bedrijfsleven en publicke organisaties.

7. De Europese Commissie is cen adviesorgaan van de Euvropese Gemeenschap en is onderverdeeld in een
groot aantal declcommissies met ieder een specifick terrcin. Zo kent de Europese Commissie ¢en commis-
sie die zich bezighoudt met mediabeleid en plannen opstelt die voorgelegd worden aan de Europese Raad.

8. De Europese Raad, voluit genoemd de Europese Ministerraad, is samengesteld uit de ministers van de
lidstaten van de EG. Zoals Nederland verschillende Ministeries kent, zo heeft de EG daarmee vergelijkbare
Raden. Alle ministers van landbouw van de EG vormen bijvoorbeeld de Europese Raad van landbouw. De
Europese Raad vaardigt onder andere besluiten uit, soms op advies van de Europese Commissie. Deze
besluiten (zoals richtlijnen, aanbevelingen, etcetera) moeten door alle lidstaten worden nageleefd.

9. Tot dusverre hebben we steeds in enkelvoud gesproken over bijvoorbeeld de "MAC-norm’. Dit is niet
geheel juist. Zo is er binnen het MAC-systeem sprake van een uitzend- en een transmissienorm, die viter-
aard geheel op elkaar zijn afgestemd, Om de zaak niet nodeloos ingewikkeld te maken gaan we hier niet
verder op in.

10. Het Comité Consultatif Intérnational de Radiodiffussion (CCIR) is ¢en adviescommissie van de Verenigde
Naties dic cen aanbeveling zal geven over de invoering van een bepaalde norm voor HDTV. Japan en
Europa zijn in een hevige strijd verwikkeld om hun norm tot voorkeursnorm te laien verheffen door het
CCIR die geldt voor de hele wereld.

11. Race staat voor Research and development in Advanced Communicationstechnology for Europe.

12. De Mediaraad is een bij de Mediawet (artikel 2) ingesteld orgaan dat de regering adviseert over beleid ten
aanzien van radio, televisie, pers en andere vormen van massacommunicatie.

13. De onderzockers gaan zelf expliciet in op deze zwakte van het design en de daarmee verband houdende
gebrekkige realileitswaarde van het onderzoek. Zij presenteren hun bevindingen dan ook onder het nodige
voorbehoud.

14. De prijs van cen kleurentelevisie was toentertijd f2500.- tot £3000,- (Baudet 1986:41), dat was ongeveer
drie maal de prijs van een zwart-wit toestel en, globaal geschat, 10 tot 18 maal het toenmalige gemiddelde
netto inkomen per week.

=
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15. De prijs van een toestel is overigens geen factor die op zichzelf doorslaggevend is. Het gaat om de prijs in
relatie tot het genoegen of nut dat consumenten aan de nieuwe televisie denken te kunnen beleven, van de
gepercipieerde meerwaarde die zij heeft ten opzichte van bestaande kleurentelevisie. Beoordelingen van
de kwaliteit zijn onder andere verkregen bij demonstraties van HDTV voor groepen journalisten, mediap-
rofessionals en andere geinteresseerden. De meeste bezockers van deze demonstraties zijn enthousiast. Zij
beschouwen de kwaliteit, vergeleken bij die van bestaande kleurentelevisie, als opmerkelijk (Broadcast
1990) en spreken in sommige gevallen zelfs van "geheel nieuwe televisie”.

16. De beschikbaarheid van voldoende en gevaricerde programma’s is eveneens een voorwaarde voor succes-
volle introductie van elektronische apparatuur waarvan het gebruik niet afhankelijk is van een uitgebreid
zendemet (zogenaamde “stand alone” electronica als home computer, platenspeler, videorecorder). Zo
kwam de verspreiding van CD-spelers mede goed op gang door het snel op de markt brengen van vol-
doende populaire en klassicke muziek op compact discs.
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Anne-Lieke Mol & Ed Hollander

COMMUNICATION RESEARCH AND PUBLIC TELECOMMUNICATION SER-
VICES'

Publieke diensten met nieuwe informatietechnologie zijn vooral in Nederland geintrodu-
ceerd op nationaal niveau. Pas recentelijk zijn lokale initiatieven op dit gebied van start
gegaan. In dit artikel worden de voor- en nadelen van de introductie van nieuwe diensten
op lokaal en op landelijk niveau naast elkaar gezet.

1 Introduction

One of the great potentials of new information technology seems to be the reduction of
fysical and geographical barriers. This has in the past lead to the assumption that we are
heading for a global village® in which everyone can take notice of all sorts of informa-
tion throughout the world and in which at the same time people can remain within their
own communities. Indeed, the new communication technologies have and are bound to
have an impact on the relational distances of places, but the opposite is also true: places,
social processes and social relationships will affect how such technological systems are
designed, implemented and used (Gillespie & Robins 1990). More and more it becomes
evident that the local setting can play an important role in the introduction of new infor-
mation technologies (Broekhuis et al., 1989). It is nevertheless striking that most attention
in policy making as well as in research projects seems to be focussed on the national and
global level (Eksl & Metayer 1986).

In the overwhelming amount of research documents on the introduction of new
information technologies, communication research plays just a minor part. The field
seems to be dominated by studies that focus on "economical and political strategies of the
market which tend to be out of touch with the subjectively perceived needs and interests
of the man in the street" (Qvortrup 1986: 288). A possible explanation might be that
those responsible for the initiation of this kind of technologies and for designing research
projects in this field, in most occasions act out of a "technology push’-concept in which
issues related to profit-making and economic development are put in the forefront.

This article gives a description of the introduction of public information technologies
on a national and local level in the Netherlands, in order to demonstrate the advantages of
introducing this technology in a "natural’, local setting. In doing so we give a brief outli-

Dit artikel is cen ingekorie versie van een paper dat werd gepresenteerd tijdens de IAMCR-conferentie
van 1990 te Bled, Joegoslavig.
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ne of political and economical factors that influence the development of new information
technology.

2 Trends and developments

That the development of a policy on new information technology within (rural) local and
regional areas is of crucial importance, in order to allow these regions to benefit from the
perceived advantages of this new technology, is recognized by national and international
legislative bodies like the Ministry of Economic Affairs and the European Community.

Whenever a local government decides on a policy to attract new information techno-
logies it has to take into consideration that this implies a kind of social innovation policy
as well. Technological and economical changes will consequently give rise to social and
cultural changes and these developments need the support of the population as a whole.
Therefore a policy is needed that integrates economical, political, social as well as consu-
mer aspects.

In the following paragraphs we will give an overview of the Dutch experiments with
public telecommunication services. We will analyse to what extent the above mentioned
aspects have been integrated by the initiators of this new technology.

The questions we want to investigate are :

- wether a local setting is more suited, in an organizational sense, to initiate new infor-
mation technologies for public use,

- what ideas suppliers of public services have about the kind of use and users of these
services.

- to what extent communication research has contributed to the design and introducti-
on proces of these new technologies.

3 Experiments with public telecommunication services

In the Netherlands there are three infrastructures for electronic transport of information
i.e. the PTT-networks, the terrestrial network and the cable television networks. At this
moment all these networks are in some way or another used for distribution of public
services. For instance, the terrestrial network is used for teletext and datacast. The PTT-
networks (telephone and data) are used for several videotex services, and the cable televi-
sion networks provide local teletext, electronic newspapers and several videotex services.
The latter sometimes in a hybrid form together with the telephone network. Other than
the telephone and terrestrial networks, most cable television networks are local, which
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means that the services which are offered via the cable can only be received within the
municipality.

When we look at the Dutch initiatives on new information technology for the public,
a distinction can be made between initiatives on a national and on a local level. The nati-
onal initiatives have in common that they have a top-down strategy: from a central point
plans are made and locations chosen. Local initiatives are developed within local commu-
nities and often are concerned with information that is mainly relevant or of interest to
the local population.

3.1 National initiatives

By the end of the 1970’s the national government as well as several large concerns took
up an interest in applications of new information technology for the public. Most of these
applications were in one way or another related to videotex services. The most important
initiatives were, in a chronological order:

Viditel

In 1978 the Dutch telecommunication administration PTT initiated a test with a videotex
system called 'Viditel'. The experiment started without having an answer on questions
like what to offer, for whom and in what way? During the test period research was con-
ducted. Because of the vague aims of the experiment, but also because of ditficulties with
respect to the search structures within the system and because the limited amount of
information on suppliers and subscribers, research data weren’t very reliable. It was
concluded, however, that videotex services like "Viditel’ could only be successfull when
they are aimed at specific target groups. Based on these conclusions, the PTT decided to
concentrate on business users only. Recently, however, "Viditel' has been integrated
within a large videotex experiment that, apart from business applications, again tries to
focus on the general public.

*Kabelcommunicatieproject Zaltbommel®
In the beginning of the 1980’s an experiment started in Zaltbommel, a small town in the
middle of The Netherlands. In this town a two-way interactive cable network was instal-
led and several experiments with public electronic services were foreseen for the near
future. The experiment, meant as a pilot project for a much larger undertaking in Lim-
burg, was supported and financed by the national government together with a large Dutch
publishing firm VNU. There was hardly any interest in local issues since the ultimate
goal was to get some practice for the much larger scale project in Limburg. The experi-
ment can therefore be regarded as a 'national’ initiative.

The experiment was not very successfull since only one experiment in home langua-
ge instruction was realised (Mol 1987). Due to all sorts of reasons, like organizational
difficulties, lack of know-how and technical delay, things never got really started. Apart
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from that, economical and political interests on the national level overruled the local inte-
rests. Soon after the experiment was launched a decision was taken by the national go-
vernment to abandon support of the experiment in Zaltbommel and to concentrate on the
cable experiment in Limburg. As a result potential suppliers of services lost confidence in
the experiment (Stappers et al. 1989).

During the experiment research was conducted by the Institute of Mass Communica-
tion of the University of Nijmegen. The initial purpose was to do research on the changes
that would take place in the media landscape and in media use because of the introduc-
tion of new information technology. Because of the lack of experiments the general re-
search question had to be revised. Instead of focusing on changes in media use patterns,
the research concentrated on the factors that influenced the failure of the cable communi-
cation project (Stappers et al. 1989).

"Totaalnet Zuid-Limburg’

Also in the early 1980's the national government took the decision to support a cable
experiment in Limburg. Three middle sized cities were to get an interactive cable net-
work and each household would get disposal of a so called *choice-matrix” which would
enable them to interact with a central station. Because of the perceived high financial
risks and therefore lack of enthusiasm by suppliers of services the initial plans were chan-
ged. Instead of the interactive cable network a hybrid system (cable and telephone) was
chosen. All sorts of information and communication services were foreseen like local
television, pay television, teletext, videotex services, cable newspapers etcetera. Howe-
ver, despite the enormous amount of money invested, no spectacular results can be repor-
ted yet. In fact, the supply is pretty much the same as it is in other parts of the country
where no special infrastructure exists. There has not been any systematic (communicati-
on) research on the experiment, apart from the market research that was done on behalf
of some of the companies that were involved. Research has shown however that one of
the main problems turned out to be the cooperation between all the parties involved.

*Ditzitel’
The publishing firm VNU tried to launch in the mid-1980’s a videotex system called
"Ditzitel’ based on a hybrid concept, making use of both the cable and the telephone
network. It was intended to be both an information and a communication system as a
transaction medium. The development of the system was financially supported by the
Ministry of Economic Affairs, provided VNU would participate in the cable experiment
in Limburg. Based on experiences with videotex services in the Netherlands and abroad
VNU had concluded earlier that potential users would want a cheap, simple and multi-
functional system.

Several market research tests were done prior to the launch of the system, but the
experiment was suddenly cancelled in 1987 by the top management because of technical
problems and financial risks. After the numerous financial debacles VNU suffered in
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experimenting with new media, the management of VNU finally decided to eliminate it's
new media division.

"Videotex Nederland’

Inspired by the success of 'Minitel’ in France and urged by the Ministry of Economic
Affairs and the Dutch PTT, a large scale videotex experiment started in 1989. In this
experiment several initiatives have been combined all of which have in common that they
are aiming at a videotex system for the consumer market. It took quit some effort to get
all the parties together because every organization had it’s own vision on how the intro-
duction had to take place. 'Videotex Nederland’ resembles the previous initiatives since it
also makes use of the hybrid concept and tries to provide a user friendly and cheap infor-
mation and communication medium. An important difference compared to the previous
initiatives on videotex is the participation of the PTT. Not only does the PTT play an
important role as ’system integrator’, it also provides the 'trigger service’ 008 (telephone
numbers). No systematic user research was done.

*Teletekst’

The first test transmission of the Dutch teletext information service "Teletekst’ took place
during an electronic exhibition in 1979. From the start both the Ministry of Culture Af-
fairs and the Dutch public broadcasting organization NOS looked upon the medium as an
expansion of the broadcasting activities and therefore felt that the service should be ope-
rated by NOS.

The two main purposes of Teletekst were the development of a supplementary medi-
um providing current information and the development of subtitling for the deaf and
hearing-disabled. From the beginning teletext has been assisted by the NOS Audience
Research Department. This assistance has generally taken the form of evaluations and
investigations, which sometimes lead to changes in style and content of the medium.

Based on the previous annual growth rate it is to be eéxpected that by the mid-1990s
about half of the population can receive teletext information. On these grounds as well as
the amount of use made of teletext and the opinions expressed by the public, the service
can be regarded as a successfull medium. The reason for this success is probably in the
first place that there is no charge for the use of the service. Secondly the service is easily
accessable to the public, mainly because it is associated with watching television.

3.2 Local experiments

One of the most striking characteristics of the initiatives on the national level we have
described above is that most of them are driven by a kind of 'technology push’ strategy.
Because so little is known about potential use and users a service is supplied, in the ex-
pectation that it will respond to a latent need of the public. In this section we will have a
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closer look at initiatives at the local level to see whether the same strategy is adopted
here.

An important actor on the local level is likely to be the local government. Only
recently there is a growing awareness by local governments on the importance of new
information technology. During the last five years a firm progress has been made with
regard to the domestic automation processes of local governments. Although the main
interest lies in these domestic automation processes, local governments and other local
organizations show a growing interest in the development of electronic services for local
citizens. This has in some cities resulted in local database projects and projects with local
videotex. As a result some local governments are now making first steps on the develop-
ment of a local media policy which covers not only traditional media as local newspapers
and brochures, but also community broadcasting, electronic newspapers and other pro-
jects with new information technology.

Community broadcasting stations

The introduction of cable televison networks in the beginning of the 1970°s contributed to
the development of community broadcasting stations in the Netherlands. In a period of 10
to 15 years the number of stations grew steadily despite of the lack of government policy
or financial support. At the moment over 200 stations are in operation, all of them non-
profit and run by amateurs. As a result the financial resources are limited and the stations
lean heavily on the financial support of local governments although it is expected that in
the near future advertising will be allowed.

National nor local governments have up till recently showed much concern in deve-
loping adequate policies with respect to local broadcasting. As far as local governments
are concerned, most of them have not developed a media policy at all. This was thought
to be a primary concern for the national government. Because of the high costs of making
television programmes and the amateur status, many of the local broadcasting stations
stick to producing radio programmes or have started an electronic newspaper.

There has been some communication research on the development of community
broadcasting. This research has concentrated on the first experiments with community
broadcasting in the 1970’s. Recently only limited research has been done and as a result
little is known on the use of these broadcasts by local inhabitants.

Electronic newspapers

One of the problems designers of new information technology are confronted with is that
most of the applications that stem from this technology require a more active attitude of
the audience compared to traditional media as radio and television. Electronic newspapers
are sometimes seen as a first step towards a change of attitude of users of public (local)
information. Although these newspapers are in a technical sense far from innovative, the
difference is that the audience has to use their television set in order to get (local) infor-
mation instead of using the television screen for amusement. It is thought that this medi-
um, combined with local teletext, might simplify the use of database systems or videotex
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services. Electronic newspapers make use of the cable television network to distribute
their information. Therefore most of the content of these newspapers is locally oriented.
Government policy is aimed at the protection of the existing traditional media which
means that electronic newspapers are not allowed to contain moving images. Local news-
paper publishers show a growing involvement in the production of electronic newspapers.
One reason for this involvement is that publishers in general want to expand their acti-
vities to broadcasting. The most important reason however is fear, since publishers think
they might loose advertisement income when other private companies would start these
new services. Within a period of five years time the amount of commercial electronic
newspapers in the Netherlands has increased to over a hundred different electronic news-
papers spread over the country.

There have been several research rapports on the topic, most of them market orien-
ted. The latest research figures show that these newspapers are heavily watched and that
they seem to take an established position within the local media landscape.

'IPA’ (Information Project Almelo)

There seems to be a growing interest in introducing public databases on a local level.
Within a short period of time in several places initiatives have started and this develop-
ment is expected to continue (NBLC 1989). One of the first experiments is IPA, a local
database in Almelo which contains information on social, cultural and educational activi-
ties. There are several places in the town, like the post office, public library and commu-
nity centres, where the information can be obtained. The project was an initiative of the
public library in cooperation with the local government and local welfare organizations.
The main goal was to create a well structured supply of digital information where everyo-
ne, especially the underpriviliged, could gain access. After one year of experience not
much can be said on the results. As far as the organization is concerned the project seems
to be a success which is, according to the participants, partly due to the local character of
the project: most organizations that are involved are already acquainted to one another.
This is necessary because for keeping the database up to date it is essential to have close
relationships between the involved organizations. It is hard to tell whether the project is
successfull as far as 'use’ is concerned since the figures can not be compared to other
projects: IPA is the oldest project in the Netherlands. Research figures did show however
that the target group has not been reached. Apart from this, there seem to be complaints
on the content of the database which is said to be not interesting (Van Delden & Roelfse-
ma 1989).

*AGI’ (Current Groningen Information)

Another example of the local database initiatives is AGI. AGI started in 1989 in the pro-
vince Groningen. People can make use of the database system through terminals in public
libraries, town hall, labour offices, tourist agencies etcetera and through information
pillars that are placed all through the center of the capital city. The first initiatives came
from the public library which then sought cooperation with other local profit and non-
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profit organizations. It took quit some time to get all the organizations together and the
differences between them remain a cause for many organizational difficulties. Because of
the complexity of the organization a small scaled concept was chosen with only a few
non-commercial local information services like job-vacancies, municipal information,
local news, house advertisings and weather reports. Deliberately the initiators tried to find
connection with existing information services and did not seek for new applications.

About 100 local inhabitants are connected with the database through the telephone
network. As was the case with the IPA project, no research was or has been done so far
on user needs. There do exist research figures on use frequencies of each of the informa-
tion services.

Gelderland; a case study

In 1990 the authors conducted a small inventory research project on the initiatives that
are underway in the province Gelderland (Mol et al. 1990). In neither of the four places
where the research was conducted (two medium sized cities and two small towns) existed
an adequate policy on the introduction of public information services. It looked as if the
local governments involved, were only interested in new information technology as far as
it contributed to the image building of their city as a "high tech-city’. This meant in prac-
tice that their main concern was domestic automation on the one hand and promotion of
initiatives in the industrial circles on the other. Consequently, the economic department
or the department that organized domestic automation were involved with information
technology and not the department of public relations.

This might be an explanation for the lack of initiatives with regard to public servi-

ces. As far as there were any plans at all, these were still in a very early stage. Inspired
by the experiments that took place in other parts of the country, there existed some vague
thoughts about local databases, but no one really knew what kind of information these
would have to contain, with what purposes and for whom. On the contrary, the starting
point seemed to be the technique (databases that can be relatively easy implemented)
rather than the potential needs of the users. As far as the kind of information was concer-
ned hardly any idea was developed. It was assumed that the information that was already
available within the municipality would be sufficient. The local setting served rather as
an organizational framework for the initiation of services than as a frame of reference for
the development of potentially relevant information for users.
In all the cases the public library showed most interest in starting up experiments with
public services and was eager to open up negotiations for cooperation with other local
organizations. Cooperation so far turned out to be one of the main problems when star-
ting up a public information service. All kinds of barriers had to be taken like differences
in organization structure, financial resources, goals, technical standards and stage of
domestic automation.
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4  Observations

Earlier in this paper we raised three questions with regard to the introduction strategies of
public services. The questions concerned 'organization’, 'use and user perspective’ and
"research’. We will discuss each of these questions, referring to the description of the
experiments in the previous paragraphs.

4.1 Organization

One of the questions raised was whether the local setting is more suited in an organizatio-
nal sense to initiate public services than the national setting. We can distinguish several
categories with regard to "organization’, all of them closely related.

First of all scale seems to be of crucial importance. Although it looks plausible that natio-
nal projects are large-scaled and local initiatives small-scaled, this does not necessarily
need to be the case. To understand the relevance of scale we must take into account that
it is closely tied up with directiveness. One of the main reasons for the initiation of natio-
nal (videotex) projects is to create a new market for products that stem from develop-
ments from new information technology. By offering an integrated package of services to
a large audience, suppliers hope to reach a ’critical mass” (Slaa 1989). Up till now none
of the Dutch large scale experiments have showed to be profitable in any sense. Moreo-
ver the financial losses are tremendous. Most of the local experiments on the other hand
are non-profit and do not look upon the new (videotex) services as a mass medium. This
opens up the possibility to reach specific target groups without having to worry to much
about a ’critical mass’.

Here we meet with another aspect, namely media pattern. The distinction between
mass media and media or services for specific target groups seems to be of great impor-
tance. One of the characteristics of new information technology is that it often concerns
so called "consultative’ services, meaning: "a selective consultation by individuals of a
central store of information at times determined by each individual" (Bordewijk & van
Kaam 1982, McQuail 1986:9).

Opposite to these 'consultative’ services Bordewijk and Van Kaam distinguish so called
*allocutive’ services: "the simultaneous transmission of a centrally constituted "offer’ of
information intended for immediate attention, according to a centrally determined time
scheme" (Bordewijk & van Kaam 1982, McQuail 1986:9).

Traditional media like radio and television broadcasting are eminent examples of allocuti-
ve services, whereas most videotex services resemble the characteristics of the consultati-
ve pattern. However, problems occur whenever the distinction between these two media
patterns is not made adequately. This is often the case with regard to media policy in
which consultative media are not seldom treated as if they were a kind of allocution. An
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example is teletext, a consultative service that is claimed exclusively by the Dutch broad-
casting organization NOS because they consider it to be a broadcasting activity (allocuti-
on).

Another example is related to the introduction strategy that is chosen with regard to
public services. As we saw earlier, the national experiments all chose a top-down strategy
for the introduction of their services. Although it would be an exaggeration to say that the
local initiatives chose the opposite strategy by starting completely from the base, it never-
theless is true that most of the local projects adopted a middle course by using intermedi-
ary organizations. Such organizations, i.e. public libraries, labour offices, tourist agencies
etcetera, bridge the gap between the supply and the users. The example we would like to
put forward with respect to media patterns is that the fact that on a national level the
consultative services are often treated as mass media and therefore are presented to a
large undefined audience, might be an explanation for the failure of most of the experi-
ments that took place. On a local level it has on the contrary always seemed more evident
to adress specific target groups. It is not clear whether this strategy has so far led to grea-
ter success than on the national level, but we do want to argue that consultative media,
more than allocutive media, require a strategy that takes special notice of user behaviour
and user needs.

A final aspect we want to stress here is cooperation. The introduction process is a
very complex matter in which several parties are involved. The success of this operation
depends on the cooperation of all the actors involved. Such a cooperation seems to be
more complicated according to the introduction level that is at stake. Usually cooperation
is easier to accomplish with parties that are already acquainted with one another, as is
often the case within local communities. As we saw above, all of the national experi-
ments where more than one party was involved, suffered from organizational problems,
mainly due to the fact that new networks had to be developed. So did the experiments
within a local setting, but on this level the problems seem easier to deal with because of
the closer geographical and psychological distances and the fact that in most cases old
networks are used for the introduction of the new technology.

4.2 User factors

The second question we put forward concerned the perspective suppliers of public servi-
ces have on the kind of use and users of their services. When we look at the supply first,
according to some authors one of the success factors of new media and services is their
ability to stay close to activities people are already used to (Van Rijn 1989). The trigger
service of the French Minitel experiment was the telephone service. The Dutch teletext
service is partly thought to be a success because of its association with watching televisi-
on. Looking at the projects we described there seems 10 be some indication that, apart
from the teletext service, none of the projects so far have succeeded in providing services
that appeal to the audience. One of the explanations is perhaps that in most cases the
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starting point lies in the technology instead of in the function the services have for the
public. Although no research has been done on this topic, one could assume that it is
easier to find applications of new information technology on a local level compared to the
national level, because the needs of specific target groups are easier to distinguish in a
local community.

Another striking similarity between the two levels of introduction is the neglect of
the user perspective. Previous to the introduction of the new service there has never been
a systematic research on user behaviour in relation to user needs. Also during the intro-
duction period the research is usually limited to evaluative research on amount and kind
of use. Participation of users within the design proces has neven been the case. Although
the role of users within the introduction process of new information technology has gene-
rally been acknowledged as one of crucial importance, there exist hardly any empirical
data on the involvement of users during the design proces of information technology.

4.3 Research

Finally we posed the question to what extend communication research has contributed to
the design and introduction process of this new technology. As far as the amount of re-
search is concerned there is a difference between the national and the local level. On the
former level in most cases an extensive amount of research was done, but almost exclusi-
vely market oriented. On the local level only limited research figures are available. This
can be explained by the fact that most of the experiments on the latter level are non-profit
and as a result simply cannot afford the costs that are involved with extensive research.
As far as the type of research is concerned it is striking that, apart from some market
research, no systematic user research was done on the projects described above. Because
of the difficulties that accompany this kind of research added to the haste that often is
acquired in getting results, in most of the cases there was as choice for a kind of "techno-
logy push’-strategy with little or no room for extensive user research. It was hoped that
people would develop a need for a new technology service once they had the opportunity
to get acquainted with it. To some extend and with certain media this strategy might
work: take for instance the introduction of radio and television: no one asked for these
media but within years after their introduction nobody could think of life without them. It
is however doubtful whether this also obtains for the kind of media we are talking about
here, since there are few cases of 'mass’ (allocutive) media and more of 'consultative’
media.
The following table provides an overview of the categories discussed.
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Table 1: Public Services Introduction Strategies

National Local
Organization
Scale large-scale small scale
Directedness profit non-profit
Media pattern allocutive consultative
Strategy top-down intermediair
Cooperation new networks cld networks
User factors
Supply fiew services familiar services
User perspective none nene
Research
Amount extensive limited
Type market—-oriented evaluative

There are a number of things to learn from this examination of Dutch experiments. First
of all it is important to stress that probably the level of introduction is of less importance
than the categories we have distinguished. The fact that a service is introduced on a natio-
nal or a local level is not a success factor in itself, as the results of the experiments have
shown. Nevertheless, there are differences between the two levels (having to do mainly
with aspects related to organization) that might give the local experiments an advantage.

For instance because of the small scale, it is easier to make use of intermediary orga-
nizations, to aim at specific target groups and to let cooperation function better. Apart
from this it is striking that both the categories "use factors’ and 'research’ were of minor
importance in all the experiments described. Especially the complete neglect of the user
perspective might be an explanation for the disappointing results with public services so
far.

5 Research perspectives

There are several research perspectives from which new information technology can be
looked at. We will give special notice to the concept of users' and therefore focus on
communication research perspectives, paying special attention to the "active audience’-
approach and local communication studies.

5.1 The active audience approach
In the previous section we said that the media pattern "consultation’ often characterizes

applications of new information technologies for the public. As a consequence communi-
cation research can no longer focus exclusively on effects media are expected to have on



Mol & Hollander: Communication research and public telecommunication services 75

audiences, as often used to be the case in research on listener- and viewership of radio
and television. Instead it has to take into account the active role of the user within the
communication process.

Apart from the developments on the technological front, a reorientation on the so
called 'transfer model’ is already found necessary within mass communication research
for quite some time. More and more mass communication is seen as 'transaction’, as a
combined action between senders of messages and receivers, each driven by their own
motives and concerns (Bauer 1964, Kraus & Davis 1976, Frith & Schénbach 1982, 1984,
Stappers 1983). Based on this approach the concept of "active audience’ was developed
in which a change of paradigma took place from a mechanistic model to an interpretive
one. People don't act according to certain stimuli, but out of their interpretation of a
situation ( Renckstorf & Wester 1989, Bosman et al. 1989). This shift away from a
*media centered’ approach to a 'user centered’ approach has been accompanied by a
renewed interest in theories on media (and social) behaviour rather than media use. Gru-
nig (1976) for instance goes as far back as John Dewey in the development of a broad
perspective on “information-seeking’, where he quotes that: "Individuals inquire (i.e. seek
information) and think only when they face an indeterminant or problematic situation.
Otherwise their behavior is determined by habit, behavior which has been conditioned by
previous experience in similar situations (Grunig 1976:253)".

Bosman et al. (1989) draw heavily on Schutz’ concept of the “everyday life world
as point of departure for an "action theoretical frame of reference’ for research on infor-
mation seeking and media use. This theoretical perspective has consequences for research
strategies. Dervin for instance proposes a shift from an 'observer’ perspective 1o an ac-
tor’ perspective (Dervin 1989: 217). She makes a distinction between research that is
based on traditional categories of users and research leaning on alternative categories.
The former refers to the categorisation of "users’ according to specific "objective’ criteria
(demography, personality, communication abilities etcetera) given to them by researchers
(observers). The alternative categories approach users from the inside (actors) by using
criteria like "actor’s situation’, 'gaps in sense making’, "actor defined purposes’, 'infor-
mation using strategy’, "information values’ and “information traits’ (Dervin 1989: 216-
230).

As we have stated earlier, the introduction of new information technology often
suffers from a lack of knowledge on the needs of potential users. There seems to be a
kind of magical belief that offering new services automatically gives rise to using them.
One of the reasons the experiments with public services failed is probably that no one
really knew what kind of users were to be expected and for what purposes. As a result of
these uncertainties potential investers withdraw their support and experiments had to be
cancelled. Of course some thoughts on potential users were developed during the design
process of the new technology, but these didn’t match the 'actor defined purposes’. No
answers were given on questions that concerned user behaviour. Because the design
process of new information technology is often supply driven or based on observers
perspectives of users, the risk of non acceptance by the users and "old wine in new bott-
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les” increases: "By reifying conceptual systems that set up market based disparities, we
allow the new technologies to do only what the old ones do and blame the user for the
failure." (Dervin 1990: 216)

A research strategy that is "user centered’ raises several methodological problems
that to a some extent are linked to the setting in which the research has to take place. In
the next section we will discuss the local context in relation to research on new informati-
on technology.

5.2 New information technology in the local context

Earlier in this article we argued that that there are arguments in favour of introducing
public videotex systems on a local level. What we were trying to say was that the intro-
duction should take place within a 'natural setting’, meaning a setting that bridges as best
as possible the gap between supply and users. Here we would like to add another argu-
ment in favour of a "natural” introduction strategy, referring to existing research on local
communication and local media. One of the reasons for not getting into extensive
research on users behaviour as proposed in the former section, has to do with the difficul-
ties this kind of research raises with respect to operationalisation and generalisation. The
"active audience’ approach requires, other than most traditional approaches, qualitative
research methods like in-depth interviews and (participant) observation. Consequently
research has to be done on a small level, preferably within a clear marked group. This
makes the local setting eminently suited for this kind of research.

Apart from this pragmatic argument, there are other advantages connected with
implementation of new technologies within a local or community context. As we have
seen earlier one weak spot in the designs for the introduction of new technologies has
been the conceptualisation of audience or user related factors. This is partly due to the
fact that beforehand too little is known about the kind of services that eventually will be
offered and even less is known about the anticipations and reactions of potential users
towards these services.

Implementation of new information technologies within local communities limits the
scope of possible services and potential reactions and uses to those dimensions that have
a relevance for individuals as members of the community or as inhabitants of a specific
municipality. Already many of the locally established new information services contain
many information items which have a specific local relevance, for instance locally availa-
ble job databases, cultural and educational activities, information from the local council
etcetera. This makes it plausible to conceptualize the role of users not in a general unspe-
cific way, but as indiviuals primarily in their role of community members or local citi-
zens, and allows for the development of a theoretical frame of reference for research on
the use of new information technology whereby the use of new information technology is
not studied as isolated from other activities but as element of the fundamental individual
orientation or socialisation within the local or community context (Dunckelmann 1975).
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This approach also brings new information technology in line with other local infor-
mation services and with local media. This allows for an analysis on the level of the
community as a social system of the interplay and the development over time of the
relation between new information technology, local media structure and community
structure (Olien, Donohue & Tichenor 1978; Verschuren & Memelink 1989). At the level
of the individual it opens up the possibility for an analysis of the (changing) patterns of
use of new information technology and local media.

The main prospect of research on new information technology in a local setting
however lies in the recent progress that has been made in theory and research on local
communication and local media, and in the compatibiliy of these approaches with the
sense making approach (Dervin 1981) and the "active audience’ approach (Bosman et al.
1989).

Over the last few years there has been a renewed interest, both in Europe and the U.S.A,
in research on local media (Hollander 1988; Jeffres, Dobos & Sweeney 1987; Stamm
1985). Research on local media has gradually developed from an individualistic and
psychological approach to a broader and more sociological approach (Tipton 1978),
shifting away from static uni-dimensional explanations of the use of local media to more
complex and dynamic conceptualisations of local media use as exponent of more funda-
mental processes of orientation and socialization of individuals (in different life stages)
within the community. Stamm (1985) for instance, has proposed the notion of 'communi-
ty-tying’ as a fundamental process at the level of the individual, to "bridge’ spatial, politi-
cal, social and information 'gaps’ and has expanded this notion into a conceptual model
of community ties where the use of local media is seen as one way to bridge informa-
tional gaps (Stam 1985: 13-34). In an overview of empirical evidence Stamm has further
demonstrated that many research findings on local media fit in this conceptual model.
Although the model lacks an explicit theory of social action which explains the proces of
community-tying, it is strongly compatible with the notions of such a theory as expressed
in the writings of Dewey and Schutz and further expanded in the sense making approach
and the active audience approach.

6 Conclusion

Our conclusion is that research on new information technology in a local setting not only
facilitates (more qualitative) research methods but can also built upon and expand further
theoretical notions which allow for the development of a communication theory on local
media and new information technology which can be an alternative for the more media
centered approaches. It is not our intention to limit research on new information technolo-
gy to the local setting perse, but research on new information technology in a local con-
text may offer a starting point for an integration of theory and research and eventually
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gain insight in the consequences for research on new information technology on the regi-
onal and national level.
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Trudy Braber & Ed Hollander

WETENSCHAP EN TECHNIEK IN HUIS-AAN-HUISBLADEN
Een empirisch onderzoek naar het lezen van populair wetenschappelijke artikelen
in huis-aan-huisbladen door lager opgeleiden

Huis-aan-huisbladen zijn geen geschikie media om lager opgeleiden te bereiken met
artikelen over wetenschap en techniek. Hoewel het gebruik van huis-aan-huisbladen een
ritueel karakter heeft (altijd doorkijken) leest men deze bladen tevens voor specifiek
lokale informatie (instrumenteel gebruik). Een rubriek over wetenschap en techniek van
de Stichting Publieksvoorlichting over Wetenschap en Techniek sluit dan te weinig aan
bij juist de lokale informatie-interesse om de aandacht te trekken. De layout en de plaats
van de betreffende artikelen in het huis-aan-huisblad bemoeilijken dit nog verder.

1  Inleiding en Probleemstelling

PWT is de Stichting voor Publieksvoorlichting over Wetenschap en Techniek. De Stich-
ting is in 1987 door de overheid opgericht ter ondersteuning en versterking van de be-
staande infrastructuur op het gebied van wetenschapsvoorlichting. Stichting PWT wil bij
een breed publiek wetenschappelijke en technische onderwerpen onder de aandacht bren-
gen en besteedt daarbij met name aandacht aan de wijdere betekenis daarvan voor de
samenleving en het natuurlijke milieu. Dit doet de Stichting ondermeer middels het verle-
nen van medewerking aan en ondersteuning van radio- en televisieprogramma’s, voor-
lichting in het onderwijs, publiekslezingen, het uitbrengen van de nieuwsbrief Iota en de
PWT-agenda met informatie over wetenschappelijke bijeenkomsten, gebeurtenissen,
televisie-uitzendingen en tentoonstellingen.

Stichting PWT streeft ernaar niet alleen reeds geinteresseerden, vaak hoger opgelei-
den, te bereiken, maar juist ook die groepen bij wie minder 'spontane’ belangstelling
bestaat voor wetenschap en techniek. Eén van de problemen waarmee de Stichting zich
geconfronteerd ziet is de geringe mate van respons onder lager opgeleiden. Tegen deze
achtergrond werd de vraag relevant of er kanalen waren via welke men in het bijzonder
lager opgeleiden zou kunnen bereiken met informatie over wetenschap en techniek. Men
veronderstelde dat deze categorie personen waarschijnlijk minder regelmatig een lande-
lijk of regionaal dagblad leest, maar wellicht regelmatiger de huis-aan-huisbladen door-
kijkt. Een gedachte die in dit verband door Stichting PWT werd geopperd was dat aange-
paste artikelen over wetenschap en techniek in de vorm van een rubriek in een huis-aan-
huisblad lager opgeleiden mogelijk zouden aanspreken,

In het voorjaar van 1989 werd door Stichting PWT contact opgenomen met de vakgroep
Communicatiewetenschap van de Katholieke Universiteit Nijmegen teneinde dit idee in
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onderling overleg nader te bespreken en een strategie te ontwikkelen voor de toepassing
ervan. Besloten werd gedurende een periode van zes maanden een proef op te zetten
waarbij informatie over wetenschap en techniek in de vorm van een wekelijks terugke-
rende rubriek in geselecteerde huis-aan-huisbladen geplaatst zou worden. De rubriek zou
inhoudelijk moeten aansluiten bij veronderstelde interesses van lager opgeleiden, onder
andere door onderwerpen te behandelen die "dicht bij huis’ liggen en door bij de keuze
van onderwerpen rekening te houden met de seizoenen. Zo zou bijvoorbeeld een bericht
over de kwaliteit van het drinkwater tegen het vakantieseizoen moeten worden geplaatst.
Stichting PWT benaderde uitgevers van huis-aan-huisbladen in een tweetal regio’s,
Noordoost-Brabant en Het Gooi, en leverde vervolgens gedurende een zestal maanden,
tussen november 1989 en mei 1990, artikelen over wetenschap en techniek. In elke ge-
meente in de twee regio's werd in één van de daar verschijnende huis-aan-huisbladen
wekelijks een PWT-artikel geplaatst, onder het vignet van de "Wetenschapslijn’.

Door Stichting PWT werd aan Stichting "Het Persinstituut’/vakgroep Communicatiewe-
tenschap K.U.N. de opdracht verleend, in aansluiting op de proef een onderzoek te ver-
richten in de twee gemeenten (een gemeente uit elke regio). Het onderzoek diende een
antwoord te geven op de (algemeen gestelde) vraag "in hoeverre huis-aan-huisbladen een
geschikt medium zouden kunnen zijn voor het overdragen van publieksinformatie over
wetenschap en techniek aan lager opgeleiden’.

Een eerste vereiste voor het onderzoek was het ontwikkelen van een strategie voor
empirisch onderzoek onder lager opgeleiden naar de interesse voor en de attentiewaarde
van artikelen over wetenschap en techniek in huis-aan-huisbladen. Teneinde een adequate
onderzoeksstrategie en onderzoeksvraagstelling te kunnen ontwerpen was het echter aller-
eerst nodig de vooronderstellingen te expliciteren die (impliciet) gehanteerd werden in
het vermoeden dat huis-aan-huisbladen voor voorlichting aan lager opgeleiden over we-
tenschap en techniek een geschikt medium vormen. Deze vooronderstellingen hebben
vooral betrekking op de aard, de inhoud en het bereik van huis-aan-huisbladen en op het
gebruik en de functionaliteit van huis-aan-huisbladen.

1.1  Huis-aan-huisbladen: karakteristiek, bereik en gebruik

De literatuur over huis-aan-huisbladen is tamelijk beperkt, ten eerste omdat huis-aan-
huisbladen in Nederland een relatief jong en onbekend medium zijn en ten tweede door
de onoverzichtelijke markt waarin inmiddels ontelbare titels bestaan, die even snel komen
als weer gaan. De beste omschrijving die in het huidige stadium van kennis over huis-
aan-huisbladen kan worden gegeven is dat ze worden gekenmerkt door een regelmatige
verschijning (meestal wekelijks), in een geografisch omschreven gebied (stadsdeel, dorp,
gemeente, regio) via een gratis deur-aan-deur-verspreiding. Ze worden ook wel gratis
huis-aan-huis verspreide advertentiebladen genoemd, maar verschillen van ander gratis
deur-aan-deur verspreid reclamedrukwerk door de regelmatige verschijning en een aantal
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redactionele pagina's. Daarnaast onderscheiden ze zich van dagblad en nieuwsblad door
de aard waarin en intensiteil waarmee ze gericht zijn op nieuws en actualiteit (Lahnstein
1975).

Qua redactionele inhoud zijn huis-aan-huisbladen voornamelijk gericht op het klei-
ne lokale nieuws; ze zijn echter minder actueel dan de dag- en nieuwsbladen omdat ze
niet dagelijks, maar meestal eenmaal per week uitkomen. De advertenties vormen een
belangrijke raison d'étre voor de verspreiding. Huis-aan-huisbladen hebben in feite een
dubbele structuur: enerzijds hebben ze de controleerbaarheid en soepelheid van directe
reclame, omdat de dekking overeenkomt met het publiek dat bereikt moet worden; ander-
zijds hebben ze, door de redactionele tekst en de periodieke verschijning, een binding met
het publiek die vergelijkbaar is met de dag-, nieuws-en weekbladpers, een publieksbin-
ding die directe reclame niet heeft (Meijer 1974).

Uit onderzoek (CEBUCO Tijdbestedingsonderzoek 1985; Arts e.a. 1990; Lahnstein
1975; de Havenloods/Het Zuiden 1977) is gebleken dat huis-aan-huisbladen naast een
behoorlijk bereik een redelijke mate van gebruik kennen, vooral voor lokale onderwer-
pen. Ze blijken onder de gehele bevolking een goede bekendheid te genieten, ze worden
gelezen zowel voor de advertenties als de redactionele gedeelten en ze worden niet uit-
sluitend als ’irritante deurmedia’ gezien.

Voor een aantal onderwerpen neemt het huis-aan-huisblad wat betreft het gebruik
de tweede plaats in na het dagblad. 42% van de ondervraagden uit het tijdbestedingson-
derzoek van CEBUCO (N=500) gebruikte het huis-aan-huisblad voor *nieuws over ge-
beurtenissen uit eigen woonplaats’, 40% voor 'gemeentelijke politiek’, 40% voor “de
agenda’s voor plaatselijke evenementen/horoscoop’, 38% voor commentaar op gemeente-
lijke politiek, 25% voor plaatselijke c.q. regionale sport, 21% voor "nieuws over kerkelij-
ke aangelegenheden’, en 19% voor *familieberichten en burgerlijke stand’. Het huis-aan-
huisbladk nam de eerste plaats in (v66r het dagblad) voor de onderwerpen "advertenties
met reclame-aanbiedingen” (68%) en ’kleine advertenties van particulieren’ (CEBUCO
Tijdbestedingsonderzoek 1985).

Recentelijk zijn er pogingen ondernomen te komen tot de ontwikkeling van een
communicatiewetenschappelijk perspectief op het fenomeen huis-aan-huisblad, waarin
het omgaan met huis-aan-huisbladen naast en in relatie tot het gebruik van andere lokale
media geplaatst kan worden.( Hollander & Renckstorf 1988; Hollander e.a. 1987). De
theoretische invalshoek die in het kader van onderzoek naar huis-aan-huisbladen een
vruchtbare lijkt is die naar het gebruik van (massa)media door lezers, kijkers en luiste-
raars. In de communicatiewetenschap vinden we die benadering bij de zg. "Uses & Grati-
fications-approach’ (Katz e.a. 1974, Rosengren e.a. 1985), de 'Nutzenansatz’ (Renckstorf
1977) en de 'Actieve Ontvanger-benadering’ (Renckstorf 1984). De asssumpties die
vanuit een dergelijk perspectief ten aanzien van het gebruik van media gehanteerd wor-
den laten zich als volgt samenvatten. Voor alle massamedia, dus ook voor huis-aan-huis-
bladen, geldt dat verspreiding van informatie niet automatisch leidt tot communicatie. De
gratis huis-aan-huis verspreiding biedt weliswaar de noodzakelijke voorwaarde voor een
doelgericht en effectief communicatieproces, maar deze laatste is daarmee geenszins
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gegarandeerd. Om zicht te krijgen op de factoren die hierbij een rol spelen is het noodza-
kelijk dat in de bestudering van (massa)communicatieve processen de aandacht wordt
verschoven van de aanbodskenmerken van media naar het handelen, omgaan met media
door de ontvangers, naar het hoe, het waarom en het waarvoor van het gebruik van media
door mensen. (Katz e.a. 1974; Rosengren e.a. 1985).

Onderzoek naar huis-aan-huisbladen dient, in het licht van deze theoretische uit-
gangspunten, gericht te zijn op het achterhalen van relevante motieven, interesses en
ontvangerssituaties die een verklaring kunnen bieden voor het gebruik (instrumenteel-
ritueel) van het huis-aan-huisblad binnen de setting waarin huis-aan-huisbladen worden
verspreid. Voor huis-aan-huisbladen is dat de lokale setting. Het huis-aan-huisblad wordt
gemaakt, verspreid, ontvangen en gebruikt binnen de totale lokale mediasituatie en de
lokale sociaal-culturele context. De inhoud en de formule van huis-aan-huisbladen han-
gen hiermee samen. Daarom is hel tevens van belang rekening te houden met de positie
van het huis-aan-huisblad in het geheel van de lokale informatievoorziening en met de
aard van het gebruik en de functies van andere lokale media.

In relatie tot het gebruik van het huis-aan-huisblad kunnen de motieven en inte-
resses van individuen worden vertaald naar de functies die het huis-aan-huisblad voor de
ontvangers vervult. Functies zijn niet vanzelfsprekend verbonden aan media-inhouden,
maar kunnen ook betrekking hebben op het communicatie- en informatieproces zelf. In
de literatuur wordt dit onderscheid tussen inhoud en proces gepreciseerd in termen van
‘content-gratification” en proces-gratification’. "Content-gratification” is behoeftebevre-
diging die voortkomt uit een instrumenteel mediagebruik; specifieke media-inhouden
bevredigen dan specifieke informatie-interesses (sport, lokale informatie, agenda etcete-
ra). 'Proces-gratification’ is de vervulling van behoeften die resulteert uit ritueel media-
gebruik; het (habituele) televisiekijken of de gewenning van het elke dag de krant lezen
levert dan een eigen gratificatie. (Wenner 1985, Rubin 1984). Ritueel en instrumenteel
mediagebruik kunnen simultaan optreden. Een in 1987 in Nijmegen op basis van deze
theoretische uitgangspunten gehouden kwalitatief onderzoek leverde een aantal indicaties
voor verschillende soorten gebruik op die vertaald konden worden in termen van functies
die huis-aan-huisbladen kunnen vervullen voor de ontvangers (Hollander & Renckstorf
1988; Hollander e.a. 1987). Zo wezen uitspraken die betrekking hadden op een uitgesteld
gebruik van het huis-aan-huisblad voor situaties waarin men bepaalde lokale informatie
nodig had (in de vorm van actualiteit en agenda’s) op een manifest-instrumenteel media-
gebruik. Een latent-instrumenteel mediagebruik was af te leiden uit uvitspraken die het
incidentele, toevallige karakter van het oppakken van het huis-aan-huisblad benadrukten.
Ten slotte werden indicaties gevonden voor een ritueel mediagebruik, aan de hand van
uitspraken die betrekking hadden op de verwachting dat het huis-aan-huisblad er elke
week was.
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1.2 Vraagstelling

De vraagstelling van het onderzoek met betrekking tot de "Wetenschapslijn® richtte zich
op die aandachtsgebieden en factoren die voorwaarden waren voor de kennisname van en
het gebruik door lager opgeleiden van de PWT-rubriek in de geselecteerde huis-aan-huis-
bladen. Deze voorwaarden speelden aan de ontvangerskant maar ook bij de betreffende
PWT-rubriek zelf. Bij de (potentiéle) ontvanger waren dit interesses, nieuwsgierigheid en
het al dan niet zoeken naar informatie waarin men geinteresseerd is en met de bekend-
heid, de verwachtingen en het omgaan met lokale media, in het bijzonder huis-aan-huis-
bladen. Voor de PWT-rubriek lagen de voorwaarden voor kennisname in de attentiewaar-
de, de thema’s, vorm en inhoud, context en plaats in het huis-aan huisblad. De vraagstel-
ling van het onderzoek richtte zich derhalve op een drietal aandachtsgebieden:

1. derespondenten, hun achtergrond en hun interesses;

2. het omgaan met lokale media door respondenten;

3. het oordeel van respondenten over de PWT-artikelen.
Op basis van deze drie aandachtspunten: (de achtergrond van de respondenten en hun
algemene interessesfeer, het lokale mediagebruik en de PWT-artikelen zelf) kon worden
onderzocht of lager opgeleiden werkelijk huis-aan-huisbladen lezen, wat de aard van het
gebruik is, of het in de praktijk een ritueel of een instrumenteel karakter heeft, voor wel-
ke soort informatie mensen huis-aan-huisbladen gebruiken, welke functies ze vervullen
en of PWT-artikelen werkelijk in relatie tot het soort gebruik en de functie die het huis-
aan-huisblad voor de respondenten vervult konden 'meeliften’. Dat wil zeggen of PWT
kon meedoen in een ritueel soort van gebruik, of de behandelde onderwerpen in de ru-
briek zouden aansluiten bij een bestaande interessesfeer en of die interessesfeer ook ma-
nifest werd tijdens het gebruik dat mensen van het huis-aan-huisblad maakten.

1.3 Onderzoeksmethode

Voorafgaand aan het onderzoek werden op proef gedurende een beperkte periode, zes
maanden, (van november 1989 tot juni 1990) dezelfde artikelen aangeleverd aan twee
verschillende huis-aan-huisbladen. Gekozen werd voor een kwalitatieve onderzoeksstrate-
gie, in casu het groepsgesprek als methode van dataverzameling. Concreet betekende dit
dat in de twee gemeenten waar de betreffende huis-aan-huisbladen verschenen, door
middel van groepsdiscussies bij personen uit de doelgroep indicaties werden verzameld
en geanalyseerd, op basis waarvan de proef kon worden geévalueerd. De doelgroep werd
omschreven als lager opgeleiden: mensen met lager en middelbaar algemeen vormend- en
beroepsonderwijs.

Een kwalitatieve benadering had in dit geval de voorkeur boven een kwantitatieve,
grootschalige methode, zoals een survey. Een survey is meer ge€igend voor toetsend
onderzoek. Omdat weinig bekend was over de wijze waarop mensen zouden Kunnen
reageren op informatie van de 'Wetenschapslijn® in huis-aan-huisbladen, lag een klein-
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schalig, exploratief onderzoek door middel van groepsdiscussies meer in de lijn. Relatief
open groepsgesprekken leveren over het algemeen “rijkere’ data op, meer in de 'diepte’,
dan standaard vragenlijsten. In groepsdiscussies kunnen de verschillende kanten van een
thema beter door de respondenten worden verwoord; het scala aan reacties wordt groter.
Niet alleen de simpele constatering of lager opgeleiden wel of niet artikelen over weten-
schap en techniek in huis-aan-huisbladen lazen kon hiermee naar voren gebracht worden.
Een dergelijk resultaat zou op zichzelf niets duidelijk maken over de achtergronden van
dat feit. Ook als de betreffende artikelen door de doelgroep niet opgemerkt werden, zou-
den in groepsdiscussies relevante indicaties kunnen worden verzameld, zoals leesgewoon-
tes en interessegebieden. Uitspraken van een relatief klein aantal respondenten zouden
relevante aandachtspunien naar voren kunnen halen en het mogelijk maken hypotheses te
formuleren rondom het gevonden gebruik en de waardering van PWT-artikelen door de
lager opgeleiden in kwestie.

Een globale inhoudsanalyse van de betreffende artikelen, alsmede van het betref-
fende huis-aan-huisblad, ging aan de groepsdiscussies vooraf, teneinde de onderzoekers
in staat te stellen gerichte vragen te stellen over het gebruik van het huis-aan-huisblad en
over de feitelijke en wenselijke inhoud, stijl en vormgeving van de door PWT geprodu-
ceerde bijdragen.

2 Opzet en Werkwijze
2.1 Selectie onderzoeksgemeentes en huis-aan-huisbladen

De te onderzoeken gemeenten moesten worden gekozen uit het verzorgingsgebied van de
door PWT benaderde uitgevers, Janssen Pers in Gennep en het Goois Weekblad B.V. in
Hilversum, rekening houdend met hun voorkeur. Het onderzoek diende beperkt van om-
vang te blijven. Om toch enige regionale spreiding te bereiken werd gekozen voor twee
gemeentes. Van belang was dat deze twee gemeenten niet teveel zouden verschillen in
inwoneraantal, urbanisatiegraad en medialandschap. De voorkeurgemeenten die door
Janssen Pers werden genoemd waren Venlo, Oss, Weert en Sittard. Qua inwoneraantal
vergelijkbare gemeenten uit het verspreidingsgebied van het Goois Weekblad waren
respectievelijk Hilversum, Soest(dijk) Bussum en Baarn.

Zowel in Hilversum als in Soest(dijk) en Baarn verscheen een nieuwsblad, terwijl
in het verzorgingsgebied van Janssen Pers in geen der potentiéle onderzoeksgemeenten
een nieuwsblad verscheen. Omdat de aanwezigheid van een nieuwsblad een verstorende
invloed zou kunnen hebben op het gebruik van huis-aan-huisbladen werd gekozen voor
de gemeente Bussum met Weert als counterpart. Bussum en Weert hebben een vergelijk-
baar inwoneraantal, een min of meer vergelijkbare urbanisatiegraad en dito medialand-
schap.

In de onderzoeksgemeenten verschenen de volgende huis-aan-huisbladen (Bron:
Handboek voor de Pers 1989) in Weert: De Trompetter, Op de Keper, Land van Weert,
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Autogids Weert, Woning, Kanton Weert en Zondags Nieuws, in Bussum: Gooi en Eem-
bode, Autokrant, De Woonbode, Goois Weekblad, Zicht op 't Gooi en Megapool Magazi-
ne.

De in overleg met de uitgevers geselecteerde huis-aan-huisbladen waren het Kanton
Weert en het Goois Weekblad. Deze bladen kenden geen al te zeer uiteenlopende opla-
gen. Bovendien vonden zij in de eigen gemeente andere huis-aan-huisbladen met verge-
lijkbare oplagen tegenover zich. De keuze voor Weert met Kanton Weert en Bussum met
het Goois Weekblad was het meest in overeenstemming met de gestelde globale criteria.

2.2 Inhoudelijke beschrijving van de onderzochte huis-aan-huisbladen

Voor een globale beschrijving en karakteristick van de onderzochte huis-aan-huisbladen
werd een beperkte inhoudsanalyse uitgevoerd. Van het Kanton Weert en het Goois Week-
blad werden vrijwel alle nummers tussen november 1989 en mei 1990 geanalyseerd. Van
de overige huis-aan-huisbladen werden enkele nummers, uit het voorjaar van 1990, bestu-
deerd.

In vergelijking tot het Goois Weekblad had het Kanton Weert een zeer lokaal karakter.
Daarbij moet worden aangetekend dat andere huis-aan-huisbladen in Weert eveneens van
hoog lokaal gehalte waren, in het bijzonder Het Land van Weert en het Stadsblad Op de
Keper. Alleen het Zondags-nieuws en 'speciale onderwerpen’-bladen als Autonieuws en
Woning waren minder lokaal. In deze context nam het Kanton Weert dus geen aparte
positie in. Het relatief weinig lokale gehalte van het Goois Weekblad viel in de Bussumse
situatie echter niet op. De enige echte concurrent, de Gooi en Eembode, kende een onge-
veer gelijkluidende verhouding lokale: niet lokale informatie. Overeenkomsten tussen het
Goois Weekblad en het Kanton Weert waren dat beide bladen veel rubrieken en een
relatief groot aantal pagina’s met "zoekertjes” bevatten. Ze waren beide beperkt van om-
vang, maar verschillend van formaat (het Goois Weekblad had een dagbladformaat en het
Kanton Weert een half dagbladformaat) en omgeven door "dikke’ huis-aan-huisbladen. In
het oog lopende verschillen waren dat het Kanton Weert (weliswaar slechts) op de voor-
pagina elke week een artikel met commentaar had en het Goois Weekblad niet. Daarnaast
kende het Kanton Weert een evenwichtige aandacht voor alle soorten lokale onderwer-
pen, terwijl in het Goois Weekblad in de enderzochte periode geen artikelen te vinden
waren over gemeentelijke aangelegenheden, volks- en streekfeesten, scholen, jubilea,
misdrijven en overtredingen.

De "Wetenschapslijn™ werd in het Kanton Weert in de regel op een veel opvallender
plaats (pagina 3) afgedrukt dan in het Goois Weekblad, waar de rubriek meestal te vinden
was op een even pagina verder in de krant en vaak te midden van advertenties.

Bij de vergelijking van de overige huis-aan-huisbladen viel op dat Weert een ruimer
aanbod aan huis-aan-huisbladen had dan Bussum, dat naast het Goois Weekblad eigenlijk
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alleen de Gooi- en Eembode en de Woonbode kende. De Gooi- en Eembode had echter
meer een ‘totaalaanbod’, met een speciale autokrant en een "Uit'-katern. Weert had daar-
entegen een aparte autokrant, het Autonieuws. Voor het overige werden alle onderzochte
huis-aan-huisbladen gekenmerkt door een kwantitatief overwicht van advertenties. Aan
de diversiteit in het onderwerpenscala in de redactionele pagina’s kunnen niet al te veel
conclusies worden verbonden, omdat de analyse betrekking had op een beperkt aantal
nummers van de betreffende bladen. Met hier en daar een uitzondering kwamen agen-
da’s, rubricken en 'zoekertjes’ in vrijwel alle bladen voor. Eén van de meest in het oog
springende kenmerken van alle bladen was dat de stijl van de berichtgeving vrijwel altijd
informatief was en de redacties zich onthielden van commentaar.

2.3 De rubriek "Wetenschapslijn®

De rubriek "Wetenschapslijn® werd in het Goois Weekblad voor het eerst geplaatst in
nummer 15 van 16 november 1989 en in Kanton Weert in nummer 45 van 7 november
1989. De laatste afleveringen werden gepubliceerd in het Goois Weekblad nummer 2 van
3 mei en in het Kanton Weert nummer 20 van 15 mei. In beide bladen vond een introduc-
tie plaats van de rubriek, samen met de vermelding van het bestaan van de telefonische
vraagbaak sinds het begin van 1989. De rubriek werd gepresenteerd onder het vignet/logo
van de Wetenschapslijn en de titel werd in de meeste gevallen in een vraagvorm gefor-
muleerd. Per week werden één en soms twee onderwerpen behandeld. Aan het eind van
elk artikel verscheen een oproep de Wetenschapslijn te bellen met vragen over weten-
schap en techniek. De omvang van de artikelen varieerde van drie- tot zeshonderd woor-
den. In het Kanton Weert, met halfdagbladformaat, werd de rubrick meestal in een klei-
nere letter afgedrukt dan in het Goois Weekblad, dat een dagbladformaat heeft. De ruimte
die een aflevering in het Kanton Weert besloeg was over het algemeen een vijfde pagina
en in het Goois Weekblad een achtste. In het Kanton Weert was de Wetenschapslijn in de
meeste gevallen te vinden op pagina 3, en vrijwel altijd op een oneven pagina tussen
andere redactionele stukken. In het Goois Weekblad was de plaats steeds verschillend en
meer dan eens stond de rubriek op een even pagina, tussen de advertenties.

Hieronder volgt een overzicht van de titels van de PWT-artikelen in een van beide
huis-aan-huisbladen,
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Titels artikelen Wetenschapslijn in het Goois weekblad

Nr. Datum
7 - 16 nov.
8 - 23 nov.
9 - 30 nov.
10 - 7 dec.
11 - 14 dec.
12 - 21 dec.
13 - 28 dec.
14 - 4 jan.
15 - 11 jan.
16 - 18 jan.
17 - 25 jan.
18- 1 feb.
19 - 8 feb.
20 - 15 feb.
21 - 22 feb.
22 - | maart
23 - 8 maart
24 - 15 maart
25 - 22 maart
26 - 29 maart
27 - 5 april
28 - 12 april
30 - 26 april
31 - 2 mei

Introductie rubriek Wetenschapslijn

Magnetronoven

Kun je ziek worden van een gebouw?

Monster van Loch Ness?

Waarom klopt de weersverwachting van het KNMI nooit?

Waarom hebben babies altijd blauwe ogen?

Waarom is de opkomende zon groter dan wanneer hij hoog aan de
hemel staat?

Waarom ontstaat in slagroom die te lang is geklopt, een klont vet?
Is knoflook nu werkelijk zo gezond als vaak wordt beweerd?

Wat is pijn?

Waarom heb je af en toe jeuk?

Waarom is de zee zout?

Is huilen nuttig?

Wat is de invloed van hel toerisme op het milieu?

Kunnen negers blozen? (dubbel met nr. 23 - 8 maart)

Waarom snurken sommige mensen en wat is hiertegen te doen?
(dubbel met nr. 23 - 8 maart)

Hoe komt het dat iemands gezicht schever lijkt als je hem in de
spiegel bekijkt dan wanneer je hem recht in de ogen blikt?

Kunnen dieren kleur zien?

Heeft de maan invloed op het functioneren van de mens?

Waarom snurken sommige mensen? (dubbel met nr. 18- 1 feb.)
Hoe werkt een doorkijkspiegel?

Waarom worden mensen verliefd op elkaar? (dubbel met nr. 31 - 2
mei)

Waardoor ontstaan stofexplosies?

Waarom worden mensen verliefd op elkaar? (dubbel met nr. 25 -
22 maart)

Het scala aan onderwerpen in het Goois Weekblad en het Kanton Weert kwam voor een
belangrijk deel overeen, al waren er hier en daar wat verschillen. Een en ander had te
maken met het plaatsingsbeleid van de redacties van de bladen. Lokale kopij had voor-
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keur boven kopij van buitenaf. Conform de aanvankelijke planning lagen de onderwerpen
over het algemeen "dicht bij huis’, in de huis-, tuin- en keukensfeer, met uitzondering van
meer abstracte zaken als de invloed van de maan, de tijdmachine, het zoutgehalte van de
zee, de invloed van het toerisme op het milieu, doorkijkspiegels en vliegende vissen. In
tegenstelling tot de aanvankelijke bedoeling echter, ontbrak bij de gepresenteerde onder-
werpen een relatie met het vigerende seizoen, met uitzondering van het artikel over de
invloed van het toerisme op het milieu dat tijdens het wintersportseizoen werd gepubli-
ceerd en, zo men wil, van het artikel over verliefd worden, dat tegen de lente werd ge-
plaatst.

2.4  Het veldwerk

Voor de ter evaluatie van de proef te houden groepsinterviews werden groepen samenge-
steld die beantwoordden aan het profiel van de doelgroep: lager opgeleiden. Hieronder
werd verstaan mensen met lager en middelbaar algemeen vormend- en beroepsonderwijs.
Om de begrenzing 'laag-opgeleid” zo scherp mogelijk te houden werd besloten respon-
denten met bijvoorbeeld drie jaar HBS, VWO of Gymnasium van het onderzoek uit te
sluiten,

Groepsdiscussies moeten bij voorkeur worden gehouden met homogene doelgroe-
pen. Daarom werd voor de gesprekken een onderverdeling gemaakt tussen mannen en
vrouwen, ouderen en jongeren. Dit leverde voor elk van de twee gemeenten vier groepen
op met een omvang die varieerde van 12 tot 17 deelnemers: jongere mannen, oudere
mannen, jongere vrouwen en oudere vrouwen. De gehanteerde leeftijdsgrens voor de
jongeren was 16-35 jaar en voor de ouderen 36-60 jaar. Per groep werd gestreefd naar
een gelijkmatige verdeling van leeftijden en cen evenwichtige samenstelling naar werken-
den en niet-werkenden.

De discussies werden in beide gemeenten gevoerd in een onder de plaatselijke
bevolking bekende en gemakkelijk toegankelijke (*laagdrempelige’) horecagelegenheid.
De gesprekken werden vastgelegd op audiotape. In verband met de toch redelijk grote
omvang van de groepen werd besloten te werken met twee discussieleidsters per groep.
De aanpak bij elke discussie was als volgt. Na een welkomstwoord en introductie werd
uiteengezet dat de bijeenkomst was bedoeld ten behoeve van een onderzoek naar lokale
media. Zonder de precieze bedoeling van het gesprek prijs te geven werd aangegeven dat
de interesse vooral unitging naar de waardering van de aanwezigen voor deze media en
naar wat hen verder zoal bezighield. Daarna werd de deelnemers verzocht een beperkte
vragenlijst met achtergrondgegevens in te vullen. Vervolgens werd uitgelegd wat het
houden van een groepsgesprek behelst: gezamenlijk praten over punten die aan de orde
zouden worden gesteld. Benadrukt werd dat het niet ging om beantwoording van vragen,
maar om een gesprek alsof het in een café of op een verjaardag plaatsvond; ieders per-
soonlijke mening over de zaken die werden aangedragen moest naar voren kunnen ko-
men.
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Bij de aanvang van de gesprekken was de thematiek breed. In eerste instantie
moest een globale indruk worden verkregen van de achtergronden, de bezigheden en de
interesses van de respondenten. Daarna werden vragen gesteld over lokaal mediagebruik
in hel algemeen. Zodra de term "huis-aan-huisbladen’ viel werd ingegaan op het gebruik
en de waardering van deze bladen. Daarna werd het gesprek toegespitst op het Kanton
Weert dan wel het Goois Weekblad. Gaandeweg werd ingezoomd op de centrale vraag:
de attentiewaarde van en de interesse voor de geplaatste artikelen over wetenschap en
techniek. Afgewacht werd of de artikelen over wetenschap en techniek of de rubriek
*Wetenschapslijn® in dit stadium spontaan werden genoemd. Waar dit niet het geval was
werd overgegaan tot copytesten: iedere deelnemer kreeg een exemplaar van het Kanton
Weert of het Goois Weekblad van de eerste week van mei voor zich en men werd ge-
vraagd het bladzij voor bladzij gezamenlijk door te bladeren en reacties te geven op wat
men tegenkwam. Waar mensen bij de voorliggende bladzijde reageerden op het artikel
van de *Wetenschapslijn’ werd hierover verder doorgevraagd. Waar het artikel dan nog
niet werd genoemd, werd dat door de interviewers gedaan: "Wat vindt u nou bijvoorbeeld
van zo'n artikel over wetenschap en techniek?". Vervolgens kon men, afhankelijk van de
aard van de reacties, doorvragen op inhoud en vormgeving.

3 Onderzoeksresultaten

Twee veronderstellingen lagen ten grondslag aan de proef. De eerste was dat als mensen
ritueel gebruik maakten van het huis-aan-huisblad, artikelen van PWT in dit ritueel zou-
den moeten opvallen. Of (was de tweede veronderstelling) de PWT- rubriek moest zoda-
nig aansluiten bij de informatie-interesses van de doelgroep in kwestie (lager opgeleiden)
dat die vanuit die interesses de artikelen zou gaan lezen.

3.1  Interesses en informatie-zoekgedrag

Uit het onderzoek komt naar voren dat de keuze van de onderwerpen voor de rubriek op
zichzelf genomen potentie bezat in relatie tot de interessesfeer van de bij het onderzoek
betrokken lager opgeleiden. De drang om iets te weten, een grondhouding naar kennis,
was zeker aanwezig. Wat echter uit de resultaten als meest opvallend naar voren kwam,
was het verschil in interessesfeer tussen mannen en vrouwen enerzijds en de verschillen
in opvattingen over wat tot "wetenschap’ behoort anderzijds. De interessesfeer van beide
seksen lag op terreinen die tot de wetenschap behoren, alleen had "wetenschap’ voor de
mannen een andere inhoud dan voor de vrouwen. Hier was sprake van een seksespecifie-
ke opvatting van wetenschap. Voor de mannen had wetenschap betrekking op onderwer-
pen als ruimtevaart en techniek. De vrouwen daarentegen hadden meer belangstelling
voor de minder technische takken van wetenschap, voor de medische, de sociaal-medi-
sche en de gezondheidsfeer, onderwerpen die mannen hier juist niet zochten.
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De genoemde interesses kunnen vrij nauwkeurig worden geplaatst naast de onder-
werpen die PWT in de experimentele rubriek Wetenschapslijn aangesneed. Waar bijvoor-
beeld vrouwen vooral geinteresseerd waren in medische onderwerpen, gezondheid en
voeding, zien we dat daarop de lijst met artikelen uit de "Wetenschapslijn’ aansluit, zoals
bijvoorbeeld met betrekking tot het interessegebied 'gezondheid’: ziek worden van een
gebouw, gezondheidsimage knoflook, pijn, jeuk.

Om enig inzicht te krijgen in de wijze waarop mensen probeerden meer te weten
te komen over hun interesses, werd in de gesprekken ook aan de orde gesteld of en hoe
zij op zoek gingen naar informatie. Daarbij werd een onderscheid gemaakt tussen gericht
en ongericht zoekgedrag. Onder gericht zoekgedrag werd verstaan: activiteiten waardoor
mensen welbewust en doelgericht informatie vergaarden over onderwerpen die hen inte-
resseerden. Ongericht zoekgedrag werd als meer incidenteel, ad hoc, opgevat, bijvoor-
beeld als men onderwerpen uit de interessesfeer toevallig tegenkwam in kranten, tijd-
schriften, op de radio of tv en er pas op dat moment actief kennis van nam.

Hier en daar was sprake van welbewust en gericht zoekgedrag, bijvoorbeeld naar
onderwerpen in de medische sfeer bij vrouwen en in de technische sfeer bij mannen.
Ongericht zoekgedrag kwam vaker voor. In dit verband biedt het onderzoek van Willems
(1990) naar het voorkomen van items over wetenschap en techniek in televisieprogram-
ma’s interessante aanknopingspunten. Een aantal programma’s waarin Willems items
over wetenschap en techniek aantrof, werd ook door respondenten in ons onderzoek
regelmatig bekeken. Deze programma's waren: Vinger aan de Pols, programma’s over
oorlog en verzet zoals De Bezetting, AVRO’s Service Salon, medische programma’s en
bepaalde natuurfilms. In deze programma’s werden ook onderwerpen behandeld die tot
de interessesfeer van de respondenten hoorden, zoals milieu. oorlog en verzet, medische
zaken, techniek en kinderen. Uit deze gegevens kunnen uiteraard geen conclusies worden
getrokken over aard en intensiteit van het kijken naar bedoelde onderwerpen. Ze geven
slechts een indicatie van het zoekgedrag van de lager opgeleiden in kwestie.

3.2  Lokaal mediagebruik

De vraag naar het lokale mediagebruik werd in twee fasen aan de orde gesteld. Eerst
werd gekeken naar het gebruik van huis-aan-huisbladen in het algemeen, in tweede in-
stantic werd meer specifiek het gebruik van de centrale bladen in dit onderzoek, het
Goois Weekblad en het Kanton Weert, nagegaan.

De vraag of de lager opgeleiden in kwestie huis-aan-huisbladen lazen kan beves-
tigend worden beantwoord. Vooral de vrouwelijke respondenten bleken alles wat aan
huis-aan-huisbladen door de bus kwam te lezen of in ieder geval door te bladeren. De
mannen hadden daar over het algemeen wat minder tijd voor. De redelijk hoge mate van
gebruik is te verklaren uit het verband tussen de lokale binding en lokale betrokkenheid
van de lager opgeleiden in kwestie en de lokale informatie die in de meeste huis-aan-
huisbladen te vinden was. Respondenten in beide plaatsen, maar vooral in Weert, bleken
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in vrij hoge mate betrokken te zijn bij hun gemeente. Deze lokale betrokkenheid kwam
naar voren in de mening en het oordeel over het lokale gehalte van de betreffende lokale
media. Media met in de ogen van respondenten voldoende lokale informatie mochten
zich in de hoogste populariteit verheugen. Huis-aan-huisbladen hadden een duidelijke
lokale functie voor de respondenten. De intensiteit waarmee het grootste deel van de
verschillende bladen werd ingekeken, ondanks het volgens respondenten bestaande gege-
ven dat in alle bladen hetzelfde stond, duidt op een ritueel gebruik van het huis-aan-huis-
blad en ook van andere media met lokale informatie, zoals de kabelkranten en in Weert
de lokale televisie.

Dat er sprake was van ritueel gebruik wordt ondersteund door de opmerkingen rondom
“herhaling’. Men keek alle huis-aan-huisbladen in, ondanks het feit dat men beweerde dat
deze allemaal dezelfde informatie bevatten. Respondenten wilden blijkbaar steeds op-
nieuw kennis nemen van zaken waar hun belangstelling naar uitging, in dit geval onder-
werpen van lokaal belang. Er trad een leesbevorderend effect op als men dezelfde infor-
matie, waarvoor dus al interesse was, in een iets andere vorm telkens opnieuw tegen-
kwam. Ook in het kijken naar kabelkranten en het Weert tv-journaal, met herhalingen in
het weekend, kwam dit rituele gebruikskarakter naar voren. Het rituele gebruik kwam in
het geval van huis-aan-huisbladen tot vitdrukking in het lezen van herhaalde informatie in
de vorm van redactionele artikelen die lokale actualiteiten tot onderwerp hadden: agen-
da’s met weekenddiensten en lokale activiteiten en de particuliere advertenties van dorps-
genoten, oftewel "zoekertjes’. In dit verband kan dit rituele gebruik worden geinterpre-
teerd als de begeleider- of sociusfunctie van het huis-aan-huisblad.

De lokale betrokkenheid en de daarmee verbonden fundamentele nieuwsgierigheid
naar lokale informatie lieten eveneens een sterk instrumenteel gebruikskarakter van huis-
aan-huisbladen zien. Juist die hang naar actuele informatie over alles wat er in de ge-
meente te doen was leidde tot een instrumenteel gebruik van lokale media. In dit opzicht
vervulde het huis-aan-huisblad voor de lager opgeleiden in kwestie de functie van een
lokale krant. De bevrediging van lokale informatie-interesses lag ten grondslag aan dit
instrumentele lokale mediagebruik. De lokale betrokkenheid van respondenten vertoonde
dus een samenhang met zowel een instrumenteel als een ritueel lokaal mediagebruik,
waarbij het huis-aan-huisblad zowel een krantefunctie als een begeleidersfunctie had.

Uit de onderzoeksresultaten blijkt dus dat ritueel en instrumenteel mediagebruik naast
elkaar kunnen voorkomen; er is in dit verband geen sprake van elkaar uitsluitende catego-
rieén. Het specifieke gebruik en de specificke waardering voor het Goois Weekblad en
het Kanton Weert, de huis-aan-huisbladen waarin de rubriek "Wetenschapslijn® werd
geplaatst, moeten dan ook gezien worden in het licht van het totale lokale mediagebruik.
Gebleken is dat beide bladen ten opzichte van de andere huis-aan-huisbladen in het lokale
medialandschap een vrij lage waardering kenden. In Weert, waar de lokale betrokkenheid
wat groter leek dan in Bussum, viel desondanks wel een ritueel en instrumenteel gebruik
van het Kanton Weert te constateren, maar andere bladen leken intensiever gelezen te
worden. In Bussum genoot het Goois Weekblad alleen onder de vrouwen aanzien, de
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mannen gebruikten het vrij weinig door het gebrek aan lokale informatie en het commer-
ciéle gehalte. Voor de vrouwen werd deze kritiek geneutraliseerd door het bindende ef-
fect van de vrouwenpagina, met onderwerpen die tot de interessesfeer van vrouwen hoor-
den.

3.3 Het oordeel over de artikelen van PWT

Elk van de twee veronderstellingen (mensen maken ritueel gebruik van het huis-aan-
huisblad en dus zullen PWT-artikelen opvallen; PWT-artikelen sluiten aan bij de interes-
ses van de doelgroep en dus zal de doelgroep de artikelen lezen) bleek slechts gedeeltelijk
juist. Door de geinterviewde lager opgeleiden werd in het algemeen een ritueel gebruik
gemaakt van huis-aan-huisbladen. Bovendien vertoonden de onderwerpen van de artike-
len van de "Wetenschapslijn® overeenkomsten met de gevonden interessegebieden van de
respondenten. Desondanks werden de artikelen van de Wetenschapslijn in het huis-aan-
huisblad nauwelijks of niet gelezen. Voor dit feit is een drietal oorzaken aan te wijzen:

Allereerst werden de in het experiment betrokken bladen, Kanton Weert en Goois Week-
blad, door het publiek ten opzichte van andere huis-aan-huisbladen in het lokale media-
landschap laag gewaardeerd en daarom (ondanks het rituele gebruik) over het algemeen
minder intensief gelezen, waardoor ook minder kans bestond dat lezers in aanraking
kwamen met de "Wetenschapslijn’. De lage waardering was het gevolg van een geperci-
picerde oppervlakkigheid van het redactionele gedeelte van deze bladen enerzijds en de
naar de mening van respondenten overmatige hoeveelheid advertenties anderzijds. In de
ogen van het publiek hadden deze bladen dan ook een vrij lage status. In de enkele geval-
len waar de "Wetenschapslijn® dan nog wel opviel werd ook haar status gerelateerd aan
die van het huis-aan-huisblad.

De tweede oorzaak heeft betrekking op de lokale oriéntatie van de onderzochten en op
het instrumentele gebruik van huis-aan-huisbladen dat was gericht op het vervullen van
lokale informatiebehoeften. Huis-aan-huisbladen speelden een grote rol bij de lokale
oriéntatie van de respondenten. Ze werden eigenlijk vrijwel slechts ter hand genomen
vanuit een fundamentele behoefte aan lokale actuele informatie. De "Wetenschapslijn’
voldeed niet aan deze voorwaarden omdat de rubriek qua inhoud niet paste in de context
van de overige (lokale) informatie. Met andere woorden ondanks het feit dat de onder-
werpen van de "Wetenschapslijn® overeenkomsten vertoonden met de onderwerpen die
tot de interessesfeer van de respondenten horen, had de rubriek een lage attentiewaarde;
omdat ze geen lokale informatie bevatte paste ze niet in het instrumentele gebruik dat
was gericht op het bevredigen van lokale informatie-interesses.

De derde oorzaak is contextueel van aard. Deze wordt onder meer duidelijk aan de hand
van de gevonden uitzondering bij de Bussumse vrouwen, die ondanks het ontbreken van
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lokale informatie in het Goois Weekblad een binding hadden met het blad middels de
vrouwenpagina. Onderwerpen van de "Wetenschapslijn’ die op zichzelf genomen wel
aansloten op de onderwerpen van deze pagina, werden desondanks niet gelezen, doordat
de "Wetenschapslijn’ op een ten opzichte van andere onderwerpen geisoleerde plaats in
het blad te vinden was. De rubriek "Wetenschapslijn® verkeerde, zowel qua onderwerpen
als qua plaats in het blad, in een isolement. Het feit dat PWT-artikelen werden gepubli-
ceerd op een pagina in het betreffende blad waar geen aanverwante zaken werden be-
sproken, dus geisoleerde infomatie bevatte die niet goed paste in de context, noch van het
(lokale) blad, noch van de bladzijde waar deze werd geplaatst, kan worden toegevoegd
aan de twee andere oorzaken voor het vrijwel niet opmerken van de "Wetenschapslijn’
door respondenten.

De aard van het bestaande instrumentele en rituele gebruik dat respondenten
maakten van het Kanton Weert en het Goois Weekblad (en van huis-aan-huisbladen in
het algemeen) lieten geen aandacht voor de "Wetenschapslijn® in deze vorm toe. Mensen
zochten naar informatie in een specificke context. In het huis-aan-huisblad verwachtten
deze respondenten nu eenmaal lokale informatie of de specifieke informatie waarnaar de
Bussumse vrouwen op zoek waren.

Tenslotte speelden ook vormaspecten een rol. De layout, de koppen en het letter-
type waren op zichzelf al niet van een zodanige aard dat de rubriek 'Wetenschapslijn'
opviel tussen de andere redactionele artikelen. Bij elk van de genoemde oorzaken voor
het niet lezen van de "Wetenschapslijn’ hadden de afwijkende vorm en layout een ver-
sterkend effect.

4 Conclusie

Op basis van deze uitkomsten staan er voor de Stichting PWT twee mogelijkheden open:
de PWT artikelen moeten lokaler van inhoud worden of men moet andere media gaan
gebruiken. Aangezien het organisatorisch voor PWT niet mogelijk is Wetenschapslijn-
artikelen op lokale leesten te schoeien overweegt men in de toekomst minder lokale huis-
aan-huisbladen (Zondagskranten) of huis-aan-huisbladen met een hoger aanzien in te
zetten. Ook zal men proberen in andere dan lokale contexten (vrouwenpagina's, vrou-
wenbladen als Margriet en Libelle) aandacht te vragen voor de activiteiten van PWT.
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Valerie Frissen

HEAVY VIEWING AS SOCIAL ACTION
Some theoretical considerations for the study of heavy viewing’

Ondanks de aanzienlijke maatschappelijke en wetenschappelijke belangstelling voor
veelkijkers heeft onderzoek 1ot nu toe vooral geleid tot een tamelijk eenzijdige en stereo-
type beeldvorming over veelkijkers. Een theoretisch perspectief op veelkijken ontbreekt
meestal waardoor samenhangen die uit onderzoek naar voren komen vaak moeilijk te
interpreteren zijn. In deze bijdrage wordt een theoretisch interpretatiekader ontwikkeld
waarmee veelkijken als patroon van sociaal handelen kan worden geconceptualiseerd.
Dit interpretatickader is een intergratie van concepten uit de Uses and Gratifications
Approach en uit interpretatieve benaderingen van het sociale handelen van mensen.

1 Introduction

The television-audience has been a focal point of public and academic discourses, virtual-
ly since the large-scale introduction of television after World War II. However, as Ang
(1991) argues, despite the existence of such discourses there is still no great theoretical
and empirical understanding of the social world of actual audiences. In Ang’s terms the
television-audience exists only as an abstract discursive construct, "onto which large
scale economic and cultural aspirations and expectations, policies and planning schemes
are projected" (Ang 1991:3).

"The audience is treated as a conceptually non-problematic category, consisting of
a definite, unknown but knowable set of people (...) an aggregate of individuals
whose characteristics can then presumably be operationalized, examined, categori-
zed and accumulated into an ever more complete picture." (ibidem:11)

This has lead to a neglection of what Ang calls "the social world of actual audiences”.
Heavy viewers can be seen as such an 'actual audience’, which over the years has
been a subject of considerable social and academic concern and interest. As I have argued
before (Frissen 1988) strong social concern about heavy viewers has generated quite a lot
of academic research into this phenomenon. However, the result of these studies is a
rather restricted and biased image of heavy viewers, because research has concentrated
on only a few recurrent themes. The fact that social and cultural discourses on the televi-

Deze bijdrage is cerder gepresenteerd als paper tijdens de IAMCR-conferentie 1990 (e Bled, Joegoslavie
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sion audience have dominated the academic research so strongly, implies a predominant
ad hoc character of the questions posed in this research.

In this paper I shall argue that, in order to describe and explain the social world of
an actual audience such as heavy viewers adequately, a theoretical perspective on the
social character of media-use is needed. The aim of this paper is to describe such a theo-
retical perspective. This perspective will be presented in the second part of the paper. In
the first part of the paper I shall shortly review and criticize the research on heavy vie-
wing in the field of mass communication.

2 Academic research on heavy viewing'
2.1 Backgrounds: the television landscape

The first regular and large scale television broadcasts in the USA and in Europe started
after World War II. The medium then developed very quickly into a mass medium. In the
early 1950s particularly in the USA the supply of programs was already quite extensive.
Consequently Americans could spend virtually all of their leisure time watching televisi-
on. This has lead to many more or less speculative debates on the implications of heavy
viewing for the individual (particularly the child), the family or society in general (see for
example Schramm et al. 1961:2-5). It is not surprising that these discourses of social
concern have influenced research on the television audience in general and on heavy
viewers in particular. And, of course, in the USA there was some reason for this concern,
because television seemed to change daily life and leisure patterns quite dramatically.
According to Schramm, Lyle and Parker in their classic study of children’s television use
(1961), children tended to spend already in the early 1960s as much time watching televi-
sion as they spent in school in the first sixteen years of their life. The main part of the
academic research literature on heavy viewers in the early decades of the television era
thus originates from the USA, where heavy viewing was acknowledged to be a serious
social problem,

In the late 1970s and early 1980s increasing academic interest in the problem of
heavy viewing arose in Europe, particularly in West Germany, but also in the Nether-
lands. This must be seen against the background of the introduction of cable and satellite-
television in several European countries. The resulting expansion of the supply of pro-
grams was expected to lead 1o an increase in the number of heavy viewers and in the
average viewing time. Research into the implications of these developments was conside-
red desirable (see e.g. Sturm 1981a 1981b, Schulz 1986b, Kiefer 1987). However, the
actual facts concerning developments in television-viewing behaviour in the Netherlands,
show clearly that there is no real support for the thesis that an increase in the supply of
programs automatically leads to an increase of the average amount of television-viewing.
The following figure indicates that in the Netherlands the recent development may be
even the opposite of the one that was expected.
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Figure 1:  Average amount of viewing time and broadcasting time of the Dutch chan-
nels in minutes between 1965 and 1989 after 18.30 hour. Source: Audience
Measurement Department of the Dutch Public Broadcasting Organization
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The essence of this figure is that the average broadcasting time is increasing while the
average viewing time is decreasing. Even when the viewing time during the daytime is
taken into account there are no fundamental changes in the general picture, presented in
this figure. However, a recent more crucial development in the Netherlands needs to be
mentioned here. In 1989 the commercial channel RTL-4 started to broadcast for the
Dutch market and succeeded very rapidly in becoming the leading Dutch channel in
terms of audience appeal. In 1991, probably because of the introduction of this channel,
there is a slight tendency towards an increase in the average viewing time of Dutch vie-
wers. Compared to the explosive growth of the broadcasting time since the 1980s the
average amount of viewing of the Dutch audience has, however, not changed fundamen-
tally.

Such facts of course do not imply that heavy viewing is a non-existing poblem, but they
do make clear that the problem of heavy viewing is not a very well-defined one. They
demonstrate that heavy viewing is not a phenomenon which is a natural and logical effect
of certain developments in the field of mass communication, an effect that applies to
everyone who owns a television set. What should be the issue is the question why some
people do watch a lot of television and other people do not. Which factors lead to such a
more or less crucial importance of television in the everyday social world of the individu-
al? To describe and explain heavy viewing, two central questions need to be answered:
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* How can heavy viewing be defined and/or conceptualized adequately? What are we
exactly talking about when we are talking about heavy viewing? What distinguishes hea-
vy viewing from other patterns of television use?

* How can the phenomenon be explained that some people spend many hours per day
watching television while other people do not?

In the following discussion of some of the central themes in the research on heavy vie-
wing I shall argue that these questions have not yet been adequately answered in the aca-
demic research conducted so far.

2.2 Definitions of heavy viewing

An important question to be answered is how heavy viewing is defined in the academic
literature. What exactly are communication researchers talking about when heavy vie-
wing is at issue? The concept of heavy viewing has become so familiar in popular and
academic discourses that it seems to be more or less clear what should be understood by
it. A closer look at the academic literature, however, shows that there is no consensus as
to how heavy viewing should be defined. Mostly the problem of definition (a better way
to put it is probably the operationalization of a concept which is not theoretically defined)
is solved in a rather pragmatic and arbitrary way. Heavy viewing can be defined in terms
of number of hours watching television, which can be two hours per day or more, but
also three or four or even six hours per day (Gerbner et al. 1979, Jackson-Beeck & Sobal
1980, BuBl 1985), depending on for instance the average amount of viewing in a populati-
on. Another solution is to define those 25 or 30 percent of a population as heavy viewers
who spend the most time watching television (e.g. Himmelweit et al. 1958, Schulz
1986b).

Considerations for choosing a particular definition are almost never of a theoretical
nature”. Therefore we must conclude that heavy viewing has not yet been conceptualized
adequately, because conceptual (theoretical) definitions of this particular phenomenon are
still lacking, in the academic research until now in most cases only operational definitions
have been used. Consequently it is rather difficult to answer the question what exactly
distinguishes heavy viewing, on a definition level, from other patterns of viewing behavi-
our. The only conclusion that can be drawn from research that is based on such pragmatic
operational definitions is that in a certain population those people who spend the most
time watching television are relatively often for instance older, poor or unemployed.
However, this does not lead to a clear conceptual distinction of heavy viewing from other
patterns of viewing behaviour because, evidently, not all older or unemployed people are
heavy viewers.

Statistical correlates between patterns of viewing behaviour on the one hand and for
example certain socio-demographic characteristics or certain conceptions of social reality
(Gerbner & Gross 1976a, Gerbner et al. 1979) on the other hand, tend to lead to more or
less static and reified typifications of viewer categories, such as heavy viewers. The result
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of such research is merely the construction of an 'ideal type’ of heavy viewers, or as Ang
(1990) argues, an artefact, an abstract discursive construct. The construction of this stere-
otyped image of heavy viewers is illustrated in greater detail in the following paragraph.

2.3 Explanations of heavy viewing

In a previously published review (Frissen 1988) of academic and popular literature on
heavy viewing I have argued that, although heavy viewing has been of considerable inte-
rest to communication researchers in the past decades, they have yet not reached the point
where they describe and explain this phenomenon from an explicit theoretical point of
view. Research is often based on ad hoc questions, derived from public debates on parti-
cularly the harmful effects of watching (too much) television. The central concepts in the
research on heavy viewing have often been taken directly from public discourses, without
critical reflection on their validity. Consequently, academic attempts towards the explana-
tion of heavy viewing are rather restricted and biased and dominated by only a few the-
mes, shortly described in the following paragraphs.

First of all, in the Cultural Indicators Approach (e.g. Gerbner and Gross 1976a
1976b, Gerbner et al. 1979) the relationship between heavy viewing and certain concep-
tions of social reality, such as anxiety, anomy, alienation, mistrust, etcetera, has been
explored. This relationship is interpreted as an effect of heavy viewing, an interpretation
which has caused a great deal of criticisms in communication research (see Hirsch 1980
1981, Hughes 1980, Schulz 1987). Gerbner et al. claim that people who spend a lot of
time in 'the world of television’ tend to perceive social reality more in terms of the reali-
ty presented on television. Because of the violence laden character of American television
drama, heavy viewers are more fearful, anxious, alienated and mistrusting than light
viewers. According to Gerbner et al., heavy viewing is part of a complex syndrome,
which includes lower education, lower mobility, lower aspirations, higher anxieties and
other class- and sex related characteristics (Gerbner & Gross 1976a:191).

This concept of a heavy viewer syndrome’ as a term for a complex of psycho-social
characteristics has greatly influenced the debate on heavy viewing. There have been
many replications of Cultural Indicators-research in and outside the USA®. Furthermore
in recent studies of heavy viewing in Europe the concept or elements of it are referred 1o
quite often (see e.g. Sturm 1981a 1981b, Groebel 1981, Burdach 1981, Peters 1989,
Schulz 1986b 1987, Vierkant 1987). Schulz (1986b) for instance explores the relationship
between heavy viewing and a number of psychological dispositions, divided in two di-
mensions: depressivity and fatalism. In the Netherlands Peters (1989) and Vierkant
(1987) found that heavy viewing was strongly correlated with anomy.

The results of more descriptive studies of heavy viewers (BuBb 1985, Kiefer 1987,
Jackson-Beeck and Sobal 1980, Vierkant 1987) indicate that heavy viewers are often less
educated, elderly, unemployed, from the lower classes and are often living alone. If we
add this socio-demographic profile that is advanced in most descriptive studies to the
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result that these people are mostly suffering of a heavy viewers syndrome, a rather nega-
tive and bleak image emerges of a group of viewers who are psychologically and socially
deprived, alienated and who have very few alternatives and resources.

There is some discussion as to how to interpret this negative and disturbing image of
heavy viewers; does watching television make people feel depressed and anxious (the
cultivation hypothesis), or do anxious and depressed people find relief in watching televi-
sion (the escape hypothesis)? The latter explanation, the use of television for escapist
reasons, to escape from tensions and problems experienced in real life, is another recur-
rent theme in the academic literature on heavy viewing, especially in the early decades of
the television era (see e.g. Maccoby 1954, Pearlin 1959, Himmelweit et al. 1958,
Schramm et al. 1961, Riley & Riley 1951). The use of the escape concept in the 1950s as
an overall explanation for quite diverse aspects of media use was criticized by Katz and
Foulkes (1962).

"The label 'escapist’ has been used to characterize the psychological drives that
motivate exposure, the extent of exposure itself, the contexts in which exposure
takes place, the content of the media, the psychological processes involved in atten-
ding, and the consequences of all these things" (Katz & Foulkes 1962: 386-387).

Escapist content for instance may be put to uses that are not at all implied by that label
(ibidem: 383). Furthermore high exposure cannot automatically be equated with escape,
as is often done in escape-studies. Most authors, according to Katz and Foulkes, are
ultimatelly and most of them implicitly concerned with the consequences of high exposu-
re, particularly the "narcotizing dysfunctions’.

Some of the criticisms put forward by Katz and Foulkes were taken seriously by
scholars within the Uses and Gratifications Approach. In studies by McQuail et al. (1972)
and Greenberg (1974) the possibility of different gratifications of the television audience
was explored. McQuail et al. and Greenberg demonstrated that different viewers can have
different motives and gratifications for watching television, which are equally as impor-
tant as the use of television for escapist reasons. In these studies, typologies of viewer
gratifications were developed that show a certain diversity and complexity of motives for
viewing behaviour. "Escape’ appears to be only one of the possible orientations of the
viewer towards television. However, in spite of this more sophisticated view of a range of
possible motives for television exposure, we must conclude that the central concept
(gratifications) as used in the Uses and Gratifications Approach, still fails to explain
heavy viewing adequately. In these studies it remains unclear where these divergent
viewer orientations originate from. "The psychological, cultural and social bases of any
given class of function or gratification” (Greenberg 1974: 90) are left aside.

Summarizing, we may conclude that heavy viewing has been described and explained
mostly as a rather problematic pattern of audience behaviour. It has been correlated with
various negative psychological and socio-demographic characteristics, adequately sum-
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marized in the concept "heavy viewer syndrome’. Whether such a psycho-social syndro-
me should be interpreted as an effect or a cause of heavy viewing is an issue that commu-
nication researchers do not agree upon. This concept has not been derived from an expli-
cit and well-defined theoretical framework. Consequently, we must conclude that this is
an ad hoc conceptualization, generated mainly by discourses of social concern with res-
pect to the television audience.

However, the attempts in the Uses and Gratifications Appreach to explain heavy
viewing as a motivated pattern of audience behaviour, motivations which are assumed to
be rather diverse and complex, can, in our view, be seen as a first step towards the deve-
lopment of a theoretically grounded perspective on heavy viewing. McQuail et al. have
questioned the derogatory assumptions about the typical relationship between television
and the viewer:

"The general bearing of this set of views is to see the experience of watching televi-
sion as largely lacking in meaning, hardly deserving of serious interest or respect, a
chance outcome of a set of market circumstances (..) So the evidence showing long
hours of time spent watching television is not interpreted as pointing to the influence
of powerful attraction or strong need, but as indicative instead of a vacancy of out-
look, an emptiness of life and a uniformity of response" (McQuail, et al. 1972:
140-41).

Heavy viewing, in the Uses and Gratifications-perspective advocated by McQuail et al.,
should be conceptualized as active, motivated and goal-directed audience behaviour. Uses
and Gratifications research is concerned with the explanation of patterns of media use in
terms of people’s "needs’ and the social and psychological origins of these needs (Katz et
al. 1974: 20). In this approach many useful typologies have been developed to describe
the relationship between patterns of media use on the one hand and gratifications ('satis-
fied needs’) on the other hand. These typologies are unfortunately still inadequate to
explain media use. The reason for this inadequacy, in our view, is that litle theoretical
work has been done concerning the social origins of these needs, which gives these typo-
logies an ad hoc character as well,

3 A theoretical framework

What is needed then is a theoretical framework of the social character of media use,
which enables us to conceptualize heavy viewing as a pattern of 'social action’ 4 In the
following I shall argue that an integration of concepts from the Uses and Gratifications
Approach (central concept: "audience activity’) and interpretative approaches to human
social action (central concept: "definition of the situation”) is useful to develop such a
framework (see also Adoni & Mane 1984, Altheide 1985, Renckstorf 1977 1989),

The assumptions underlying this theoretical framework are:
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* Heavy viewing is not an isolated, coincidental or extreme case of social action but
must be conceptualized as one of the many possible social action, alternatives in a certain
situation (Renckstorf 1977).

* To explain heavy viewing, the starting point must be the audience, or in more or less
old-fashioned Uses and Gratifications Approach-terminology: the question is not what do
media do to people, but what do people do with the media (Blumler & Katz 1974:
Schramm et al. 1961). Heavy viewing is conceptualized as active and goal directed pat-
tern of media use.

* This 'audience activity’ must be understood from an interpretative point of view, social
action - and consequently heavy viewing - is conceptualized as a social construction (see
Lull 1980) and not as a reaction to external stimuli. Heavy viewing results from subjec-
tive definitions of the situation, This interpretative paradigm implies that the concept of
interpretation, or "sense making’ is crucial to explain human social action (see also Der-
vin 1983).

The latter assumption in fact takes us back to the roots of the interpretative (’verstehende
Soziologie') tradition in social research, and to one of the founding fathers of modern
sociology, Max Weber. Weber basically laid the foundations onto which later research
traditions such as Symbolic Interactionism, etnomethodology and etnography were built
(which unfortunately seems to be often forgotten in more recent interpretative research
perspectives). In this paper the theoretical relevance of these older interpretative approa-
ches is stressed. Particularly the work of Schiitz, Berger and Luckmann (Schiitz 1932
1972, Schiitz and Luckman 1979 1984: Berger & Luckmann 1970) is drawn attention to,
who elaborated on some of the work initiated by Weber, In the following paragraph I
shall very shortly describe some of the key elements of this approach.

3.1 An interpretative approach to human social action

In interpretative approaches to human social action, such as Symbolic Interactionism
(Mead 1934, Thomas 1928) and the sociology of knowledge developed by Schiitz, Berger
and Luckmann, it is assumed that the individual is incessantly involved in a process of
"meaning creation’. Every object, every situation and every interaction with other people
and with oneself is being given sense to, is constantly being interpreted. To put it more
radically, these objects and situations in fact do not become real, do not really exist,
before they are actually given meaning to. In this perspective social reality is not an ob-
jective reality, but a subjective construction, a result of meaning production, of "subjektiv
gemeinter Sinn" (Weber). The following quotation taken from Thomas expresses this
view very clearly:

"If men define situations as real, they are real in their consequences” (Thomas 1928:

572).
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According to Schiitz, in these interpretative processes people are constantly leaning on
the knowledge they have developed through the everyday social world they are living in.
This knowledge gives them all kinds of clues of how to understand everyday life and how
to act accordingly in a certain role, situation or interaction. Essential to the theory develo-
ped by Schiitz and after his death elaborated by Berger and Luckmann, is that they belie-
ve that these interpretative processes are to a certain extent very ritualized: they have
become a routine. In Schiitz’ view, we uvsually experience the social world we are living
in as objective, as "a world taken for granted’. This is a result of the great adequacy of
*common sense’ knowledge, which enables us to act most of the time in a relative unpro-
blematic and habitual way. These routine actions ensure both our own existence and the
interactions with others (Adoni & Mane 1984:326).

Another word for this common sense knowledge, used by Schiitz, is the "recipe-
knowledge’ of the social world. In this recipe-knowledge both individual experiences and
the shared meanings of a culture or society are stored. In this respect knowledge is social,
but the way this knowledge is structured is very individual (in specific structures or "zo-
nes’ of relevance). This individually constructed subjective reality provides the basis for
the individual's social actions. Recipe-knowledge implies that a great deal of everyday
experience can be given sense to in a seemingly automatical and natural manner. Howe-
ver, the everyday, common sense knowledge we are relying upon is not always sufficient
to construct meaning, to define the situation. This forces us to reflect more consciously
upon this situation and to rearrange or expand the knowledge we would otherwise apply
in a ritualistic and relatively unproblematic way (cf. Adoni & Mane 1984, Renckstorf
1989). As a result, social actions then have to be more instrumental to solve this problem,
which is a result of the unability to define the situation immediately.

3.2 Towards a conceptualization of heavy viewing as social action

The distinction that is thus being made between an unproblematic, ritualized and 'taken
for granted’ way of experiencing the social world and a more reflected upon and instru-
mental (problem-solving) way of approaching the world, in our view can be useful to
explain patterns of media use such as heavy viewing (cf. Rubin 1984). For media use is
in many cases also very ritualized and habitual, which applies particularly to the pheno-
menon of heavy viewing. In popular and academic discourses heavy viewing is often
seen as an extremely passive, unselective and consequently senseless pattern of media
use, therefore "hardly deserving of serious interest or respect” (McQuail et al 1972: 141).
If we aim to explain heavy viewing by grounding it in a more fundamental perspective on
human social action, as the one that is (very shortly) described above, we are perhaps
able to describe and explain both ritualized ("unselective') and instrumental patterns of
heavy viewing, conceptualizing both of them as active, goal directed patterns of social
action, rooted in 'subjektiv gemeinter Sinn’.
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Schematically this action-perspective on heavy viewing can be expressed in the following
conceptual model.

Figure 2:  Heavy viewing as social action

{objective social
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The key element in this model is the concept "definition of the situation’. Heavy viewing
is conceptualized as a phenomenon which has an ’internal’ and an 'external’ side to it (cf.
Mead’s concepts of "overt’ and "covert’ behaviour, Mead 1934). This implies that on the
one hand concrete observable external’ behaviour (viewing patterns) must be described,
but in order to explain this behaviour we must take into account the 'internal’, interpre-
tative actions the individual is involved in.

Definitions of a situation are conceptualized here as interactions between aspects of
an objective social situation (indicators e.g.: socio-demographic factors, social structure
and media-structure variables) and elements of the specific knowledge an individual is
relying upon to define everyday experiences, interactions and situations (indicators e.g.:
symbolic and subjective representations of the objective world, such as values, interests,
world views, images of oneself and other people, etcetera). The combination of these
elements leads 1o a certain experienced or subjective social situation. This provides the
basis for individual social actions, in this case patterns of heavy viewing. The central
question then is: based on what definitions of the situation some people do watch a lot of
television, while other people do not? What does the subjectively defined social situation
of heavy viewers look like compared to the situation of light or moderate viewers?

Two basic patterns of heavy viewing are distinguished in the model. Although these
two patterns are quite different patterns of television use, both of them are rooted in
definitions of the situation. As argued before, in most cases the knowledge we have of
our social world is sufficient to define a situation. This means that everyday experience
has learned us to act adequately in a certain situation. Considering heavy viewing, this
pattern of television use may have been a suitable strategy in the past to solve certain
problems (in this case the concept of ‘problems’, in terms of the theoretical framework
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sketched above, is defined as a lack or a discrepancy in the ability to give sense to every-
day social life). Watching television may well be a solution to such a problem, for instan-
ce because an individual actively seeks 'sense’ in the knowledge offered through the
television screen, or because watching television offers a possibility to forget about this
problem (distraction or escape). All kinds of different motives (indicators e.g.: patterns of
"gratifications’ or motives, such as developed in the Uses and Gratifications Approach)
may be the result of a certain definition of the situation.

According to this model, a ritual pattern of heavy viewing results from a relatively
unproblematic definition of the situation. Because the strategy of heavy viewing has in
the past been suitable, it is stored as a useful “solution” in individual knowledge and
repeated in a not really reflected upon and ritualized way. The definition of the situation
underlying this viewing pattern is thus in a way "hidden’, which makes such habitualized
behaviour look like unselective, passive behaviour, with no purpose whatsoever. But
again, in this model it is stressed that both ritual and instrumental patterns of heavy vie-
wing do have a purpose, a purpose that is rooted in subjectively defined social situations,
which must be described if we want to explain heavy viewing. An instrumental pattern of
heavy viewing according to this perspective results from a definition of the situation as
problematic, which means that knowledge is not sufficient to give sense to a certain situa-
tion. In this case heavy viewing is a more consciously reflected upon and instrumental
strategy to fill this gap (cf. Dervin 1983).

One way to find clues to the more or less hidden definitions of the situation, in our
view, is to look at the kinds of television content selected by heavy viewers and the way
this content is interpreted by them. This means that heavy viewing should not be treated
as a mere quantitative concept, but as a qualitative one as well. Not only the question
why some people waich television a lot, but also what they are watching a lot is impor-
tant to gain insight in the way their actal behaviour is related to their objective and sub-
jective situation. In this way heavy viewing is treated as a thoroughly social action, and
not as for instance a coincidental effect of external circumstances, or a mere statistical
correlation with for example certain socio-demographic variables.

Finally, the concept of evaluation in the conceptual model refers to the usefulness of
the chosen strategy: if heavy viewing is experienced as an adequate action compared to
the motives underlying this action®, this experience is stored in individual knowledge,
the total of experiences which an individual is relying upon to define the situation and to
act accordingly.

4  Conclusion
In this paper I argued that the phenomenon of heavy viewing has not yet been adequately

explained, mainly because a theoretical perspective that considers heavy viewing as a
pattern of social action, has not been developed. The aim of this paper was to develop



108 Communicatiewetenschappelijke Bijdragen 1990-1991

such a theoretical framework, based on an integration of concepts from the Uses and
Gratifications Approach and from interpretative perspectives on human social action.

The next step is to further develop these theoretical considerations and to operationa-
lize the central concepts and the specific relationships between this concepts. Some dis-
cussion might be useful about the methodological problems resulting from such a per-
spective. Since heavy viewing is considered to be a thoroughly social pattern of action, a
rather complex research design is needed into which many variables are integrated. This
seems to favour the use of small samples and a qualitative design. Another reason for
choosing such a design might be that the concept, that is most crucial in this perspective
is the concept of 'definition of the situation’. Particularly qualitative methodology has
been developed to reconstruct such subjectively defined situations.

Notes

1. For more extensive reviews see Frissen (1988) or Huth (1982).

2. An exception to this is a definition used by Smith (1986). Smith stresses that although television "addicts”
may not watch television heavily in térms of number of hours, they may still report spending all or most of
their free time watching television. In order to define televison addiction adequately, Smith considers it
important not only to measure the absolute amount of time watching ielevision, but also the proportion of
free lime spent viewing. A definition that relates heavy viewing to the total amount of leisure time availa-
ble is one step towards a more theoretical understanding of heavy television use as a pattern of social beha-
Viour.

3. See for example Bonfadelli 1983, Bouwman 1987, Doob & MacDonald 1979, Hawkins & Pingree 1980,
Hirsch 1980 1981, Hughes 1980, Schulz 1986a and Wober 1978,

4. The term 'social action® is used here as opposed to "social behaviour'. The concept of 'soziales Handeln’,
as used by Weber (1956) was described by him as follows: "Action is social insofar as, by virtue of the
subjective meaning attached to it by the acting individual (or individuals), it takes account of the behavior
of others, and is thereby oriented in its course” (Weber. quoted in Schiitz 1972: 144). Hunziker (1988:
72-73) and Renckstorf (1977) make a distinction between theories of human social behaviour and theories
of human social action. In the first type of theories social behaviour is described as directly observable
behavioural reactions to objective stimuli, while the second approach describes social action as the result of
processes of interpretation people are involved in, of subjective definitions of the situation. The term social
action thus stresses the active, constructive nature of social behaviour.

5. Cf. the distinction in the Uses and Gratifications Approach between ‘gratifications sought” and "gratificari-
ons obtained’ (Palmgreen et al. 1985: 27).
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TWEE MAAL NIETKIJKERS
Een profielschets van twee typen mensen die nooit televisie kijken

In dit artikel staat de 3 a 4% van de Nederlandse bevolking centraal die nooit TV kijkt.
Uit beschrijvende analyses blijkt dar er twee duidelijk te onderscheiden typen nietkijkers
zijn. Ten eerste zijn er zeer kerkse en veelal uit de lagere strata afkomstige gereformeer-
de nietkijkers. Ten tweede zijn er veelal uit de hogere strata afkomstige niet-gereformeer-
de nietkijkers. Deze twee typen nietkijkers houden er geheel verschillende waarden en
attitudes op na, terwijl zij ook qua activiteiten in het sociale leven en qua overig media-
gebruik verschillen. De veronderstelling dar nietkijken een indicatie zou vormen voor
maartschappelijke desintegratie, kan op grond van de bevindingen niet duidelijk worden
gesteund.

1  Inleiding

Ondanks de wijde verspreiding van het medium televisie zijn er ook in Nederland nog
mensen die om welke reden dan ook nooit gebruik maken van de door dit medium gebo-
den communicatiemogelijkheden. Deze structurele nietkijkers' spelen momenteel in
communicatiewetenschappelijke discussies op zijn best een marginale rol. Als middelpunt
van onderzoek komen zij al decennia lang nauwelijks meer aan bod. Als gevolg hiervan
is het verschijnsel nietkijker tot 'terra incognita’ van het huidige communicatieweten-
schappelijk onderzoek geworden.

In de eerste generatie studies over de werking van massamedia speelde de categorie
structurele nietkijkers in het kader van de onderzoeksstrategie nog wel een belangrijke
rol, namelijk die van controlegroep bij zogenaamde 'natural cxperimenls'l. Zo werden in
de jaren vijftig regelmatig groepen kinderen vergeleken die weliswaar een gelijke leeftijd
hadden en onder vergelijkbare omstandigheden waren opgegroeid, maar waarvan een
groep mét televisie was opgegroeid en een andere zonder; dit om de werking van televi-
sic op kinderen te kunnen bepalen (vergelijk Maccoby 1964, Himmelweit e.a. 1958,
Schramm e.a. 1961). Verder vond bij het in 1964 begonnen longitudinaal onderzoek naar
'Mediennutzung und -bewertung in der Bundesrepublik’ (vergelijk Kiefer 1987a) de
berekening van mediabereiken zowel plaats op basis van de totale bevolking als op basis
van de bevolking die in een 'televisichuishouden’ leefde.’ Deze tweevoudige berekening
is tot in het onderzoek van 1985 intact gebleven. Het feit dat de rapportage echter nog
nauwelijks aandacht hieraan besteedt, illustreert de wijze waarop het verschijnsel nietkij-
ken naar de kantlijn van communicatiewetenschappelijk onderzoek is gedrongen.
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Deze geringe belangstelling voor nietkijkers doet wat merkwaardig aan als we bedenken
hoeveel nietkijkers er eigenlijk zijn. De schattingen van percentages structurele nietkij-
kers voor een aantal West-Europese landen, zoals Nederland (vergelijk Felling, Peters &
Schreuder 1987:44, NOS/KLO 1990:39) en de voormalige Bondsrepubliek (vergelijk
Schulz 1986a:161, Kiefer 1987a:21) bedragen 3 & 4% van de volwassen bevolking. Op
grond van dergelijke schattingen zou Nederland rond de 400.000 structurele nietkijkers
tellen, het 'oude’ West-Duitsland 1.800.000 nietkijkers. Alleen al op grond van deze
aantallen is op zijn minst het inventariseren van deze toch bijzondere categorie mensen
een zinvolle bezigheid.

Een andere reden om aandacht te schenken aan nietkijkers ligt in het toegenomen belang
van deelname aan massacommunicatieve activiteiten als vorm van maatschappelijke
participatie. Het omgaan met massamedia, en in het bijzonder met televisie, is in korte
tijd voor vrijwel iedereen een normaal ingrediént van dagelijkse bezigheden geworden.
Dit bracht McQuail er in 1969 al toe om te stellen: "It now makes sense to regard a mo-
derate degree of exposure to mass media at least a mark and possibly even a requirement
of membership of modern society’ (1969:3). Maar juist dit bestempelen van deelname
aan massacommunicatieve processen als norm maakt het fenomeen niet-deelname aan die
processen des te belangwekkender. Het niet deelnemen aan een belangrijke vorm van
maatschappelijke communicatie, te weten TV-gebruik, kan dan immers op maatschappe-
lijke desintegratie duiden. McQuail stelt zelfs vrij resoluut: *While it is common to find
abnormaly high levels of mass media use considered as deviant behaviour, the same
could well be true of the avoidance of contact with mass communications’ (ibidem).

Het ontbreken van maatschappelijke participatie via TV-gebruik kan men echter
compenseren door andere vormen van betrokkenheid bij de omringende samenleving
(waaronder andere vormen van mediagebruik). Wij verbinden het nietkijken daarom niet
rechtstreeks met maatschappelijke desintegratie. Zelfs als er sprake is van bewust vermij-
den van TV-gebruik of zelfs mediagebruik in het algemeen, dan nog is spreken van des-
integratie slechts mogelijk indien de keuze voor het nietkijken onderdeel blijkt van breder
handelingspatroon waarbij bewust deelname aan het maatschappelijk leven wordt ontdo-
ken. Kennis van dat bredere handelingspatroon op het gebied van maatschappelijke parti-
cipatie is zodoende een noodzakelijke voorwaarde om zinvolle uitspraken over de relatie
tussen nietkijken en (des)integratie te kunnen formuleren. Onze belangstelling voor niet-
kijkers richt zich daarom voor een belangrijk deel op een aantal aspecten van hun deelna-
me aan het maatschappelijke leven.

Een hier als laatste genoemde maar niet onbelangrijke reden om aandacht te schenken
aan nietkijkers ligt meer op het methodisch-analytische vlak. Hoewel nietkijkers in het
hedendaagse communicatieonderzoek nog maar zelden expliciet een rol spelen, worden
van tijd tot tijd in de marge van andere communicatiewetenschappelijke discussies wel
eens uitspraken over nietkijkers gedaan. Zo noemt Schulz (1986a:61) hen "Fernsehver-
weigerer’ en stelt hen samen met de 'Fernsehasketen', de weinigkijkers, tegenover de
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"Extremseher’, de veelkijkers®. Er onstaan echter problemen wanneer hij zijn gegevens
gaat analyseren. Op dat moment rekent hij de nietkijkers bij sommige analyses wel, bij
andere niet tot de weinigkijkers. Volstrekt onduidelijk blijft echter waarom hij hen soms
wel, soms niet meetelt. Bovendien geven Schulz’ termen "Fernsehverweiger’ en 'Fernse-
hasketen’ aanleiding om te veronderstellen dat het hier om twee conceptueel heel ver-
schillende categorieén gaat. Kortom: de vraag is in hoeverre we nietkijken als een extre-
me vorm van weinigkijken mogen beschouwen en op grond daarvan beide vormen van
gedrag op één hoop mogen gooien, bijvoorbeeld bij de veelgemaakte vergelijkingen
tussen veel- en weinigkijkers.

2 Vraagstelling

Omdat over nietkijkers betrekkelijk weinig bekend is, beperken we ons bij dit onderzoek
tot een eenvoudige profielschets van hen. Ondanks het gebrek aan bestaande inzichten
over nietkijkers hoeft zo'n beschrijvend onderzoek niet in het wilde weg, zonder ver-
wachtingen vooraf plaats te vinden. Onze speciale aandacht voor aspecten van maat-
schappelijke participatie hebben we al genoemd. Op grond van bestaande communica-
tiewetenschappelijke theorieén kunnen we de beschrijving verder sturen en soms zelfs
concrete verwachtingen formuleren.

Eeu richtsnoer bij de beschrijving van nietkijkers vinden we in de theoretische noties van
een Amerikaanse onderzoeksgroep rond George Gerbner (vergelijk Gerbner & Gross
1976). Gerbner veronderstelt een sterke cultiveringsmacht van de televisie die vooral bij
veelkijkers tot een vertekend wereldbeeld leidt. Zo zien veelkijkers de wereld meer dan
weinigkijkers als slecht en beangstigend. Andere, in later onderzoek veelgenoemde ken-
merken zijn onder meer fatalisme, depressiviteil, gevoelens van zinloosheid, te zamen
vaak ’Veelkijkerssyndroom’ genoemd (Gerbner & Gross, 1976, Schulz 1986). Tenslotte
blijken veelkijkers in vergelijking met weinigkijkers vaak oud, van het vrouwelijk ge-
slacht, laag opgeleid en uit de lagere sociale strata afkomstig te zijn (BuB 1985, Gerbner
& Gross 1976, Jackson-Beeck & Sobal 1980, Peters 1989).

Nietkijkers worden (per definitie) niet direct blootgesteld aan de hier veronderstelde
‘cultiveringsmacht” van de televisie. We kunnen daarom verwachten dat zij zich ten
minste qua kenmerken van gecultiveerdheid duidelijk onderscheiden van het overige deel
der bevolking en in het bijzonder van veelkijkers.

Naast theorieén over de effecten van mediagedrag zijn ook theorieén over het tot stand
komen van mediagedrag vruchtbaar bij het speculeren over kenmerken van nietkijkers.
We noemen hier met name de recente benadering van mediagedrag via handelingstheore-
tisch geinspireerd communicatieonderzoek (vergelijk Hunziker 1988, Renckstorf 1989,
Renckstorf & Wester 1989). Deze benadering gaat ervan uit dat in de geindustrialiseerde
westerse samenlevingen het omgaan met media een heel alledaagse activiteit is gewor-
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den. Alleen al het kijken naar televisie neemt voor iedereen, behalve de structurele niet-
kijkers, behoorlijk wat tijd in beslag (zie figuur 1),

Figuur 1: De verdeling van kijktijd in uren per dag* voor de Nederlandse bevolking
vanaf 15 jaar (N=943). Bron: "MASSAT 1989".

30% ‘

(1§ ]

Kijetijd n wren

* x-y betekent: minstens x uur maar minder dan y uur

Door het alledaagse karakter van mediagedrag wordt het mogelijk concepten ter beschrij-
ving en verklaring van het dagelijks leven (het alledaagse handelen en het alledaagse
weten) toe te passen op ideeén over en handelen tegenover media en hun boodschappen
(vergelijk Hunziker 1976:180, Renckstorf 1977:12).

Zo geven recente bevindingen van Kiefer (1987b) aanleiding te veronderstellen dat
de inrichting van het dagelijks leven, en met name van de vrije tijd, een rol speelt bij de
keuze voor meer of minder mediagebruik. Kiefer onderscheidt bij haar interpretatie van
de trendstudie 'Massenkommunikation 1964 - 1985’ onder meer weinig- en veelgebrui-
kers van media. Voor deze laatste groep zijn media 'Begleiter des ganzen Tages’. Haar
"Polarisierungsthese’ stelt dat veelgebruikers duidelijk meer tijd gaan besteden aan medi-
agebruik, terwijl weiniggebruikers er steeds minder tijd aan gaan besteden, in het bijzon-
der aan televisie-kijken. Beide groepen verschillen volgens Kiefer significant qua inrich-
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ting van het dagelijks leven. Ook qua aantal vrijetijdsactiviteiten en qua structurering van
deze activiteiten verschillen zij (ibidem:147).

Meer expliciet geeft een Australische studie uit 1977 naar gezinnen zonder TV-toe-
stel (Edgar 1977) aanleiding te veronderstellen dat het niet bezitten van een TV een be-
wuste keuze is die mensen maken tegen de achtergrond van hun overtuigingen en interes-
ses. Zo kenmerken in dit onderzoek de meeste van deze overigens hoog opgeleide en uit
de hogere sociale lagen afkomstige mensen zich door een actief sociaal leven. Hun oor-
deel over TV is dat "television steals time, makes people lazier and more passive, and is
addictive" (p.74). Verder constateert de onderzoekster dat "it was felt that television con-
ditioned people to accept mediocrity” (ibidem: .76). Kortom, zij schetst het beeld van een
sociaal-economische, maar ook culturele elite die bewust TV afwijst.

Op grond van deze bevindingen blijkt dat we vanuit een handelingstheoretisch per-
spectief een hele reeks zinvolle vragen kunnen stellen over nietkijkers. Zo kunnen we
verwachten dat nietkijkers er op bepaalde gebieden afwijkende opvattingen op na houden
(bij voorbeeld ten aanzien van de functie van vrije tijd), dat zij duidelijk meer of duidelijk
afwijkende vrijetijdsbestedingen hebben (bij voorbeeld een sterke participatie in vereni-
gingen en clubs). Verder kunnen we ons afvragen of er onder nietkijkers functionele
equivalenten van het televisie kijken bestaan (bij voorbeeld het relatief veel lezen van
kranten) en zo ja, welke.

3. Methode

Bij het zoeken naar antwoorden op de onderzoeksvragen gebruiken we voornamelijk ge-
gevens uit een in 1989 door de Vakgroep Communicatiewetenschap van de K.U. Nijme-
gen uvitgevoerd grootschalig onderzoek naar media-uitrusting, media-exposure en media-
gebruik in Nederland ("MASSAT 1989"). Deze enquétegegevens betreffen tal van media-
gerelateerde onderwerpen alsmede attitudes, interesses, activiteiten en een groot aantal
achtergrondkenmerken van de 956 respondenten. Na weging mogen we de gegevens als
representatief voor de Nederlandse bevolking beschouwen (Arts e.a. 1990).

In de voorgaande uitwerking van de vraagstelling staan veelal veronderstelde verschillen
tussen nietkijkers, weinigkijkers en veelkijkers centraal. We delen daarom de onderzoeks-
populatie in vier categorieén op naar mate van kijktijd®>. De eerste categorie bestaat uit
de in de populatie aanwezige nietkijkers (N=20)°. De overgebleven populatie delen we
analoog aan Schulz (1986) met behulp van kwartielscores op in 25% weinigkijkers (/m
71 minuten per dag; N=229), 50% gemiddelde of modale kijkers (72 t/m 176 minuten per
dag; N=455) en 25% veelkijkers (177 minuten of meer per dag; N=237). Deze vier cate-
gorieén vergelijken we vervolgens op een hele reeks kenmerken.

Een laatste opmerking vooraf betreft een tweetal gevolgen van het geringe aantal nietkij-
kers dat wij in de steekproef aantroffen. Ten eerste moeten wij ons door dit geringe aantal
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meestal beperken tot bivariate, relatief oppervlakkige analyses. Ten tweede blijken om
dezelfde reden op zich behoorlijke verschillen tussen nietkijkers en de andere categorieén
vaak statistisch niet significant. Ondanks deze niet-significantie presenteren we deze ver-
schillen omdat ze mee kunnen helpen een eerste beeld van nietkijkers te schetsen. Duide-
lijk is echter dat men door deze twee beperkingen de resultaten niet als eindpunt maar als
start voor verdergaand onderzoek naar nietkijkers dient te beschouwen.

4  Resultaten

In het volgende beschrijven we nietkijkers, weinigkijkers, modale kijkers en veelkijkers
achtereenvolgens naar een aantal achtergrondkenmerken (paragraaf 4.1), naar een aantal
algemene oriéntaties ten opzichte van het leven (paragraaf 4.2), naar de mate en aard van
vrijetijdsbesteding (paragraaf 4.3) en tenslotte naar mediaconsumptie, in het bijzonder de
consumptie van radio en kranten (paragraaf 4.4). We gaan daarbij niet uitgebreid in op de
mate waarin de diverse categorieén van de populatie als geheel afwijken. We beperken
ons hoofdzakelijk tot de meest relevante verschillen, namelijk die tussen nietkijkers en de
drie categorieén kijkers. De daar waargenomen verschillen hebben wij ook op significan-
tie getoetst.

4.1 Achtergrondkenmerken

Voor een eerste beschrijving van nietkijkers, weinigkijkers, modale kijkers en veelkijkers
bekijken we een aantal achtergrondkenmerken van deze categorieén (zie tabel 1 en 2).

Tabel [: Achtergrondkenmerken van niet-, weinig-, modale en veelkijkers in Nederland:
gemiddelde scores. Bron: "MASSAT 1989

niet I weinig modale vael |

kijkers kijkers kijkers kijkers totaal
leeftijd 42.3 37.4 37.9 40.7 38.6

opleiding 3.4 4.0% 3.5 3.1 3:5 |
| beroepsprestige 42.86 50.0% 45,2 41.0 45.2
| persoonlijk inkomen 2.7 3.4 3.1 247 3.1
huishoudinkomen 3.0 3.0 2.9 2.6 2.8
huishoudsgrootte 4.3 3.1 3.2 2.9% 3.2
gemsentegrootte 52 99 103 110 103

* betreffende score wijkt significant af (o =.05 tweezijdig) van de score der nietkijkers

Toelichting: de range bij de varabele leefiijd is 15 Um 72 jaar; bij opleiding code 2 (lager onderwijs) Um 6
(doctoraal oude stijl/aio); beroepsprestige is geconstrucerd op basis van CBS-beroepencodes naar Sixma & U-
Itee (1983) en heeft als range 13 (laag) Um 87 (hoog); persoonlijk en huishoudinkomen zijn gecategoriseerd in
7 respectievelijk 3 categorieén; huishoudgrootte heeft als range 1 ot 9; gemeentegrootte tenslotie staat voor het
inwoneraantal van de woongemeente in duizendtallen. Enkele variabelen zijn strikt genomen niet van interval-
niveau; omdat ze ons inziens dit meetniveau echier benaderen, hebben we toch gemiddelden berckend.
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Tabel 2: Achtergrondkenmerken van niet-, weinig-, modale en veelkijkers in Nederland:
percentages. Bron: 'MASSAT 1989'

niet weinig modale veel |
kijkers kijkers kijkers kijkers | totaal‘

man 47 55 50 45 50 ‘
in leoondienst 89 83 9z 95 92
ongeschoolde arbeid 39 18 24 31 25
pol.voorkeur: klein rechts 35 3* 3* o 4
gereformeerd 39 14 10% 7% 11
nederlands hervormd 18 12 11 ] AT
katholiek 5 22% 27* 30= 26

| onkerkeliik 24 30 51% Sg» 51 |

* betreffende score wijkt significant af (p < .05 tweezijdig) van de score der nietkijkers

Als eerste valt op dat nietkijkers op een aantal kenmerken sterk verschillen van alle kij-
kers. Zo zien we dat onder nietkijkers vooral gereformeerden zeer sterk zijn oververte-
genwoordigd, terwijl katholieken en onkerkelijken er zijn ondervertegenwoordigd. Verder
blijkt het gemiddeld aantal inwoners van de woonplaats bij nietkijkers, zij het niet signifi-
cant, kleiner te zijn dan bij de diverse categorieén kijkers en blijkt de gemiddelde gezins-
grootte bij nietkijkers ruim 1 persoon groter te zijn dan bij de overige drie categorieén.
Tenslotte vinden we onder nietkijkers veel meer aanhangers van kleine rechtse politieke
partijen (te weten SGP, GPV en RPF) dan onder welke van de overige categorieén dan
ook.

Verder blijkt dat nietkijkers duidelijk verschillen van weinigkijkers door het gemid-
deld lagere opleidingsniveau en beroepsprestige, maar nauwelijks verschillen van veelkij-
kers. Bovendien hebben zij in vergelijking met weinigkijkers een, zij het niet significant,
gemideld lager persoonlijk inkomen en is er onder hen een hoger percentage ongeschool-
de arbeiders. Een voor de hand liggende conclusie is daarom dat de sociaal-economische
status van nietkijkers lager is dan die van weinigkijkers. Hij komt daarentegen vrij rede-
lijk overeen met die van veelkijkers. Dat het gemiddeld huishoudinkomen van nietkijkers
wel overeenkomt met dat van weinigkijkers hoeft aan deze conslatering niets af te doen,
omdat dit hoge huishoudinkomen eenvoudig kan worden verklaard door het verschil in
huishoudgrootte tussen beide categorieén: de kans dat er bij nietkijkers meerdere perso-
nen in het huishouden een eigen inkomen hebben, neemt immers toe naarmate het huis-
houden meer personen telt.

Als laatste vinden we een aantal kenmerken waarop de verschillen tussen nietkijkers
en de drie andere categorieén slechts gering zijn. Zo blijkt het verschil in percentage
mannen niet echt groot als we bedenken dat de 47% mannen voor nietkijkers er 53%
zouden worden als we | man meer in deze categorie hadden waargenomen. Opvallend is
verder dat ook het percentage nietkijkers in loondienst niet afwijkt van dat van andere
categorieén. Blijkbaar worden nietkijkers niet gekenmerkt door het ondernemerschap.
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Concluderend vinden we dat nietkijkers:

(1) afwijken van de rest van de populatie door het relatief hoge percentage van gerefor-
meerde gezindte, politieke voorkeur voor klein rechts, grote gezinnen en kleine woon-
plaatsen;

(2) overeenkomen met veelkijkers, en daarentegen afwijken van weinigkijkers door een
relatief lage sociaal-economische status.

Met de eerste bevinding stuiten we op een vermoedelijk typisch Nederlands fenomeen: de
strenge calvinisten uit relatief kleine gemeenten waarvan Staphorst (dat overigens niet in
onze steekproef is vertegenwoordigd) ongetwijfeld de bekendste is, maar waarvan er
meer zijn, onder meer op de Veluwe en in Zeeland. Relatief veel van deze mensen kijken
geen TV om redenen die verband houden met hun godsdienstbeleving.

Deze constatering roept wel de vraag op of de categorie gereformeerde nietkijkers
door haar wellicht heel eigen kenmerken de overige resultaten heeft vertekend. Immers,
met name de uitkomsten betreffende de sociaal-economische status van nietkijkers zijn
opvallend. Tegen de achtergrond van de bevindingen van Edgar (1977) hadden we juist
verwacht dat nietkijkers zich vooral van veelkijkers zouden onderscheiden door een rela-
tief hoge sociaal-economische status. Ook bevindingen van Hirsch (1980), die in het
kader van een andere discussie kort op nietkijkers ingaat, wijzen grotendeels in die rich-
ting. Deze auteur vindt dat nietkijkers weliswaar niet zo'n hoog inkomen hebben maar
wel een hoge opleiding. Bovendien blijken zij doorgaans van vrij hoge komaf te zijn.

Tabel 3: Achtergrondkenmerken van niet-, weinig-, modale en veelkijkers bij gerefor-
meerden en niet-gereformeerden in Nederland: gemiddelde scores (opleiding,
beroepsprestige) en percentages (ongeschoolde arbeiders). Gegevens ontleend
aan "SOCON 1985’

niet
kijkers

weinig modale veel
kijkers | kijkers kijkers totaal|
. {

GEREFORMEERDEN

opleiding 3.0 4.0* 3.6 2.4 3.9
bercepsprestige 43.4 49.6 48.1 39.6 46.8
% ongeschoolde arbeid 23 18 18 34 22

- FE
| NIET-GEREFORMEERDEN

cpleiding 4.4 4.2 3.6% P Bl 3.5
| beroepsprestige 52.8 50.6 47.0* 37.3% 45.6
% ongeschoolde arbeid 19 14 20 37* 23

* betreffende score wijkt significant af (@ =.05 tweezijdig voor opleiding en beroepsprestige; p <.05 twee-
zijdig voor het percentage ongeschoolde arbeiders) van de score der mietkijkers

Toclichting: opleiding heeft een range van code 1 (lagere school) t/m 6 (universiteit); beroepsprestige is gecon-
strueerd op basis van CBS-beroepencodes naar Sixma & Ultee (1983) en heeft een range van 13 (laag) Um 87
(hoog).
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Om enig zicht te krijgen op een mogelijke vertekening van de resultaten zouden we

de analyses moeten herhalen voor gereformeerden en voor niet-gereformeerden apart.
Onze gegevens zijn hiervoor vanwege het geringe aantal nietkijkers verre van ideaal. Om
toch iets te kunnen zeggen hebben we bij een databestand uit 1985 (Sociaal Culturele
Ontwikkelingen 19857) met daarin 97 nietkijkers deze procedure voor de drie in dat be-
stand beschikbare indicatoren van sociaal-economische status gevolgd® (tabel 3).
We zien dat het beeld bij gereformeerden nogal verschilt van dat bij niet gereformeerden:
gereformeerde nietkijkers zijn relatief laag opgeleid, ze hebben een vrij laag beroepspres-
tige en zij doen relatief vaak ongeschoold werk. Deze gereformeerde nietkijkers lijken
daardoor meer op veelkijkers dan op weinigkijkers. Niet-gereformeerde nietkijkers heb-
ben echter gemiddeld de hoogste opleiding en het hoogste beroepsprestige, terwijl het
percentage ongeschoolde arbeiders onder hen niet hoog valt te noemen. Ze lijken daar-
door erg op weinigkijkers en absoluut niet op veelkijkers.

Concluderend: lijkt het erop dat we twee duidelijk verschillende categorieén nietkijkers
vinden: enerzijds gereformeerden met een vrij lage sociaal-economische status, ander-
zijds niet-gereformeerden met een hoge sociaal-economische status. Deze laatste catego-
rie komt in dit opzicht overeen met de nietkijkers uit het onderzoek van Edgar (1977).

4.2 Algemene levensoriéntaties

Om een indruk te krijgen van de oriéntaties ten opzichte van het leven en de omringende
wereld waardoor nietkijkers zich kenmerken, hebben we hen met de diverse categorieén
kijkers vergeleken op een aantal schalen die in dit opzicht mogelijk relevant zijn. Zo ge-
ven de schalen familiaal burgerlijke oriéntatie, economisch burgerlijke oriéntatie, maat-
schappijkritische oriéntatie en hedonistische oriéntatie achtereenvolgens de mate weer
waarin men gezin en huwelijk, zekerheid op economisch en financieel gebied, verande-
ring van de samenleving en genieten van het leven belangrijk vindt (Felling, Peters en
Schreuder 1983). De schaal arbeidsethos drukt de mate uit waarin werk een centrale
plaats in het leven inneemt. De schaal fatalisme geeft de mate aan waarin een gebrek aan
vertrouwen bestaat in instanties en mensen in het algemeen, evenals machteloosheid en
een gebrek aan vertrouwen in de toekomst. De schaal politieke interesse bestaat uit items
die aangeven in hoeverre men zich op de hoogte houdt van politiek en dat belangrijk
vindt. De schalen sociaal en cultureel lokalisme tenslotte zijn opgebouwd uit items die de
mate van identificatie bij de directe woonomgeving respectievelijk de mate waarin men
de kleinere gemeenschap in het algemeen waardeert, meten (Eisinga & Peters 1989). De
gemiddelde scores van de nietkijkers en de categorieén kijkers op deze schalen staan ver-
meld in tabel 4.
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Tabel 4: Algemene oriéntaties van niet-, weinig-, modale en veelkijkers in Nederland:
gemiddelde scores op gestandaardiseerde somscores. Bron: "MASSAT 1989’

niet weinig modale veel
| kijkers kijkers | kijkers kijkers

familiaal burgerlijke orient. .09 —.24 .01 .22
economisch burgerlijke oriéent. -.63 -.13* Q5% .10#
maatschappijkritische oriént. -.17 -.08 .07 -.05
heddnistische orié&ntatie =59 =02 -.03 .11
arbeidsethos .37 -.02 .03 .03
fatalistisch wereldbeeld <15 -.30 -.04 .37
politieke interesse -.49 .24 .04 -.26
sociaal lokalisme .15 =:19 -.06 .28
cultureel lokalisme .Da -.30 ~.03 .36

* betreffende score wijkt significant af (o =.05 tweezijdig) van de score der nictkijkers

Allereerst valt op dat nietkijkers over het geheel nauwelijks significante afwijkingen ver-
tonen van de overige categorieén. Als voornaamste afwijkingen noemen we de geringe
mate van economische burgerlijkheid en, hoewel niet significant, de geringe mate van
hedonisme evenals het sterke arbeidsethos. Op deze drie gebieden onderscheiden nietkij-
kers zich van alle categorieén kijkers. Verder wijken zij door hun geringe politicke inte-
resse sterk af van weinigkijkers, maar nauwelijks van veelkijkers.

Deze resultaten roepen nogal wat vragen op. Met name de scores voor nietkijkers
op fatalisme en politieke interesse zijn niet conform of zelfs tegengesteld aan de scores
die we tegen de achtergrond van Gerbners cultivatiethese zouden mogen verwachten.
Omdat bovendien de opvallende scores van nietkijkers op economische burgerlijkheid,
hedonisme en arbeidsethos redelijk verklaarbaar zijn vanuit de streng reformatorische
achtergrond van een aantal nietkijkers, vragen we ons af of deze categorie het beeld ook
hier vertroebelt.

Om enig zicht hierop te krijgen hebben we nogmaals teruggegrepen op de gege-
vens van 'Sociaal Culturele Ontwikkelingen in Nederland 1985" omdat de door ons ge-
bruikte schalen daarin ook voorkomen.” In tabel 5 staan de resultaten vermeld van
analyses voor gereformeerden en voor niet-gereformeerden apart.

Opnieuw blijkt door de gemaakte tweedeling het beeld scherper te worden. Bij gerefor-
meerden blijken allereerst de nietkijkers in vergelijking met alle categorieén kijkers niet-
maatschappijkritisch en al helemaal niet hedonistisch te zijn. Verder onderscheiden zij
zich van weinigkijkers en komen zij overeen met veelkijkers door hun sterke arbeidsethos
en, hoewel niet significant, grote waardering voor kleine gemeenschappen.
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Tabel 5: Algemene oriéntaties van niet-, weinig-, modale en veelkijkers onder gerefor-
meerden en niet-gereformeerden in Nederland. Gemiddelde scores op voor de
hele populatie gestandaardiseerde somscores. Gegevens ontleend aan "SOCON

1985"
niet weinig modale . vesl
kijkers | kijkers kijrers kiikers totaal
GEREFORMEERDEN

familiaal burgerlijke oriént. .40 .20 .36 22 .30
economisch burgerlijke oriént -.57 —. 38 vl =09 -. 26
maatschappl jkritische orlént. -.93 —. 28" =25 =52 -.38
hedonistische orléntatie =1.34 =304 -. 33" =, 40" =48
arbeldsethos .54 ~01= L34 4T =29
fatalistisch wereldcbeeld Y =26 =41 .04 —..2B
politieke interesse -. 21 07 .19 il .07
saociaal lokalisme =20 .04 -.04 .19 .04
cultureel lokalisme .42 «17 .08 .51 .20

NIET~-~-GEREFORMEERDEN

famillzal burgerlidjke oriént. =.53 - 27 -, 01 L20m -.03
economisch burgsrliike oriént =-.49 - L ® =y01A L26" .03
maatschapplikritische oriént, =.17 =.10 .05 17 .04
hedonistische oriéntatie —-.26 -.02 J05% .14 .05
arbeidsethos -.38 -.37 et 1 [ ~10* .03
fatalistisch wereldbeeld -.02 -+33 -.04 AT -03
politieke interesse 22 23 03 -.33* .01
soclaal lokalisme -.39 -.21 -.01* 21* .00
cultureel lokalisme -.49 -.27 -.06" .32 .02

* betreffende score wijkt significant af (@ =.05 tweezijdig) van de score der nietkijkers

Bij de niet-gereformeerden is het beeld wel heel eenduidig. Voor vrijwel alle ken-
merken geldt dat nietkijkers qua gemiddelde score significant afwijken van veelkijkers,
daarentegen relatief grote overeenkomst vertonen met weinigkijkers. Hoewel de scores op
fatalisme niet helemaal in het beeld passen, kunnen we zeggen dat nietkijken hier inder-
daad als extreme vorm van weinigkijken te voorschijn lijkt te komen.

Tenslotte zien we dat gereformeerde nietkijkers heel andere mensen zijn dan niet-
gereformeerde nietkijkers. Met uitzondering van hun gedeelde niet-economisch burgerlij-
ke oriéntatie verschillen beide categorieén sterk op alle kenmerken. Deze verschillen zijn
voor een groot deel significant.'’

Concluderend stellen we dat de juistheid van de door ons aangebrachte tweedeling tussen
gereformeerde en niet-gereformeerde kijkers en nietkijkers door de resultaten wordt be-
vestigd. Binnen beide groepen onderscheiden nietkijkers zich door duidelijk verschillende
oriéntaties van de diverse categorieén kijkers. Gereformeerde en niet-gereformeerde niet-
kijkers zijn ook duidelijk van elkaar onderscheiden categorieén.

Deze conclusie heeft uviteraard gevolgen voor de verdere analyse. De belangrijkste
consequentie is dat het in eerste instantie weinig zinvol is om verder nog analyses te pre-
senteren voor gereformeerden en niet-gereformeerden te zamen. Voor gegevens over
vrijetijdsbesteding en mediaconsumptie zijn we echter aangewezen op de 'MASSAT
1989" data. Dit betekent dat we in de verdere analyses acht gereformeerde en twaalf niet-
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gereformeerde nietkijkers gaan vergelijken met de drie categorieén gereformeerde, res-
pectievelijk niet-gereformeerde kijkers. Dat we met uitspraken op basis van deze verge-
lijkingen erg voorzichtig moeten zijn (zeker als het gaat om niet-significante verbanden)
blijkt al bij het volgende onderwerp, te weten vrijetijdsbesteding van nietkijkers.

4.3  Vrijetijdsbesteding

Over vrijetijdsbesteding komt in de enquéte van "MASSAT 1989° een behoorlijk aantal
vragen voor. Zo konden respondenten van een aantal vrijetijdsactiviteiten opgeven hoe
vaak ze de afgelopen vier weken daaraan hadden deelgenomen. Andere aanwijzingen
over vrijetijdsgebruik vinden we in een aantal gegevens over de hoeveelheid tijd die men
de afgelopen vier weken heeft gestoken in clubs en verenigingen, van hoeveel actiegroe-
pen of belangenverenigingen men lid is, in hoeverre men politiek actief is en hoe vaak
men kerkdiensten bezoekt. In tabel 6 staan de gemiddelde scores van nietkijkers en van
de diverse categorieén kijkers vermeld voor zowel gereformeerden als niet-gereformeer-
den.

Tabel 6: Activiteiten van niet-, weinig-, modale en veelkijkers onder gereformeerden en
niet-gereformeerden in Nederland (gemiddeld aantal malen per vier weken).
Bron: "MASSAT 1989°

niet welnig modale veal
kijkers kijkers | kijkers kijkers | totaal
GERBEFORMEERBRDEN
uitgaan café,disco,rest.,etec. 1.4 1.9 1.0 2.3 1.5
naar film/theater/museum/tent. .2 .8 .5 .2 .5
sporten (actief) 1.7 2.7 1.9 2.7 2.3
naar sportwedstriijd gaan kijken -2 -4 .9 g =
bestede uren verenig./club(l) 1.3 2.6 2.6 3.2 2.6
politieke partivipatie (2) .0 Tl i -.3 .2
lid actiegroep/belangenver. (3) .0 <. S 1 +2
kerkgang (4) 9.7 5.5* 4.1 % P 4.8
bezoek aan/van fam.,bekend. 25.0 12.3* 10.8* 13.6* 12.8
wandelen, fietsen,vissen,etc. 13.8 3.0* 4.2% 3.3» 4.4
NITET-GEREFORMEERDEN
ultgaan café,disco, rest.,etec. 3.8 2.7 LS 2.1 2.5
naar film/theater/museum/tent. .b i.3 1.0 .6 .
sporten (actief) g 5.3 3.6 2.6" 39
|naar sportwedstrijd gaan klijken o2 «B* .B* .B8* Hr )
bestede uren verenlg./club(l) 1.6 4.3" AL 2.0 3.1
politieke participatie (2) | .2 =2k =2 .0
lid actiegroep/belangenver. (3} i 23 2 ik |
kerkgang [(4) 1.6 [ .6 XA .8
bezoek aan/van fam.,bekend. 14.8 14.7 13.5 15.6 14.5
wandelen, fietsen,vissen, etc. 14.3 D2 5.3 4.7 5.2

b betreffende score wijkt significant af (o0 =.05 tweezijdig) van de score der nictkijkers

(1)  aantal bestede uren (vrij op te geven)

(2) (conventionele) politicke pasticipatie, gestandaardiscerde somscores

(3)  aantal lidmaatschappen van actiegroepen/belangenverenigingen (maximaal drie op te geven)

(4) geschawe kerkgang. Hercodeéerschema op basis van oorspronkelijke antwoorden: t/m ‘enkele
malen/jaar’= 0; " I/maand'= 1; " 1/week'= 4; "meer malen/week'= 12’



Renckstorf & Hendriks Vettehen: Nietkijkers 123

Allereerst geven we een voorbeeld van de gevaren bij het doen van uitspraken over niet-
significante verschillen bij dit geringe aantal cases. Zo lijken op het eerste gezicht niet-
gereformeerde nietkijkers zich van niet-gereformeerde Kijkers te onderscheiden door rela-
tief vaak uit te gaan. Bij nadere inspectie blijkt echter dat deze hoge gemiddelde score
voor een groot deel tot stand komt door het wel zeer frequente uitgaan van één van hen.
Deze ene "outlier” neemt zo’n 20/12 (maal uitgaan/aantal niet-gereformeerde nietkijkers)
= 1.7 van het totale gemiddelde van deze categorie voor zijn rekening. Een blik op tabel 6
leert dan dat het "verschil’ tussen niet-gereformeerde nietkijkers en de niet-gereformeerde
kijkers wordt verklaard door de score van ¢én enkele nietkijker. We beperken ons daarom
bij de beschrijving van tabel 6 voornamelijk tot significante verschillen.

We stellen bij deze beschrijving om te beginnen vast dat gereformeerde nietkijkers zich
op andere wijzen significant onderscheiden van hun wel televisie-kijkende geloofsgeno-
ten dan niet-gereformeerde nietkijkers. Ook dit resultaat bevestigt het vermoeden dat we
met twee geheel verschillende categorieén nietkijkers van doen hebben.

Gereformeerde nietkijkers vallen in vergelijking met alle categorieén gereformeer-
de kijkers op door hun frequente kerkbezoek en door ontspannende activiteiten in de klei-
ne kring, zoals wandelen, fietsen en bezoek brengen of ontvangen van familie en beken-
den. Geen van deze nietkijkers is lid van een actiegroep of belangenvereniging, iets waar-
in zij vooral van hun weinigkijkende geloofsgenoten afwijken.

Onder niet-gereformeerden vallen nietkijkers onder meer op door hun klaarblijke-
lijke afkeer van sport, zowel in actieve als passieve zin. Opvallend is ook dat zij gemid-
deld vaak lid zijn van actiegroepen en belangenverenigingen, veel vaker dan met name de
veelkijkers. Haaks op deze bevinding staat echter hun geringe participatie in verenigingen
en clubs, waarin zij wel meer lijken op veelkijkers dan op weinigkijkers. Een mogelijke
verklaring hiervoor zou kunnen zijn dat veel clubs en verenigingen actief zijn op het ge-
bied van sport. Zoals we zagen is dit een activiteit waar deze nietkijkers niet warm voor
lopen.

4.4 Mediaconsumptie

Een met betrekking tot mediaconsumptie veel onderzochte vraag is of de mate van TV-
consumptie recht dan wel omgekeerd evenredig is aan de mate waarin men andere media
consumeert. Zo vindt Schulz (1986) voor Duitsland dat weinigkijkers ten opzichte van
veelkijkers weinig radio luisteren en vrij weinig krant lezen. Vierkant (1987) komt voor
Nederland tot vergelijkbare bevindingen. Peters (1989) vindt echter dat kijktijd erg afhan-
kelijk is van het soort krant dat men leest. Daarnaast blijken in het onderzoek van Peters
niet-krantelezers gemiddeld het meest televisie te kijken. Op grond van deze bevindingen
relativeert hij de uitspraken van Schulz en Vierkant voor zover het de relatie tussen het
lezen van kranten en het kijken naar televisie betreft.
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Vragen over recht dan wel omgekeerd evenredig zijn aan elkaar van diverse typen
mediaconsumptie, zijn vooral van belang als vragen betreffende de aanwezigheid of juist
afwezigheid van compensatiemechanismen bij het niet of weinig consumeren van een
bepaald medium. Dergelijke vragen zijn zeker interessant bij een qua TV-consumptie zo
extreme categorie als nietkijkers. De vraag is dan of en in hoeverre nietkijkers het lezen
van dagbladen respectievelijk het luisteren naar de radio mogelijk als compensatie ge-
bruiken voor het gemis van televisie. In tabel 7 hebben we daarom voor zowel gerefor-
meerden als niet-gereformeerden naast de gemiddelde kijktijd ook de gemiddelde luister-
tijd naar de radio en de gemiddelde leestijd van kranten berekend.

Tabel 7: Kijktijd (TV), leestijd (kranten) en luistertijd (radio) van niet-, weinig-, modale
en veelkijkers onder gereformeerden en niet-gereformeerden in Nederland
(minuten per week). Bron: 'MASSAT 1989’

niet weinig | modale I veel
kijkers | kijkers kijkers | kijkers totaal)

‘ GEREFORMEERDEN

‘ kijktijd televisie 0 321~ B59* 1754~ 763
luistertijd radio 321 670 1215* 1438% 1026
leestijd krant 147 250 262> 192 240

NIET-GEREFORMEERDEN

kijktijd televisie 0 328* 841+ 1705* 234
luistertijd radio 587 1041 1312+* 1572+ 1306
leestijd krant 287 253 233 225 237

* betreffende score wijkt significant af (o =.05 tweezijdig) van de score der nietkijkers

We stellen vast dat voor beide categoriegn nietkijkers geldt dat zij ook duidelijk minder
dan gemiddeld radio luisteren. In dat opzicht passen de scores goed in het uit tabel 7 blij-
kende recht evenredig zijn van TV- en radioconsumptie.

Met betrekking tot het lezen van kranten is het beeld anders. Gereformeerde niet-
kijkers lezen gemiddeld minder lang de krant dan vooral hun weinig- en modaal kijkende
geloofsgenoten. Voor niet-gereformeerde nietkijkers is dit niet het geval. Het lijkt er zelfs
op dat zij juist langer de krant lezen dan alle categorieén niet-gereformeerde kijkers. Dit
verschil is echter niet significant.

We concluderen daarom dat gereformeerde nietkijkers hun nietkijken niet compenseren
door een grotere consumptie van radio of krant. Niet-gereformeerde nietkijkers compen-
seren hun nietkijken ook niet door meer radio te luisteren; de mogelijkheid bestaat echter
dat hun gemiddeld wat hoger lijkende consumptie van kranten op compensatiegedrag
duidt. Verder onderzoek hiernaar is echter nodig om hierover zekerheid te krijgen.
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5 Conclusie
In de inleiding hebben we over het verschijnsel nietkijker een drietal vragen gesteld:

1) vanuit het oogpunt van beschrijving: wie zijn de nietkijkers?

2) vanuit een theoretisch oogpunt: in hoeverre kunnen we nietkijken als gedrag zien dat
desintegratie indiceert?

3) vanuit een methodologisch oogpunt: is het juist om nietkijkers en weinigkijkers samen
tegenover veelkijkers te stellen of zijn niet- en weinigkijkers twee duidelijk verschil-
lende typen?

Over elk van de drie vragen kunnen we op grond van de bevindingen een aantal uitspra-
ken doen.

ad 1) Er blijkt sprake te zijn van twee duidelijk verschillende typen nietkijkers.

Het eerste type nietkijker (ongeveer 40% van de nietkijkers) is zeer kerks gerefor-
meerd en is doorgaans uit de lagere sociaal-economische strata afkomstig. De meest op-
vallende kenmerken van deze nietkijker zijn diens volstrekte afkeer van hedonisme sa-
men met een sterk ontwikkelde arbeidsmoraal. Deze eigenschappen refereren in sterke
mate aan wat Weber (1985) de protestantse ethick noemde. Verder bestaat bij dit type een
zeer geringe neiging tot maatschappijkritiek, hetgeen blijkt uit de bevinding dat geen van
de ondervraagde gereformeerde nietkijkers lid is van een belangenvereniging of actie-
groep. De vrije tijd besteedt dit type nietkijker voor een relatief groot deel aan het onder-
houden van contacten met familie en bekenden; daarnaast zijn activiteiten als wandelen
en fietsen favoriet. Mediaboodschappen consumeert hij uiterst spaarzaam: naast het niet-
kijken staat een gemiddeld geringe consumptie van radio en kranten.

Het tweede type nietkijker (ongeveer 60% van de nietkijkers) is niet-gereformeerd en
doorgaans uit de hogere sociaal-economische strata afkomstig. Deze nietkijker onder-
scheidt zich qua algemene oriéntatie op het leven en de omringende wereld nauwelijks
van de weinigkijkende niet-gereformeerde: beiden kunnen we, in tegenstelling tot de niet-
gereformeerde veelkijker, burgerlijk noch maatschappijkritisch noemen. Een anti-hedo-
nistische instelling blijkt bij dit type nietkijker niet gepaard te gaan met een sterke ar-
beidsmoraal. Verder heeft hij geen buitengewoon fatalistisch wereldbeeld, wél een meer
dan gemiddelde politieke interesse. Verder noemen we dit type meer cosmopolitisch dan
lokalistisch. Op het gebied van vrijetijdsbesteding manifesteert deze nietkijker zich als
een uitgesproken sporthater. Ook besteedt hij gemiddeld weinig uren aan clubs en vereni-
gingen. Wel is hij relatief vaak lid van actiegroepen en belangenverenigingen. Qua medi-
aconsumptie gedraagt deze nietkijker zich minder extreem dan de gereformeerde nietkij-
ker. Hoewel ook hij relatief weinig radio luistert, besteedt hij (hoewel niet significant)
meer dan gemiddeld tijd aan het lezen van kranten.
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ad 2) Met betrekking tot de vraag in hoeverre nietkijken op maatschappelijke desintegra-
tie kan duiden, kunnen we alleen uitspraken doen over de twee onderscheiden categorieén
apart.

De vrijetijdsbesteding van de gereformeerde nietkijkers wijst er op dat zij zich het
meest met activiteiten binnen de kleine kring bezighouden; voorbeelden zijn het frequente
bezoek aan of van familie en bekenden, het vele wandelen, fietsen en kerkbezoek. Een
sterke betrokkenheid met de wat wijdere omgeving kunnen we op grond van onze
(beperkte) gegevens niet waarnemen, wel het tegendeel. Voorbeelden die in deze richting
wijzen zijn de geringe mate van maatschappijkritiek en participatie aan actiegroepen of
belangenverenigingen. Ook de uiterst geringe consumptie van radio en krant, naast televi-
sie toch twee belangrijke informatiebronnen met betrekking tot de omringende wereld,
duidt hier op.

Op grond van deze bevindingen kan men de vraag stellen of bij deze gereformeer-
de nietkijkers het nietkijken onderdeel is van een levenswijze waarbij men zich bewust
terugtrekt in kleine gemeenschappen en zich afsluit van de buitenwereld. Bij een bevesti-
gend antwoord op deze vraag kan men dit bewust vermijden van mediagebruik als onder-
deel van gedrag beschouwen dat tot desintegratie leidt met betrekking tot de samenleving
als geheel, maar tot integratie met betrekking tot de direct omringende cultuur. Op grond
van de voorliggende resultaten kunnen we deze vraag echter niet definitief beantwoorden;
daar is verder onderzoek voor nodig.

De bevindingen betreffende niet-gereformeerde nietkijkers komen in grote lijnen overeen
met Edgars (1977) waarneming van een sociaal-economische elite. Alleen haar bevinding
dat zij ook een elite vormen in de zin dat zij zeer actief in het sociale en culturele leven
participeren, vindt maar zeer sporadisch ondersteuning. We vinden bijvoorbeeld wel dat
deze nietkijkers vaker dan gemiddeld lid zijn van actiegroepen en belangenverenigingen
en dat zij (zij het niet-significant) meer dan gemiddeld kranten lezen. Ook hun afkeer van
sport past in dit beeld van een sociaal-culturele elite. Hier staat echter tegenover dat zij
niet meer dan gemiddeld films, theater, musea en tentoonstellingen blijken te bezoeken.
Ook besteden zij minder dan gemiddeld tijd aan verenigingen en clubs.

Kortom, ook hier blijft de vraag open of voor deze nietkijkers het nietkijken be-
wust onderdeel is van een actieve sociaal-culturele levenswijze, die geen plaats kent voor
een sta-in-de-weg als televisie. Voor de vraag naar mogelijk desintegratief gedrag geldt
hetzelfde: op grond van het voorliggende materiaal kunnen we hierover geen uitspraak
doen.

ad 3) Ook het antwoord op de vraag of het verantwoord is om nietkijkers en weinigkij-
kers als een homogene groep te beschouwen bij vergelijkingen tussen weinig- en veelkij-
kers, is tweeledig.

Onze bevindingen bij de niet-gereformeerde nietkijkers doen vermoeden dat we
deze categorie daadwerkekijk als extreme weinigkijkers kunnen beschouwen. Het behan-
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delen van deze nietkijkers als weinigkijkers zal bij het vergelijken van weinigkijkers en
veelkijkers dan ook niet snel tot vertekende resultaten leiden.

Anders ligt de situatie bij de gereformeerde nietkijkers. Deze heel specifieke cate-
gorie vertoont naast heel eigen kenmerken (bijvoorbeeld anti-hedonisme, kerkgang) in
een groot aantal opzichten overeenkomsten met veelkijkers. Het behandelen van deze
categorie nietkijkers als weinigkijkers leidt derhalve in theorie tot vertroebeling van de
resultaten. In de onderzoekspraktijk leidt een dergelijke handelswijze desondanks niet
snel tot problemen omdat het percentage gereformeerde nietkijkers in vergelijking met
het percentage weinigkijkers en gereformeerde nietkijkers te zamen doorgaans erg klein
zal zijn. Voorzichtigheid blijft echter geboden.

Noten

1. In de Verenigde Staten en Duitsland zijn de laatste jaren enkele studies verschenen waarin uitspraken voor-

komen over “nietkijkers’. Deze “nictkijkers” zijn dan echier gedefinieerd als hetzij minder dan 30 minuten

per dag kijkend (Jackson-Beeck 1977, Tankerd & Harmis 1980) hetzij nietkijkend tijdens een gegeven tijds-
interval waarbinnen kijktijd is gemeten (Bul 1985). Wij houden voor deze categoriegn de term “incidentele
nictkijkers' aan, dit ter onderscheiding van de categonie mensen die structuree] niet kijke.

Een van de laatste onderzoeken in dit genre is de studie van Williams (1986) 'The impact of television, A

natural experiment in three communities’. een onderzoek dat plaatsvond in een Canadese gemeente waar

televisie wen gevolge van technische problemen pas in 1973 werd geintroduceerd.

3. Kiefer definicert 'Fernsehhaushalte’ als huishoudens waar tenminste één TV-loestel aanwezig is
(1987a:28). Hoewel het niet bezitten van een TV-toestel geen garantie vormt voor het nietkijken en het wel
bezitten van zo'n toestel evenmin een garantie vormt voor het er naar kijken, komt deze categorie *perso-
nen in Nicht-Fernsehhaushalte® redelijk overeen met de categorie die wij in het verdere verloop (structure-
le) nietkijkers noemen.

4. Schulz schat de omvang van de categorie nictkijkers in de Bondsrepublick op ongeveer 3%, die van de
veelkijkers (minstens 6 uur TV kijken) op ongeveer 7% (Schulz 1986a:61).

5. De vanabele gemiddelde kijknjd per dag kunnen we voor 943 respondenten berekenen. Dit gebeurt met
behulp van de volgende gegevens: het aantal werkdagen waarop men TV kijkt, het aamtal uren/minuten op
de werkdagen dat men TV kijkt. het santal uren/minuten op zaterdag en het aantal uren/minuten op zondag.

6. Het aantal van 20 nietkijkers staat voor een kleine 29 van de onderzockspopulatie. We vermoeden dat dit
wat lage percentage cen gevolg is van het feit dat de enquéte bij de respondenten is geintroduceerd als
gaande over mediagerelateerde onderwerpen. Hierdoor kan onder nictkijkers van zelf(non)selectic sprake
zijn geweest.

7. Dit bestand (N=3003) is uitvoerig gedocumenteerd in Felling/Peters/Schreuder 1987.

8. Bij de gercformeerden tellen wij de leden van de Gereformeerde Bond. De Gereformeerde Bond behoon
formeel tot de Hervormde Kerk, ze streeft echter grotendeels dezelfde doeleinden na als gereformeerde
groeperingen die zich uit de Hervormde Kerk hebben afgesplitst en wordt derhalve vaak tot de Gerefor-
meerde Kerk gerekend (zie bij voorbeeld Dekker 1981 en Dekker & Peters 1989).

9. Op enkele items wijken sommige schalen bij 'SOCON 1985" af van die van "MASSAT 1989". Inhoudelijk
zijn de schalen uit beide bestanden ons inziens echter uitstekend vergelijkbaar.

10. Het al dan niet significant zijn van deze verschillen hebben we niet in tabel 5 opgenomen omdat deze an-
ders erg moeilijk leesbaar zou worden.

(o]
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Leo van Snippenburg

OBJECTIEVE MAATSCHAPPELLJKE POSITIE, SUBJECTIEVE BEHOEFTEN
EN KLJKEN NAAR INFORMATIEVE TELEVISIEPROGRAMMA’S’

Welke mensen kijken naar algemeen informatieve televisieprogramma’s? Dat is de globa-
le vraagstelling achter het hier gerapporteerde onderzoek. Uitgaande van Bourdieus
driedimensionele model van de sociale ongelijkheid, Maslows theorie van de behoeften-
hiérachie en de 'Uses and Gratifications’ benadering, komt de onderzoeker tot de formu-
lering van hypothesen over de directe effecten van opleiding, inkomen, leeftijd, vereni-
gingslidmaatschap, gratificatie TV-informatie, algemene TV-affiniteit en specificke TV-
voorkeur op kijken naar informatieve televisieprogramma’s. De hypothesen worden ge-
toetst met gegevens van een representatief geachte steekproef van de Nederlandse bevol-
king (het "MASSAT 1989° survey). Inkomen en leeftijd blijken positieve effecten, oplei-
ding en verenigingslidmaatschap negatieve effecten te hebben op kijken naar informatie-
ve programma’s. De subjectieve factor 'gratificatie TV-informatie’ blijkt een bijzonder
sterke predictor. Hij neemt daarbij geen bemiddelende positie in tussen de sociale-ach-
tergrond kenmerken en het kijken naar informatieve programma’s, maar voegt onafhan-
kelijk van de eerste toe aan het laatste. Algemene TV-affiniteit en specificke TV-voorkeur
hebben eveneens positieve effecten op informatief kijken. Deze twee subjectieve variabe-
len bemiddelen gedeeltelijk wel de effecten van de sociale achtergrond op het kijken,
vooral die van opleiding.

1  Inleiding

Spreiding van kennis heeft een hoge politieke prioriteit in de westerse verzorgingsstaten.
Het uitzenden van informatieve programma’s op televisie lijkt hierbij een belangrijk
middel te kunnen zijn. Televisie is immers een wijd verspreid en goed toegankelijk medi-
um. Informatieve programma’s kunnen zo in principe alle lagen van de bevolking berei-
ken. Met eenvoudig onderzoek is echter al aan te tonen dat het uitzenden van dergelijke
programma’s' nog niet wil zeggen dat alle categorieén kijkers er ook daadwerkelijk op
afstemmen. Het is bovendien twijfelachtig of de categorie€n die dat wel doen het gebode-
ne oppakken in de zin waarvoor het is bedoeld. Meer informatie op televisie zou even-
goed de bestaande maatschappelijke ongelijkheden in kennisniveau kunnen vergroten.

Zo is een mogelijk verschil tussen sociaal-economische klassen in blootstelling aan
informatieve media-inhouden (’selective exposure’) een van de overwegingen die aan de
kenniskloothypothese ("knowledge gap® hypothese) ten grondslag liggen, naast overwe-

* Eerder verschenen in Massacommunicatie, 19 (1891), 2
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gingen over bij voorbeeld selectieve acceptatie en selectieve retentie. Volgens een vroege
versie van deze hypothese leidt een toename van de verspreiding van informatie in de
maatschappij via massamedia eerder tot een vergroting dan tot een verkleining van de
kloof in kennis tussen de lagere en hogere sociaal-economische klassen (Tichenor e.a.,
1970:159-160). Hoewel pogingen specificaties” van de kenniskloofhypothese te toetsen
tegenstrijdige resultaten hebben opgeleverd (Gaziano, 1983), zijn ook voor het tegendeel:
toename van media-informatie leidt tot spreiding van kennis, nooit afdoende empirische
argumenten aangedragen. ’

Deze en vergelijkbare overwegingen over maatschappelijke determinanten van
mediagebruik maakten ons nieuwsgierig naar de mate waarin de behoefte aan en daad-
werkelijk kijken naar algemeen informatieve televisieprogramma’s worden bepaald door
de sociale achtergrond van mensen. Wij besloten er daarom een onderzoek naar te doen,
dat we in de volgende paragrafen beschrijven. Bij de specificatie van het theoretisch
model gaan we vooral uit van Bourdieus (1984/1979) theorie van de sociale ongelijkheid.
Om het model een bredere conceptuele basis te geven, maken we bovendien gebruik van
noties uit de "Uses and Gratifications” benadering. Het empirische gedeelte van het on-
derzoek voeren we uit met gegevens van het grootschalige MASSAT 1989-survey van de
vakgroep Communicatiewetenschap van de Nijmeegse universiteit.

2 Drie dimensies van sociale ongelijkheid

Volgens Pierre Bourdieu zijn regelmatige gedragspatronen van mensen, waardoor zij van
elkaar zijn te onderscheiden (distinctieve gedragspatronen of 'leefstijlen’), in belangrijke
mate gebaseerd op de specifieke mogelijkheden en beperkingen die hun maatschappelijke
positie met zich meebrengt (vergelijk het begrip 'levenskansen’ van Weber, 1987/1922).
Aan de maatschappelijke structuur kent Bourdieu drie dimensies toe: een economische,
een culturele en een sociale. De mogelijkheden, kansen of bronnen waarover mensen als
gevolg van hun plaatsing op elk van de drie dimensies beschikken, duidt hij globaal aan
met de term 'kapitaal’. Dat kapitaal is verschillend van aard al naargelang de dimensie
waarbij het hoort, Hij verstaat er daarom meer onder dan alleen materieel-financiéle
mogelijkheden als inkomen en bezit van produktiemiddelen. De mate waarin men over
deze specifieke kapitaalvormen beschikt, vloeit uitsluitend voort uit de positie die men op
de economische dimensie inneemt. De mogelijkheden die gebonden zijn aan de plaats op
de culturele dimensie vormen het cultureel kapitaal. Het bestaat in de eerste plaats uit het
totaal aan cognitieve vaardigheden dat men tijdens de formele opleiding in jeugd- en
jongerenjaren verwerft. Verder onder meer uit kennis en wijsheid die men gedurende de
verdere levensloop opbouwt. De positie op de derde dimensie, de sociale, bepaalt de
beschikking over meer of minder zogenoemd sociaal kapitaal. Mensen ontlenen dat aan
de aard van de sociale netwerken waarvan ze deel uitmaken.
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De drie typen kapitaal worden ingezel (geinvesteerd) in het dagelijkse leven, met
name om handhaving of verbetering van de maatschappelijke positie na te streven. Men
zet zijn kapitaal in om rendement te verwerven. Dit analoog aan investeren in de produk-
tiesector. Zo zullen met name diegenen naar informatieve programma'’s kijken die gezien
het reeds aanwezige culturele kapitaal wat aan de informatie hebben, dat wil zeggen dit
kunnen verwerken en zo mogelijk benutten voor handhaving of verhoging van het reeds
aanwezige economische, culturele of sociale kapitaal.’

3  Maatschappelijke positie en kijken naar informatieve televisieprogramma’s

Uitgaande van Bourdieus theorie van de sociale ongelijkheid en van de opvatting dat de
factoren "inkomen’, "opleiding’ en ’leeftijd’ relevante elementen zijn van de economische
en de culturele dimensie, kunnen we enkele inhoudelijke redeneringen opzetten over de
effecten van deze factoren op de frequentie van kijken naar informatieve televisiepro-
gramma’s. Ook de derde ongelijkheidsdimensie, de sociale, betrekken we in dit onder-
zoek. Over de betekenis van deze dimensie is Bourdieu overigens minder duidelijk. In
verband hiermee wijst hij onder meer op potentiéle bronnen die samenhangen met de
aard van de sociale verbanden waarvan men deel uitmaakt. Anderzijds ook op het gemid-
delde economische of culturele kapitaal van personen met wie men relaties heeft. Wij
zullen ons hier met het eerste aspect bezig houden: de aard van de sociale verbanden
waarvan men deel uitmaakt. Dit vooral omdat wij geinteresseerd zijn in de effecten van
de sociale dimensie voor zover deze wezenlijk verschilt van beide andere dimensies.*
Wij vertalen de sociale dimensie in dit onderzoek naar het betrokken zijn bij verbanden
die verder gaan dan de primaire familie- en kennissenkring maar buiten de strikt econo-
mische sfeer liggen, namelijk naar het lid zijn van min of meer formele verenigingen.

Over mogelijke effecten van opleiding, leeftijd, inkomen en lidmaatschap van verenigin-
gen op kijken naar informatieve televisieprogramma’s kunnen we het volgende stellen.

Mensen met hogere opleidingsniveau’s (meer cultureel kapitaal) wenden zich in het
algemeen gemakkelijker tot informatieve media-inhouden dan degenen met lagere oplei-
dingsniveau’s, omdat zij daarvoor intellectueel beter zijn toegerust. Zij hebben ook meer
belang bij vergroting van hun culturele kapitaal, omdat zij daarmee betere vooruitzichten
op stijging van de maatschappelijke ladder hebben dan lager opgeleiden. Deze laatsten
moeten het voor handhaving en verbetering van hun maatschappelijke positie veel meer
hebben van training en perfectionering van routinematige hoofd- en handvaardigheden.
Daar komt nog bij dat hoger opgeleiden in het algemeen deel uitmaken van statusgroepen
waar cultureel kapitaal en uitbreiding ervan op zichzelf al meer worden gewaardeerd.
Men krijgt er binnen die groepen een hoger aanzien door. Al met al verwachten wij dat
hoger opgeleiden meer genoegen beleven aan informatieve televisieprogramma’s dan
lager opgeleiden en dat zij daarom ook meer op dergelijke programma’s zullen afstem-
men.’
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Tijdens het ouder worden neemt ook de algemene kennis toe als gevolg van levens-
ervaring en verdere geestelijke rijping. Het op deze wijze verworven cultureel kapitaal
geeft een verbreding van de cognitieve basis en de capaciteit informatie te verwerken.
Het kijken naar informatieve programma’s zal ouderen daarom in het algemeen meer
bevrediging geven dan jongeren.® We verwachten dat zij als gevolg daarvan ook meer
op informatieve televisieprogramma’s zullen afstemmen, dit uiteraard onafhankelijk van
(gecontroleerd voor) de gemiddelde verschillen in opleidingsniveau tussen ouderen en
jongeren.”

De humanistisch psycholoog Abraham Maslow stelt in zijn theorie over fundamen-
tele menselijke behoeften dat deze hiérarchisch geordend zijn. Naarmate beter is voldaan
aan de zogenoemde 'basic needs’, dat wil zeggen de behoeften aan fysieke veiligheid en
zekerheid, zullen mensen meer streven naar het bevredigen van hogere behoeften, de
zogenaamde 'growth needs’. Zulke hogere behoefien betreffen met name verdere sociale
en geestelijke ontplooiing (Miller en Buckhout, 1973:424-428). Als we er vanuit gaan dat
de fysieke behoeften van mensen meer zijn zeker gesteld naarmate zij een hoger inkomen
hebben, dan kunnen we er, redenerend vanuit Maslows theorie, ook vanuit gaan dat hoge-
re-inkomens groepen in het algemeen meer behoefte hebben aan allerlei informatie (ten
behoeve van verdere geestelijke ontplooiing) dan lagere-inkomens groepen. Daarom ver-
wachten we dat mensen met hogere inkomens meer voldoening ondervinden van het
kijken naar informatieve programma’s dan die met lagere inkomens en daarom vaker op
informatieve televisieprogramma’s zullen afstemmen; dit uiteraard weer onafhankelijk
van (gecontroleerd voor) de verschillen in opleidingsniveau en leeftijd tussen hogere- en
lagere-inkomens groepen.

Het deel uitmaken van sociale verbanden die verder gaan dan de directe familie- en
kennissenkring, zoals van wat meer formele verbanden als verenigingen, kan eveneens
bijdragen aan de ontwikkeling van een ruimere belangstellingswereld. Men komt daar-
door namelijk eerder in aanraking met mensen die andere interesses hebben en uit andere
subculturen komen. Mensen bewegen zich ook gemakkelijker in dergelijke verbanden als
z¢ over een verscheidenheid aan onderwerpen kunnen meepraten. Dit alles kan de be-
hoefte aan verdere verruiming van de intellectuele horizon stimuleren. Wij verwachten
daarom dat verenigingslidmaatschap de voldoening, beleefd aan informatieve televisie-
programma’s, verhoogt en daarmee het kijken naar informatieve televisieprogramma’s
bevordert. Dit overigens weer onafhankelijk van (gecontroleerd voor) eventuele samen-
hangen tussen verenigingslidmaatschap, opleidingsniveau, leeftijd en inkomen.

Deze overwegingen van factoren die ten grondslag liggen aan effecten van opleiding,
leeftijd, inkomen en lidmaatschap verenigingen op kijken naar informatieve televisiepro-
gramma’s, leiden tot de volgende samenvattende hypothese:
opleiding, leeftijd, inkomen en verenigingslidmaatschap hebben ieder voor
zich (gecontroleerd voor elkaar) positieve effecten op het kijken naar informa-
tieve televisieprogramma’s.
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Voor zover deze hypothese gaat over de effecten van inkomen en opleiding op televisie-
kijken, kan zij met name van belang zijn voor de kenniskloofhypothese. Zouden we posi-
tieve effecten vinden, dan bevestigt dit het frequentere kijken naar informatieve televisie-
programma’s door leden van de hogere sociaal-economische strata. Dit zou dan mede een
oorzaak kunnen zijn van een mogelijke vergroting van de kenniskloof tussen de sociaal-
economische strata in samenlevingen waar in toenemende mate informatieve program-
ma's op de televisie worden uitgezonden. Verder is de hypothese van belang voor inzicht
in de relaties tussen maatschappelijke ongelijkheid en kijken naar informatieve televi-
sieprogramma’s en daarmee, in het kader van een beoordeling van de toepasbaarheid van
Bourdieus ongelijkheidsmodel, voor de verklaring van specifiek kijkgedrag.

4 Gratificatie en kijken naar informatieve programma’s

Bovenstaand was er, soms expliciet soms meer impliciet, sprake van dat opleiding, leef-
tijd, inkomen en verenigingslidmaatschap de algemene informatiebehoefte en daarmee de
gratificatie die er aan het kijken naar informatieve televisieprogramma’s verbonden is,
zouden beinvioeden. Hiermee hebben we in feite ook reeds de 'Uses and Gratifications’
benadering in het conceptueel model geintroduceerd. Deze benadering gaat ervan uit dat
blootstelling aan media-inhouden vooral verklaard wordt door het zoeken naar gratificatie
voor bepaalde behoeften (vergelijk Rubin 1984; Renckstorf en Nelissen 1989), in dit
geval voor de behoefte aan verbreding van de kennishorizon, waaraan dan door het kijken
naar informatieve programma’s kan worden voldaan (gratificatie tv-informatie). In het tot
nu toe geformuleerde model speelt het gratificatiemotief slechts in beperkte mate mee,
namelijk als een intermediérende factor tussen maatschappelijke positie en kijken naar
informatieve televisieprogramma'’s. De "Uses and Gratifications’ benadering ziet echter
het gratificatiemotief niet zozeer als intermediérende variabele. Zij beschouwt het streven
naar gratificatie als belangrijk motief op zichzelf en laat de objectieve positie als mogelij-
ke determinant veelal buiten beschouwing.® Naast boven beschreven samenvattende
hypothese voegen we daarom de volgende vraag aan de probleemstelling van dit onder-
zoek toe:

in hoeverre wordt het kijken naar informatieve televisieprogramma’s bepaald door

het betreffende gratificatiemotief en in hoeverre speelt dit motief 'slechts’ een inter-

mediérende rol?
Om een antwoord op deze vraag te krijgen, nemen we het kenmerk ’gratificatie tv-infor-
matie’ expliciet op in het onderzoeksmodel. Voor zover het bijdraagt tot de verklaring
van de variatie in het kijken naar informatieve televisieprogramma’s verwachten wij
uiteraard dat dit in positieve zin zal zijn, dat wil zeggen dat het betreffende kijkgedrag
vaker voorkomt naarmate de daaraan ontleende gratificatie groter is.

Wat betreft de effecten van de objectieve positie op het gratificatiemotief, kwam uit
het betoog over de effecten van maatschappelijke positie op informatief kijken al naar
voren dat we verwachten dat eerstgenoemde effecten in dezelfde richting gaan als laatst-
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Wat betreft de effecten van de objectieve positie op het gratificatiemotief, kwam uit
het betoog over de effecten van maatschappelijke positie op informatief kijken al naar
voren dat we verwachten dat eerstgenoemde effecten in dezelfde richting gaan als laatst-
genoemde. Als slot van de probleemstelling voor dit onderzoek kunnen we daarom de
volgende hypothese formuleren:

een hogere opleiding, een hogere leeftijd, meer inkomen en verenigingslidmaat-

schap leiden tot een hogere gratificatie bij het kijken naar informatieve televisie-

programma’s,

5  Gegevens en operationaliseringen

Wij hebben voor het empirisch onderzoek gegevens gebruikt die in het begin van 1989
zijn verzameld in het kader van het 'Grootschalig Veldonderzoek MASSAT 1989" van de
Nijmeegse vakgroep Communicatiewetenschap. Hiervoor is een mondelinge enquéte
afgenomen bij een aselect getrokken steekproef (volgens een twee-traps procedure) van
de Nederlandse bevolking tussen 16-73 jaar. Uiteindelijk zijn gegevens verkregen van
956 respondenten. De steekproef werd na weging op combinaties van de kenmerken
‘geslacht’, 'leeftijdsklasse’, "burgerlijke staat’ en "urbanisatiegraad’ representatief geacht
voor genoemde populatie. Bijzonderheden over de gevolgde procedures zijn te vinden in
Arts e.a. (1990). Hieronder beschrijven we kort de gebruikte meetschalen en andere ope-
rationaliseringen. Ook deze zijn uitvoerig gedocumenteerd in genoemde publikatie van
Arts e.a..

"Kijkfrequentie informatieve televisieprogramma’s’ is geoperationaliseerd door een
Likertschaal bestaande uit zeven items over de kijkfrequenties van respondenten naar
documentaires, actualiteitenprogramma’s, wetenschappelijke en medische programma’s,
programma’s over hobby’s en consumentenaangelegenheden, natuurfilms, talkshows/dis-
cussieprogramma’s en journaals. Vooraf aan de schaalconstructie is door middel van
factor-analyse nagegaan of deze items inderdaad als representanten van een unidimensio-
neel begrip zijn te beschouwen. Dat bleek het geval. Cronbachs alpha is .73.

*Gratificatie tv-informatie’ is geoperationaliseerd door een Likertschaal bestaande
uit drie items waarbij de respondenten konden aangeven in hoeverre "geinformeerd willen
zijn over allerlei zaken’, "geinformeerd willen zijn over belangrijke gebeurtenissen in hun
omgeving' en 'op de hoogte willen blijven van wat er in de wereld gebeurt’, voor hen
motieven zijn om naar televisie te kijken.” Ook bij deze schaalconstructie werd vooraf
door middel van factor-analyse nagegaan of de items inderdaad als representanten van
een unidimensioneel begrip beschouwd mochten worden. Dat bleek ook hierbij het geval.
Cronbachs alpha is .68.

Leeftijd is op de gebruikelijke wijze gemeten via het door respondenten opgegeven
geboortejaar.
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Opleidingsniveau is bepaald door de hoogst voltooide opleiding te schalen van 2
(alleen lagere school) tot 6 (voltooide universitaire opleiding oude stijl, tweede fase uni-
versitaire opleiding of gepromoveerd).

Huishoudinkomen is gemeten als het netto maandinkomen. Respondenten konden
zich in een van de volgende vijf categorien plaatsen: (1) minder dan F1500,- (2) meer
dan F1500,- en minder dan F2500,-; (3) meer dan F2500,- en minder dan F3230,-; (4)
meer dan F3250,- en minder dan F5000,0-; (5) meer dan F5000,-,

Verenigingslidmaatschap is gemeten door het totaal aantal verenigingen waarvan de
respondent lid was binnen en buiten de eigen woonplaats. De extreem rechts scheve
verdeling van deze variabele is genormaliseerd door samentrekking van de hogere cate-
gorieén, waarna de schaal van 0 tot 5 loopt.'

6  Analyse en resultaten

Voor de toetsing van de geformuleerde hypothesen over de effecten van de sociale-posi-
tie kenmerken op het gratificatiemotief en van deze beide op "kijkfrequentie informatieve
televisieprogramma’s’, hebben we multiple regressie-analyse gebruikt (Ordinary Least
Squares). Met deze techniek is het mogelijk schattingen te maken van de directe effecten,
dat wil zeggen van de effecten van elk van de onafhankelijke variabelen onder controle
van telkens alle andere onafhankelijke variabelen in het analysemodel. Het probleem van
de missende scores hebben we ondervangen door "listwise deletion” toe te passen (zie Nie
e.a. 1975). Het aantal onderzoekseenheden liep daardoor terug tot 762.

In tabel 1 is een aantal resultaten van de analyse weergegeven. De eerste kolom bevat de
ongestandaardiseerde coéfficiénten (b) van de regressievergelijking met alleen de sociale-
positie kenmerken als onafhankelijke variabelen (basismodel). Tussen haakjes onder de
coéfficiénten staan de t-waarden. Een t-waarde groter dan 2 of kleiner dan -2, al naarge-
lang de in de hypothese voorspelde richting, wil zeggen dat betreffende coéfficiént signi-
ficant is (eenzijdige toetsing, alpha<.025).

De effecten van leeftijd en inkomen op het kijken naar informatieve televisieprogram-
ma’s blijken in de door betreffende hypothese voorspelde richting te gaan en significant
te zijn.!! Tot zover ondersteunen de bevindingen de onderzoekshypothese. Zij doen dat
echter niet wat betreft de effecten van opleiding en verenigingslidmaatschap op het kij-
ken. Beide variabelen blijken negatieve in plaats van de verwachte positieve effecten te
hebben. Op mogelijke interpretaties van deze afwijkende bevindingen komen we verder-
op in deze paragraaf terug, evenals op de aanvullende analyses die zijn vitgevoerd om de
daar beschreven alternatieve interpretaties empirisch te onderbouwen. Hier bespreken we
eerst de rest van de in tabel | gepresenteerde bevindingen.

De hoeveelheid verklaarde variantie van het basismodel van tabel 1 is nogal gering
(R3=.091). De met behulp van Bourdieus en Maslows theoretische noties geselecteerde
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sociale-positie variabelen hebben wat betreft de kijkfrequentie informatieve programma’s
dus niet zo'n geweldige verklaringskracht, hoewel de effecten ook niet te verwaarlozen
zijn.

Tabel I: Regressie van kijkfrequentie informatieve televisieprogramma’s op opleiding,
leeftijd, inkomen, lidmaatschap verenigingen en TV- informatie gratificatie (N=762)

b beta b beta
opleiding -64 -12 -.81 -.15
(-39 (-4.6)
leeftijd 09 24 07 20
(6.8) 6.1)
inkomen 57 A2 56 A2
(3.3) (3.6)
lidmaatschap -39 -.08 -.36 -.08
verenigingen (-2.4) (-2.4)
tv-informatie 1.11 40
gratificatie (12.6)
intercept 18.90 7.29
(18.5) (5.6)
R? 091 249

I In de kolom 'b" staan ongestandaardiseerde coéfficienten.
In de kolom 'beta’ staan de gestandaardiseerde coéfficiénten.
2 Tussen haakjes staan de t-waarden van desbetreffende coéffici- €nten. Een absolute t-waarde groter dan 2

duidt op een significant effect (eenzijdige toetsing, alpha<.025)

De tweede kolom van tabel 1 bevat de gestandaardiseerde regressiecoéfficiénten (beta)
van de sociale-positie variabelen. Deze coéfficiénten zijn te zien als de uvitdrukking van
het relatieve belang van betreffende variabelen voor de voorspelling van het kijken naar
informatieve programma'’s (ten opzichte van andere in het model opgenomen predictoren
en binnen de onderhavige onderzoekspopulatie). We zien dat leeftijd verreweg de belang-
rijkste predictor is. In termen van ons theoretisch model zou dit betekenen dat het met
name de kennis is die tijdens de levensloop cumulatief wordt verworven, die leidt tot
kijken naar informatieve televisieprogramma'’s. Dit in tegenstelling tot de kennis die men-
sen in het formele schoolsysteem verwerven. Deze leidt, zoals uit het negatieve effect van
opleiding blijkt, eerder tot minder informatief televisiekijken. Voor zover opleiding tot
blootstelling aan informatieve media-inhouden leidt, zal zich dat wellicht uiten bij andere
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media. Dit zal bij vervolgonderzoek, onder meer naar lezen van informatieve boeken en
artikelen, kunnen blijken.

In de derde kolom van tabel 1 staan de ongestandaardiseerde coéfficiénten (b) van het
regressiemodel met de sociale-positie kenmerken en tv-informatie gratificatie als predic-
toren van kijkfrequentie informatieve televisieprogramma’s. De vergelijking van deze
coéfficiénten met die van kolom 1 (vergelijking tussen het basismodel en het met de on-
afhankelijke variabele 'tv-informatie gratificatie’ uitgebreide model) is een goede manier
om inzicht te krijgen in de mate waarin en de wijze waarop het subjectieve kenmerk "tv-
informatie gratificatie’ het kijken beinvloedt. We zien dat de proportie verklaarde varian-
tie (.249) van kijken naar informatieve programma’s aanzienlijk toeneemt door de opna-
me van deze subjectieve factor in het model.

De directe effecten van de objectieve sociale kenmerken veranderen niet substanticel
door deze uitbreiding. Dit betekent niet alleen dat tv-informatie gratificatie in belangrijke
mate bijdraagt tot de verklaring van de variatie in het kijken naar informatieve program-
ma'’s maar ook dat het vrijwel geheel een eigenstandige bijdrage betreft. Met ander woor-
den, van een intermedi€rende rol van deze factor tussen de objectieve factoren en kijkfre-
quentie is geen sprake. Hoe belangrijk tv-informatie gratificatie is voor de verklaring
voor het informatieve kijken, blijkt ook als we de gestandaardiseerde coéfficiénten (beta)
van kolom 4 onderling vergelijken. We zien dat de coéfficiént van deze variabele in abso-
lute waarde ver uitstijgt boven de coéfficiénten van de andere predictoren, inclusief die
van leeftijd. We kunnen daarom nu al stellen dat opname van de "Uses and Gratificati-
ons’ component in het model meer is dan zomaar een goede aanvulling op de verklaring
van het kijken naar informatieve televisieprogramma’s door alleen de sociale-positie vari-
abelen.

Om de zelfstandige rol in het model van de variabele "tv-informatie gratificatie’ verder te
illustreren, hebben we ook de coéfficiénten van een model geschat met deze variabele als
afhankelijke en de sociale-positie kenmerken als onathankelijke variabelen. De schattin-
gen zijn weergegeven in tabel 2.

Aan de verklaarde variantie, slechts 1,4 %, is te zien dat het subjectieve kenmerk ’tv-in-
formatie gratificatie’ nauwelijks afhankelijk is van de objectieve kenmerken. Opleiding
en leeftijd hebben weliswaar effecten in de voorspelde richting, maar deze effecten zetten
geen zoden aan de dijk. De effecten van inkomen en verenigingslidmaatschap zijn hele-
maal te verwaarlozen.

De bevindingen van tabel 2 geven aan dat de sociale-ongelijkheid benadering weinig
vruchtbaar is voor de bestudering van de gratificatie die ten grondslag ligt aan kijken naar
informatieve televisieprogramma’s. Wellicht zijn sterkere verklarende factoren te vinden
bij kenmerken van de primaire gemeenschap waar mensen deel van uitmaken, bij hun
waardenoriéntaties en bij hun specifieke levensgeschiedenis. Hierop kan vervolgonder-
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zoek zich richten. Wij gaan er hier niet verder op in, mede omdat de verklaring van tv-
informatie gratificatie niet de voornaamste aanleiding tot dit onderzoek was.

Tabel 2: Regressie van tv-informatie gratificatie op opleiding, leeftijd, inkomen en lid-
maatschap verenigingen (N=762)1

b beta
opleiding A5 08
(2.0)2
teeftyyd 02 Al
(2.9)
inkomen 01 01
(0.1)
lidmaatschap -.03 -02
verenigingen (-0.6)
intercept 10,52
(18.5)
R2 014

1 Zie tabel 1 voor legenda

Wij zouden nog terugkomen op de bevindingen weergegeven in tabel 1, waarbij bleek dat
de effecten van opleiding en verenigingslidmaatschap op kijkfrequentie informatieve tele-
visieprogramma’s tegengesteld zijn aan de in het theoretisch model voorspelde richting.
Opleidingsniveau en verenigingslidmaatschap verminderen het kijken naar informatieve
programma’s in plaats van het te vermeerderen. Dit hoeft overigens niet te betekenen dat
hoger opgeleiden en degenen die lid zijn van een of meer verenigingen, in het algemeen
minder geneigd zouden zijn zich aan informatieve inhouden bloot te stellen. Het kan wel
betekenen dat zij daarbij niet zo betrokken zijn bij televisie, dat zij zich voor informatie
niet in de eerste plaats tot dit medium wenden.'?

Op dit laatste zullen wij nu empirisch wat dieper ingaan. Wij beschikken zowel over
een meting voor algemene televisie-affiniteit (TV-affiniteit) als over een meting voor de
mate waarin respondenten de voorkeur geven aan televisie boven andere vormen van
(media)communicatie als het om informatie over allerhande zaken gaat (TV-infobron).
Met behulp hiervan kunnen we nagaan in hoeverre TV-affiniteit en TV-infobron een rol
spelen bij het negatieve effect van opleiding (en dat van verenigingslidmaatschap) op
informatief televisiekijken.
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"TV-affiniteit” is geoperationaliseerd door een Likertschaal bestaande uit vier items
waarbij de respondenten konden aangeven in hoeverre zij televisiekijken ’belangrijk’,
"prettig’ en 'moeilijk te missen’ vinden." *TV-infobron’ is geoperationaliseerd door het
relatieve aantal keren dat respondenten op vragen daarover antwoordden het meeste aan
televisie te hebben als het om informatie over diverse onderwerpen gaat. Er werden in
totaal dertig uiteenlopende onderwerpen ter sprake gebracht. Zij hadden bij voorbeeld
betrekking op gezondheid en ziekte, op hobby's als tekenen en muziek maken, op politiek
en economie en op theater en concert. De respondenten konden bij elk van de dertig on-
derwerpen aangeven of zij daarbij het meeste hadden aan radio, televisie, krant, gesprek-
ken of boeken en tijdschriften.*

Om na te gaan in hoeverre de negatieve effecten van opleiding en verenigingslidmaat-
schap op kijkfregentie informatieve televisieprogramma’s wellicht via deze kenmerken
"TV-affiniteit” en *TV-infobron® verlopen, hebben we drie regressie-analyses uitgevoerd
waarbij we eerst TV-affiniteit als onafhankelijke variabele hebben toegevoegd aan het
model, daarna alleen TV-infobron en daarna beide tegelijk. De resultaten zijn weergege-
ven in tabel 3.

Tabel 3: Regressie van kijkfrequentie informatieve televisieprogramma’s op opleiding,
leeftijd, inkomen, lidmaatschap verenigingen, tv-informatie gratificatie, TV-affiniteit en
TV-infobron (N=762)!

b h b
opleiding -.55 -.60 -46
(-3.002 (-3.1) (-2.4)
leeftijd 07 08 08
(6.2) (6.0} (6.0)
inkomen 58 47 A7
(3.8) (3.0 (3.0
lidmaatschap =31 -38 -.35
verenigingen (-2.1) (-2.5) (-2.4)
tv-informatie 1.05 98 95
gratificatie (12.0) (10.0) 9.8)
televisie- 37 25
affiniteit (5.3) 3.4
televisie- 6.50 5.71
infobron (6.7) (5.8)
intercept 4.04 6.26 4.3
(2.8) (4.4) (2.8)
R2 277 295 307

1 Zie tabel | voor legenda
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In tabel 3 zien we dat TV-affiniteit en TV-infobron in alle modellen waarin zij zijn opge-
nomen significant positieve directe effecten hebben op het kijken naar informatieve tele-
visieprogramma’s. Als we de ongestandaardiseerde coéfficiénten in de derde kolom van
tabel 1 (model zonder TV-affiniteit en TV-infobron) vergelijken met die in de eerste ko-
lom van tabel 3 (alleen TV-affiniteit toegevoegd aan het model), zien we dat door de
toevoeging van de onafhankelijke variabele 'TV-affiniteit” de coéfficint van opleiding
duidelijk zwakker is geworden (van -.81 naar -.55)."% Dit betekent dat het negatieve ef-
fect van opleiding op informatief televisiekijken inderdaad gedeeltelijk verloopt via een
negatief effect van opleiding op TV-affiniteit en het relatief sterke positieve effect van
deze laatste op kijkgedrag (.37; zie tabel 3, kolom 1).

Als we naar de tweede kolom van tabel 3 kijken en deze vergelijken met de derde ko-
lom van tabel 1, zien we dat eenzelfde conclusie kan worden getrokken ten aanzien van
TV-infobron. Ook dit kenmerk lijkt een gedeelte van het negatieve effect van opleiding
op kijken naar informatieve programma’s te bemiddelen via een negatief effect van oplei-
ding op TV-infobron en een positief effect van TV-infobron op informatief kijken (6.50;
nota bene dit grote getal is het gevolg van de relatief geringe range van TV-infobron, dat,
zoals boven werd beschreven, is gemeten als proportie).

In de laatste kolom van tabel 3 is te zien wat er gebeurt als we TV-affiniteit en TV-
infobron tegelijkertijd in het model opnemen. Er verandert niet meer zoveel aan de co-
efficiénten. Het effect van opleiding is nu bij voorbeeld maar weinig lager dan dat van
het model waaraan alleen TV-affiniteit is toegevoegd. De coéfficiénten van de andere
variabelen veranderen nauwelijks. Uit dit alles kunnen we concluderen dat TV-affiniteit
en TV-infobron kenmerken zijn die gedeeltelijk voor hetzelfde staan. Beide meten als het
ware “betrokkenheid bij televisie’; TV-affiniteit meer in het algemeen, TV-infobron meer
specifiek met betrekking tot informatie.

Op vergelijkbare wijze zouden we, door opname van andere relevante intermediéren-
de factoren, het negatieve effect van opleiding op de frequentie van het kijken naar infor-
matieve televisieprogramma’s verder empirisch kunnen interpreteren. De oorspronkelijk
bevinding over het totale (bruto) effect van opleiding op kijkfrequentie zou daardoor ove-
rigens geenszins worden aangetast: totaal gezien blijft het een negatief effect. Alleen de
wegen waarlangs het tot stand komt, zouden we er nader door kunnen aangeven. Speci-
fieke hypotheses erover zouden in vervolgonderzoek kunnen worden getoetst.

7  Slotbeschouwing

Uit de analyseresultaten zijn ten aanzien van de drie concrete punien van de probleem-
stelling (twee hypothesen en een vraag) de volgende samenvattende conclusies te trekken.
De hypothese over de relaties tussen de sociaal-structurele kenmerken en het kijken naar
informatieve televisicprogramma’s werd slechts bevestigd voor zover het de positieve
effecten van leeftijd en inkomen betreft. De verwachte positieve effecten van opleiding
en verenigingslidmaatschap werden door de bevindingen tegengesproken. Beide bleken
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significant negatief te zijn. Het tweede gedeelte van de probleemstelling, de vraag naar de
mogelijk intermediérende rol van TV-informatie gratificatie, kunnen we als volgt beant-
woorden. Van een intermediérende rol is nauwelijks sprake. TV-informatie gratificatie
levert een sterke onafhankelijke bijdrage aan de verklaring van het Kijken naar informa-
tieve programma’s. Deze bijdrage bleek positief, zoals in de theoretische overwegingen
ook werd verondersteld.

In de vorige paragraaf hebben we ook enkele alternatieve interpretaties gegeven voor
onverwachte resultaten. We zijn in verband daarmee tevens ingegaan op mogelijkheden
voor verder onderzoek. In deze paragraaf zullen we nu tot slot enkele bevindingen in een
wat breder kader beschouwen. Eerst gaan we nader in op de ongenuanceerde wijze waar-
op vaak, zoals in formuleringen over de kenniskloofhypothese, wordt omgegaan met het
begrip sociale klasse’ (of diffuse varianten daarvan als 'sociaal-economische strata’ en
*status group’). Daarna speculeren we over mogelijke consequenties van onze bevindin-
gen voor de kenniskloofhypothese.

De resultaten tonen aan dat stellingen over de relatie tussen sociaal-economische positie
(sociale klasse) en mediablootstelling - in ons geval kijken naar informatieve televisiepro-
gramma’s - vaak te globaal, te weinig genuanceerd zijn. Aan sociale klasse kunen meer-
dere aspecten worden onderscheiden die op verschillende dimensies zijn te plaatsen. Dit
lijkt een haast overbodige constatering, maar is dat in feite niet. Neem bij voorbeeld het
begrip ’sociale klasse', of varianten daarvan, die weinig specifiek in formuleringen van
de kenniskloofhypothese voorkomen. In ons onderzoek bleken opleiding en inkomen als
aspecten van de sociaal-economische positie duidelijk tegengestelde effecten te hebben
op kijken naar informatieve televisieprogramma’s. Dat geeft nog eens aan dat opleiding
(culturele dimensie) en inkomen (economische dimensie), hoewel empirisch vaak sterk
samenhangend, essentieel verschillende kenmerken zijn die niet zondermeer kunnen wor-
den samengevat in een theoretisch-analytisch globaal begrip 'sociale klasse™ (vergelijk
Ganzeboom e.a. 1986).

De bevindingen over de effecten van opleiding en inkomen op kijken naar informatieve
programma’s geven in het kader van de kenniskloofhypothese aanleiding tot onder meer
de volgende speculaties. Voor zover het kijken naar televisie van belang is voor deze
hypothese, zou een verbeterd aanbod van informatieve televisieprogramma’s weliswaar
kunnen bijdragen tot vergroting van de kenniskloof tussen mensen met hogere en mensen
met lagere inkomens, maar niet aan die tussen hoger en lager opgeleiden. Er is immers
een positief effect van inkomen maar een negatief effect van opleidingsniveau op infor-
matief kijkgedrag.

De kenniskloof tussen hoger en lager opgeleiden zou door een beter aanbod van in-
formatieve televisieprogramma’s eerder kleiner kunnen worden. Vooral als we in aan-
merking nemen dat de heersende opvatting, dat hoger opgeleiden meer dan lager opge-
leiden in staat zijn complex materiaal adequaat te verwerken, wellicht minder relevant is
voor informatieve televisieprogramma’s. Over het algemeen is het op de televisie aange-
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boden materiaal immers niet zo complex. Vrijwel alle informatie in Nederlandse pro-
gramma’s wordt in sterk gepopulariseerde vorm aarlgeboa:ksn.16 Ook lager opgeleiden
kunnen dergelijke inhouden over het algemeen goed verwerken. Vanuit deze uitgangs-
punten gezien, wijzen de resultaten van dit onderzoek erop dat informatieve televisiepro-
gramma’s wellicht niet te verwaarlozen kennisbronnen voor de minder geschoolde man
of vrouw kunnen zijn en daarmee van betekenis voor de verkleining van de kenniskloof
tussen lager en hoger opgeleiden.

Maar, zoals we al stelden, afstemmen op informatieve programma’s zegt nog niets
over het 'slagen” van de communicatie (vergelijk Fauconnier 1990), in dit geval van de
kennisoverdracht. Verschillen in interpretatie en retentie van de programma-inhouden
door mensen met verschillende opleidingsniveau's of inkomens spelen bijvoorbeeld ook
mee. Naar deze processen zal dan ook eerst onderzoek moeten worden gedaan voordat
iets meer kan worden gezegd over een mogelijke verkleining van de kenniskloof tussen
mensen met verschillende opleidingsniveau's als gevolg van informatieve televisiepro-
gramma’s,

Noten

1. Volgens de mediawet moeten de omroepen 25% van hun zendtijd wijden aan informatie en nog eens 20%

aan educatic (Nederlands Omroep Handbock 90/91, p,103).

In latere versies. met name bij pogingen de hypothese empirisch te toetsen, werd zij meer genuanceerd en

specificker geformuleerd; of. Gaziano (1983). Specificatie vond onder meer plaats naar type massamedium

(bij voorbeeld "print media”), aard van de informatie (bij voorbeeld maatschappelijke versus wetenschap-

pelijke informatie) en sociaal-politieke situatie (bij voorbeeld conflictsituatie versus omstandigheden van

sociale stabiliteit).

3. Bourdicus benadering van de sociale ongelijkheid is weliswaar verwant aan die van Weber en aan neo-
Weberiaanse theorieén (zie Kerstholt 1989) maar vertoont daarmee ook essentiéle verschillen. Zo ont-
breekt de politieke dimensie bij Bourdieu en valt bij hem Webers symbolische dimensie uviteen in een
culturele en een sociale dimensic.

<. Het is hierbij van belang op te merken dat het cultureel en economisch kapitaal van de meénsen met wie
primaire relaties worden onderhouden, meestal op ongeveer hetzelfde niveau liggen als dat van de persoon
zelf. Dit omdat de status van vrienden en kennissen voor een groot deel bepaald is met de cigen maat-
schappelijke status (zie onder meer Jackman en Jackman 1973). In het algemeen zal daarom de gemid-
delde status van de kennissen niet zo veel bijdragen aan de verklaring van gedragingen die al door de sta-
tuskenmerken van de persoon zelf zijn verklaard. Mede daarom lijkt de door ons gekozen conceptualise-
ring van sociaal kapitaal in het kader van dit onderzoek meer van belang.

5. In dit verband is het relevant op te merken dat onder meer Verwey (1986:152) in zijn empirische analyse
cen positief effect vond van opleiding op info-interesse. Hij interpreteerde dit effect overigens niet in theo-
retische termen.

6. Dit laatste in sommige gevallen wellicht ook om de reputatie op te k houden meer te weten en te
begrijpen van de wereld dan leden van jongere generaties,

7. Verwey (1986:152) vond eveneens positieve (partiéle) effecten van leeftijd op info-interesse en op kijken
naar actualiteitenrubricken, Deze effecten werden niet in theoretische termen geinterpreteerd.

8.  Erzijn binnen de "Uses and Gratifications” benadering uviteraard auteurs die verder gaan dan een dergelijke
beperkte opvatting. Zo wijzen bijvoorbeeld Blumler, Gurevitch en Katz (1985:260) erop dat mediagratifi-
caties mede verband houden met de maatschappelijke posities van mensen.

[
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9. Deze operationalisering van gratificatie tv-informatic meet 'het geinformeerd willen zijn". Het preciese
"waarom’ ervan komt niet aan de orde. Daar is meer over geschreven bij de specificatie van het theoretisch
model. Wij beschikken niet over gegevens om hier ook empirisch dieper op in te gaan.

10. Voor de zekerheid hebben wij analyses gedaan met de scheve en met de genormalisecrde variabele. In dit

geval verschilden de resultaten onder beide condities niet substantieel.

11. In veel onderzoek blijken relaties tssen leeftijd en (gerapporteerde) gedragsvariabelen curvelineair te zijn.
De hier toegepaste regressic-analyses gaan uit van lineariteit van de modellen. Om na te gaan of de as-
sumptic van lineariteit hier plausibel is ten aanzien van de effecten van leeftijd hebben we polynome re-
gressie toegepast bij alle modellen. In geen enkel geval bleken toegevoegde polynome termen significant
te zijn. Met andere woorden, de assumptie van lineariteit bleek in dit onderzoek wel houdbaar ten aanzien
van de effecten van leeftijd.

12. Het negatieve effect van verenigingslidmaatschap zou (mede) veroorzaakt kunnen worden door het ver-
enigingsleven, dat de leden zo in beslag neemt dat zij te weinig vrije tijd over hebben om naar informatieve
programma’s te kijken. Wij beschikken niet over gegevens om dit verder te kunnen onderzoeken.

13. Bij deze schaalconstructic werd weer vooraf nagegaan, deor middel van factor-analyse, of de items inder-
daad als representanten van een unidimensioneel begrip beschouwd mochten worden, Dat bleek ook hierbij
het geval. Cronbachs alpha is .76.

14, Ook de antwoordecategoriefn “weet nict” en "niet geinteresseerd” waren opgenomen. Voor meer details zie
Arts e (1990).

5. De coéfficiént van verenigingslidmaatschap is ook wat zwakker geworden. Dit betreft echter slechis zo'n
geringe verandering dat we er hier niet verder op ingaan. Overigens zou hiervoor een vergelijkbare inter-
pretatie als voor de vermindering van het effect van opleiding gelden.

16. Het kan zelfs zo zijn dat het minder kijken naar informatieve televisieprogramma’s door hoger opgeleiden
hier veel mee te maken heeft: menig programma zou door de gepopulariseerde presentatie wel eens e
weinig cognitieve uitdaging voor hen kunnen bieden.
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Gerrit van der Rijt

DE ACTIEVE ONTVANGER VAN GEZONDHEIDSVOORLICHTING
DE BETEKENIS VAN HET CONCEPT VAN DE ACTIEVE ONTVANGER
VOOR GEZONDHEIDSVOORLICHTINGSONDERZOEK

De relevantie van de paradigmatische omwenteling in de communicatiewetenschap, die
gekarakteriseerd wordt door de overgang naar een andere meer ontvangersgecentreerde
benadering van (massa)communicatieprocessen, is voor gezondheidsvoorlichting pas
recentelijk duidelijk geworden. Tot voor kort deed binnen de gezondheidsvoorlichting
bijna uitsluitend de tradionele meer medium- en zendergerichte benadering uit de com-
municatiewetenschap opgeld, waarbij de ontvanger als een vrij passief consument van
via de media verspreide gezondheidsvoorlichtings-boodschappen opgevat werd. Een
nogal elitair uitgangspunt, omdat er min of meer stilzwijgend van werd uitgegaan dat de
ontvangers de aanbevelingen voor gezond gedrag afkomstig van deskundigen vrij klakke-
loos zouden volgen. Onderzoek wees uit dat het succes van dergelijke gezondheidsvoor-
lichting erg mager is en dat het publiek nogal obstinaat is regenover de aanbevolen ge-
dragswijzigingen. De effectiviteit van de vanuit dat perspectief opgezette campagnes is
nogal twijfelachtig. Dit is een van de belangrijkste redenen, waarom een benadering
gewenst is waarbij de ontvanger opgevat wordt als een actieve betekenisverlenende ac-
tor, die vanuir zijn situatie en problemen actief gebruik maakt van de hem ter beschikking
staande bronnen en informatie en deze te zijnen nutte aanwendt. Kennis van de wijze
waarop de ontvanger omgaar met gezondheidsinformatie, zijn behoeften en wensen om-
trent gezondheidsinformatie en hoe de vraag naar GVO tot stand komt kan er toe bijdra-
gen beter op de doelgroep afgestemde campagnes te ontwerpen. In dit paper nu illustre-
ren we aan de hand van een drietal onderzoeken de toepassing en betekenis van deze
paradigmawisseling voor gezondheidsvoorlichting. De drie onderzoeken zijn:

I. Sociale ongelijkheid, gezondheidsoriéntaties en de behoefte aan gezondheidsinfor-
matie. Deze studie is een secundaire analyse van de gegevens uit een onderzoek
onder de lezers van een patienten krant,

2. Determinanten van interesse in gezondheidsinformatie en mediapreferenties inzake
gezondheidsinformatie bij een representatieve steekproef uit de Nederlandse bevol-
king (het MASSAT databestand).

3. Behoeften van ouderen aan een voorlichtingsprogramma via de lokale tv in Rotter-
dam.

1 Inleiding

De communicatiewetenschappelijke theorievorming heeft de afgelopen decennia een
paradigmawisseling doorgemaakt, waarbij men van een model waarin zender en media
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meer centraal stonden overgegaan is naar een model waarin de ontvanger als betekenis-
verlenende actor meer centraal staat. Dit betekende niet alleen een wisseling van aan-
dachtsveld, maar vooral ook een wijziging in theoretisch perspectief in de richting van
een handelingstheoretische benadering (Renckstorf & Wester 1989). Aan het mediumge-
centreerde effectenmode! lagen enkele dubieuze veronderstellingen ten grondslag, zoals
de veronderstellingen dat de media (nagenoeg) iedereen in de samenleving effectief kun-
nen bereiken, dat ontvangers bereid zijn mediaboodschappen vrij kritiekloos op te nemen,
dat mediaboodschappen dus directe en voldoende aanleiding voor feitelijk gedrag van de
ontvanger vormen en dat ontvangers zich derhalve gedragen volgens de bedoelingen van
de zenders (Renckstorf 1977). Kortom, de ontvanger wordt als een vrij passieve kritieklo-
ze consument van mediaboodschappen gezien. Het traditionele denkmodel van de al-
machtige media werd echter steeds meer door empirisch onderzoek tegengesproken.

Klapper brengt in 1960 al de beperktheid van dit model aan het licht, wanneer hij
stelt dat media op zich zelden een noodzakelijke en voldoende voorwaarde zijn voor het
optreden van publiekseffecten. Vele onderzoeken toonden aan dat de conceptie van de
ontvanger als een tamelijk passief, automatisch reagerend individu geen recht deed aan de
werkelijke rol van de ontvanger in het communicatieproces. De ontvanger moet daarente-
gen opgevat worden als een actief, bewust, doelgericht en zinvol handelend persoon in
een sociale setting, die ten nutte van zichzelf en zijn omgeving gebruik maakt van media-
producten naar gelang zijn wensen en behoeften. Dit ontvangergecentreerde denkmodel
heeft aanleiding gegeven tot een groot aantal alternatieve benaderingen, waarvan de “uses
and gratifications’ benadering (Katz, Blumler en Gurevich 1974) het protolype was.
Hierbij werd verondersteld, dat de ontvangers gebruik (uses) maken van de media ter
bevrediging (gratifications) van de eigen behoeften (needs). Concepten als informaticbe-
hoeften en informatiezoekgedrag waren binnen de mediumgecentreerde modellen zinloos,
maar staan centraal in de nieuwe onderzoeksbenaderingen zoals de “sense-making appro-
ach’, waarbinnen informatiezoekgedrag gezien wordt als pogingen van het individu de
kloof tussen zijn kennis van de realiteit en de problematische ervaringen met de realiteit
te overbruggen (Dervin 1989).

Bosman e.a. (1989), die zich mede door de sense-making approach lieten inspireren,
betogen dat een van de methoden, die mensen hanteren om problematische problemen
(discrepanties tussen kennis en realiteit) die niet routinematig opgelost kunnen worden, te
lijf te gaan en op te lossen, is het op zoek gaan naar informatie. Dit is volgens de auteurs
het kader waarbinnen de vraag naar voorlichting gegenereerd wordt: "Een vraag naar
voorlichting ontstaat in het algemeen naar aanleiding van een individuele vraag, die voor-
afgegaan wordt door een individueel subjectief geconstateerd probleem" (Bosman e.a.
1989: 141). Zij zien de ervaring van niet routinematig oplosbare en dus problematische
problemen als voornaamste directe determinant van de vraag naar voorlichting. Dit ge-
tuigt van een beperkte visie. Hoewel genoemde factor misschien wel de belangrijkste
determinant van informatiezoekgedrag is, is hij zeker niet de enige. De vraag naar voor-
lichting wordt niet alleen door concreet ervaren problemen bepaald, maar ook door facto-
ren als nieuwsgierigheid, interesse in een bepaald kennisterrein, professionele noodzaak
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om op het vakgebied geinformeerd te blijven, die maken dat sommigen een min of meer
routinematige behoefte aan informatie op bepaalde terreinen bezitten, die dan bepalend is
voor de vraag naar informatie op die terreinen. Beroepsmatig moet men in dit geval ruim
zien. Ook bij huisvrouwen die uit hoofde van hun taak om te zorgen voor het lichamelijk
en geestelijk welzijn van het gezin behoefte hebben aan informatie die hen helpt deze
taak optimaal uit te voeren en daardoor geinteresseerd zijn in gezondheidsinformatie, is er
sprake van een beroepsmatige interesse in gezondheidsinformatie. Bovendien, als er al
sprake is van gezondheidsproblemen van gezinsleden (problematische problemen) zal het
vaak voorkomen, dat niet het gezinslid met de klachten maar degene die de zorg voor het
gezin heeft op zoek gaat naar informatie. Het kan dus heel goed zijn dat de vraag naar
voorlichting ook niet zo’n individuele aangelegenheid is als door Bosman e.a. (1989)
verondersteld wordt maar in een groepsproces geincorporeerd is en bepaald wordt door
de discrepantie tussen in de groep aanwezige kennis en de ervaren problematische proble-
men. Het voorgaande suggereert in ieder geval dat de vraag naar voorlichting multiple
determinanten heeft, die zowel op individueel als op groepsniveau gesitueerd zijn en die
bovendien voor verschillende kennisdomeinen geheel verschillend gerangschikt kunnen
zijn. Dit pleit ervoor de determinanten van de vraag naar voorlichting voor elk kennisdo-
mein afzonderlijk te onderzoeken en in kaart te brengen.

Bovenstaande impliceert dat er sprake kan zijn van een routinematig informatiezoek-
gedrag, dat grotendeels onafhankelijk is van concreet ervaren problemen. Deze mogelijk-
heid van een routinematige oriéntatie op informatie en de factoren die hiervoor verant-
woordelijk zijn suggereren minstens een derde soort communicatiewetenschapelijk te
onderzoeken proces naast de twee die Bosman e.a. (1989: 142) noemen. Dus behalve
(1) processen waarin waargenomen informatie resulteert in een “echt’ probleem en aanlei-
ding vormt voor het totstandkomen van een individuele vraag, en
(2) processen waarin naar aanleiding van een individuele vraag op zoek wordt gegaan
naar informatie om een probleem op te lossen, kan een derde soort processen onderschei-
den worden:

(3) processen waarbij individuen op basis van door professionele, sociale en psychologi-
sche factoren bepaalde specifieke interesse routinematig geneigd zijn op zoek te gaan
naar informatie op een bepaald terrein.

Zo'n routinematige interesse kan met het concept informatiebehoefte op een bepaald
kennisterrein aangeduid worden. Het concept informatiebehoefte verwijst naar een vrij
duurzame motivationele gesteldheid om op een kennisdomein naar informatie te zoeken.
Of zo'n duurzame motivationele gesteldheid bestaat en of deze leidt tot informatiezoek-
gedrag zal echter empirisch aangetoond moeten worden.

Bovenstaande impliceert dat de totstandkoming van de vraag naar voorlichting een
complex proces is, dat alleen via een groot aantal onderzoeken blootgelegd kan worden,
niet alleen omdat er vele kennisdomeinen zijn die onderzocht zouden moeten worden,
maar ook omdat er meerdere processen spelen die nauwelijks in een onderzoek tegelijk
bestudeerd kunnen worden.
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In deze paper gaan we nu nader in op wat deze paradigmawisseling betekent voor
onderzoek op het terrein van de gezondheidsvoorlichting, Eerst gaan we nader in op de
betekenis van de paradigmawisseling van een medium- naar een ontvangersgecentreerd
model in de communicatiewetenschap voor gezondheidsvoorlichtingsonderzoek. Vervol-
gens zullen we nagaan in hoeverre er empirische evidentie is voor het bestaan van de
bovenstaande soorten informatiezoekprocessen op het terrein van de gezondheidsinforma-
tie. Hiertoe zullen we drie secundaire analyses op drie verschillende databestanden be-
spreken en evalueren. Tenslotte zullen we proberen aan te geven welk soort onderzoek
verder op dit terrein wenselijk is.

2 Gezondheidsvoorlichting en het concept van de actieve ontvanger

Tot voor kort (en misschien momenteel nog wel) overheerste binnen onderzoek op het
terrein van GVO (Gezondheidsvoorlichting en -opvoeding) een zender- en mediumgecen-
treerd model van het voorlichtingsproces. Ontvangers werden beschouwd als vrij passieve
consumenten van de boodschappen die door gezondheidsvoorlichters verspreid werden.
Met name de vraag naar het effect van de boodschap op de ontvanger stond centraal en
niet zozeer de vraag naar wat de ontvanger met de gezondheidsinformatie doet. In het
volgende zal ik proberen te betogen dat voor GVO beide vragen relevant zijn en dat beide
benaderingen (de mediumgecentreerde benadering en de ontvangersgecentreerde) nood-
zakelijk elkaar aanvullende perspectieven zijn om tot een optimale GVO te komen. Be-
toogd zal worden dat beide benaderingen verschillende, maar ook cikaar aanvullende
functies hebben. Tevens zal betoogd worden dat onderzoek gegenereerd vanuit een medi-
umgecentreerde benadering zijn voordeel kan doen door de notie van de actieve ontvan-
ger in het onderzoek te betrekken en gestalte te geven.

Onder gezondheidsvoorlichting verstaan we 'een (massa)communicatieve interven-
tie, die ten doel heeft de gezondheid van het individu en/of van de samenleving als geheel
te bevorderen’ (Van der Rijt 1990a)

Een interventie is een bewust geplande (zo optimaal mogelijke) ingreep in een pro-
ces; in dit geval gaat het om processen die gezondheidsbedreigend zijn. Gezondheids-
voorlichting onderscheidt zich als interventie van een medische interventie doordat ze in
de kern communicatief van aard is, waarbij de aangesproken persoon of groep zelf de
aanbevelingen vrijwillig moet implementeren.

Echter evenals bij medische interventies is het van belang vast te stellen of de ge-
zondheidsvoorlichting-interventie een effectief middel is voor gezondheidsbevordering.
Dit betekent dat evaluatie van dergelijke interventies noodzakelijk is. Immers, behalve
positieve gezondheidsbevorderende effecten kunnen ook negatieve bijwerkingen (zoals
toegenomen angst) of zelfs averechtse effecten optreden (zoals toename van drugsgebruik
bij een anti-drugscampagne, zie ook Winkel 1983). Traditioneel zijn massamediale cam-
pagnes via een mediumgecentreerd referentiekader geévalueerd. Hierbij stond de vraag
centraal: "Wat doen de media met de ontvanger?". Deze vraag sluit aan bij de evaluatie-
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behoefte van gezondheidsvoorlichtingscampagnes die als vraag heeft: "Wat brengt de
campagne bij de ontvanger teweeg?". Daar een antwoord op deze vraag van fundamen-
teel belang is voor de evaluatie van gezondheidsvoorlichtingscampagnes, en de medium-
gecenrtreerde benadering het meest geschikt is om deze vraag te beantwoorden, zal de
mediumgecentreerde benadering voor dit soort vraagstellingen van centrale betekenis
blijven. Dit betekent overigens niet dat de ontvangersgecentreerde benadering voor dit
soort vraagstellingen geen betekenis heeft. De laatste kan juist een hulpmiddel zijn om de
evaluatie te verbeteren en te vervolmaken. Immers, de erkenning dat de ontvangers geen
passieve consumenten zijn van mediaboodschappen, maar daar op een actieve manier
mee omgaan zet ons op het spoor van vragen als: "hoe gaat de ontvanger met de geboden
informatie om?", "waarom en hoe verwerkt hij deze?" en "gebruikt hij deze in interactie
met zijn sociale omgeving?". Dit betekent dus dat men bij evaluaties waarin ook het
actieve ontvangersperspectief gehanteerd wordt niet blijft steken in een loutere vaststel-
ling van de effecten van de campagne op kennis, houding en gedrag van de doelgroep,
maar ook probeert na te gaan hoe ontvangers de geboden informatie verwerken en beoor-
delen.

Deze nadruk op het verwerkingsproces biedt inzicht in het proces waarmee bepaalde
effecten tot stand komen en levert dus meer informatie op over hoe ontvangers met de
informatie omgaan, hetgeen van groot nut is voor de opzel van verdere campagnes.

Inzicht in verwerkingsprocessen alleen is echter niet voldoende om het effect van
een campagne te bepalen, er is ook een vaststelling nodig van het uiteindelijke effect op
kennis, houding en gedrag, dat men door middel van de campagne wil bereiken. Voor dit
laatste biedt het traditionele mediumgecentreerde model adequate concepten, zoals via de
input/outputmatrix van het communicatie/overredingsmodel van McGuire (1989).

Terwijl dus de mediumgecentreerde benadering meer geschikt is om de effecten van
gezondheidsvoorlichtingscampagnes adequaat vast te stellen, leent de ontvangersgecen-
treerde benadering zich meer voor inzicht in de verwerkingsprocessen bij de ontvanger.
Ook biedt de laatste gezien haar vraagstelling mogelijkheden om de factoren die de infor-
matiebehoefte (of beter gezegd de vraag naar voorlichting) en het informatiezoekgedrag
bepalen te onderzoeken en te identificeren. In deze zin is deze benadering ook optimaal
geschikt om het conceptuele kader voor zogenaamd doelgroepenonderzoek ten behoeve
van de opzet van campagnes te vormen. Allerwegen wordt erkend dat het om effectieve
campagnes te voeren eigenlijk noodzakelijk is vooraf goed de behoeften, wensen en
gewoonten van de doelgroep inzake hun informatievoorziening op het betreffende lerrein
te leren kennen, zodat hiermee rekening kan worden gehouden bij de opzet. Onderzoek
naar de vraag hoe mensen met gezondheidsinformatie omgaan en hoe de vraag naar voor-
lichting op dit terrein tot stand komt is van fundamenteel belang om goede doelgroepge-
richte campagnes op te zetten. Dit betekent dat de ontvangersgecentreerde benadering een
belangrijke conceptuele functie heeft in het kader van zogenaamd ’formative research’
ten behoeve van de campagne-opzet (vergelijk Atkin & Freimuth 1989). Kortom, we zien
dat voor GVO naast de traditionele mediumgecentreerde benadering de meer ontvangers-
gecentreerde benadering een heel eigen functie heeft: terwijl de eerste vooral geschikt is
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bij het 'summative’ (effectiviteit vaststellend) evalueren van campagnes. is de tweede
vooral geschikt bij campagnevoorbereidend onderzoek om relevante doelgroepkarakteris-
tieken te achterhalen en bij 'summative’ evaluerend onderzoek om inzicht in informatie-
verwerkingsprocessen van ontvangers te verkrijgen, hetgeen weer van nut is bij het opzet-
ten van vervolgcampagnes. Hoewel het belang van ontvangergecentreerde benaderingen
in de gezondheidsvoorlichting hiermee wel is aangegeven, is er vanuit dat perspectief nog
maar weinig onderzoek gedaan. We zullen nu kort een drietal onderzoeken (secundaire
analyses) op het terrein van gezondheidsvoorlichting, die min of meer vanuit een ontvan-
gersgecentreerd perspectief opgezet zijn, bespreken, enerzijds om de in de inleiding ver-
onderstelde soorten informatiezoekprocessen op het terrein van gezondheid te identifice-
ren en anderzijds om de relevantie van de benadering voor gezondheidsvoorlichting te
illustreren en om nieuwe cruciale onderzoekswegen te ontsluiten.

3 Sociale ongelijkheid, oriéntaties op gezondheid en behoefte aan gezondheidsin-
formatie

Het eerste te behandelen onderzoek betreft een secundaire analyse op de data uit een
lezerskringonderzoek onder de lezers van de "Withuiskrant’, een patiéntenkrant die gratis
verspreid wordt onder de clientele van het "Withuis', een eerstelijnsgezondheidscentrum
in Venlo (dat ook het blad vitgeeft). Voor een meer uitgebreide beschrijving van de opzet
en resultaten van het lezerskringonderzoek zie Van der Rijt en Stevens 1986, Van der Rijt
en Stevens 1987 en Van der Grinten, Van der Rijt en Stevens 1987. Bij de hier bedoelde
secundaire analyse (voor een uitgebreidere beschrijving zie Van der Rijt 1990b), werd
getracht vast te stellen of er een algemene behoefte aan gezondheidsinformatie consta-
teerbaar is en of deze waarschijnlijk een rol van betekenis speelt bij de consumptie van
gezondheidsinformatie. De hypothese (I) was dat hoe meer men behoefte heeft aan ge-
zondheidsinformatie, hoe meer men zich bloot zal stellen aan gezondheidsinformatie in
de media. Tevens werd nagegaan, in hoeverre sociaal-structurele factoren bepalend zijn
voor deze behoefte. Met name de rol van de variabelen: sociaal economische status
(SES), geslacht en leeftijd werd nagegaan. Wat betreft sociaal economische status kwa-
men bij het bestuderen van de literatuur nogal strijdige veronderstellingen aan het licht.
Terwijl bepaalde onderzoekers geen verschillen in interesse in gezondheidsinformatie
tussen de verschillende strata veronderstellen (Ettema e.a. 1983) wordt door andere on-
derzoekers (Terpstra 1980, Cockerham e.a. 1986) gesteld, dat de lagere sociale strata
minder actief omgaan met hun gezondheid, hetgeen impliceert, dat ze ook minder actief
op zoek gaan naar gezondheidsinformatie en daar minder behoefte aan hebben. Dit laatste
te meer daar als verklaring voor die passievere houding een meer irrationele oriéntatie op
gezondheid bij de lagere strata (fatalisme en gebrek aan toekomstoriéntatie) aangevoerd
wordt (Terpstra 1980). De hypothese (II) was dan ook dat hogere SES strata meer be-
hoefte aan gezondheidsinformatie hebben dan lagere strata. Uit het bovenstaande vloei-
de ook voort dat gezondheidsoriéntaties wellicht belangrijke determinanten zijn van zo’'n
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algemene behoefle aan gezondheidsinformatie. Vier gezondheidsoriéntaties werden in het
onderzoek onderscheiden: bezorgdheid, fatalisme, preventieve oriéntatie en interne con-
trole. De hypothese (III) was dat naarmate men meer bezorgd is over zijn gezondheid,
minder fatalistisch is, meer geneigd is schade voor de gezondheid te vermijden en meer
overtuigd is dat men zijn eigen gezondheid kan beheersen, men meer behoefte zal hebben
aan gezondheidsinformatie. Opgemerkt moet worden dat er in het onderzoek geen goede
indicatoren waren opgenomen voor concrete problemen op het terrein van de gezondheid,
dat wil zeggen voor het feit of men met problematische problemen op gezondheidsgebied
worstelde. Hierdoor kon niet getoetst worden of de behoefte aan informatie over de ge-
zondheid daardoor beinvloed wordt zoals door Bosman e.a. (1989) verondersteld wordt.
Er is wel een minder goede (zwakke) indicator hiervoor: bezorgdheid voor de gezond-
heid. Bij gebrek aan beter zullen we deze gebruiken in de analyse. Ondersteuning van de
veronderstelling van Bosman e.a. zou betekenen dat deze variabele sterker zou moeten
correleren met de behoefte aan gezondheidsinformatie dan de overige factoren.

3.1 Onderzoeksresultaten

Een factoranalyse over een elftal items, bedoeld om de behoefte aan gezondheidsinforma-
tie te meten, leverde na oblique rotatie twee sterk samenhangende (r=.65) maar qua inter-
pretatie toch duidelijk te onderscheiden factoren op:

|.De behoefte aan gezondheidsinformatie in het algemeen. Op een na alle items hadden
hierop een lading hoger dan 45.

2.De behoefte aan informatie over de ervaring van anderen met ziekten. Op de tweede
factor laadden 5 items hoger dan .45 en deze items hadden vooral betrekking op behoefte
aan informatie over ziekten, met name over de ervaringen van anderen met ziekten. Beide
factoren werden in de analyse gebruikt om de hypothesen te toetsen.

Hypothese 1 werd in sterke mate ondersteund: hoe hoger de behoefie aan gezond-
heidsinformatie (beide dimensies) hoe frequenter men aangaf medische artikelen in tijd-
schriften te lezen en naar medische programma’s op de televisie te kijken.

Hypothese II werd niet ondersteund : er bleek geen significante samenhang tussen
(beide dimensies van) behoefte aan gezondheidsinformatie en sociaal economische status
(gemeten door een index van beroeps- en opleidingsniveau). Ook leeftijd vertoonde hier-
mee geen samenhang. Daarentegen bleek er een duidelijke samenhang op te treden met
geslacht in die zin dat vrouwen meer behoefte aan gezondheidsinformatie vertoonden.
Van de gezondheidsoriéntaties vertoonden er drie een significante samenhang met beide
dimensies in de verwachte richting (hypothese III): preventieve oriéntatie, bezorgdheid en
interne controle. Hierbij moet opgemerkt worden dat inzake de algemene behoefte be-
zorgdheid duidelijk lager scoort (r=.12) dan de andere twee oriéntaties (respectievelijk
r=.30 en r=.23). Wat betreft de tweede dimensie (behoefte aan informatie over ervaringen
van anderen met ziekten) scoren de drie oriéntaties nagenoeg gelijk (r=x.14).
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Om na te gaan wat de bijdrage van elke relevante factor is geweest onder constant-
houding van de andere factoren, en of er sprake is van interactie-effecten zoals die tussen
de gezondheidsoriéntaties en SES verondersteld kunnen worden is een covariantie-analy-
se uitgevoerd waarbij alle verklarende factoren tegelijk met de interesse in gezondheids-
informatie in verband werden gebracht'. Hierbij bleek dat wat betreft de eerste dimensie
alleen geslacht en schadevermijding (preventieve oriéntatie) een significante bijdrage
leveren aan de verklaarde variantie in de behoefte aan gezondheidsinformatie, terwijl de
bijdragen van SES, leeftijd, bezorgdheid en fatalisme te verwaarlozen zijn. Ook traden er
geen interactie-effecten op. Wat betreft de tweede dimensie bleek alleen geslacht nog een
significante bijdrage aan de verklaarde variantie te leveren.

3.2 Conclusie

Vrouwen hebben blijkbaar meer behoefte aan gezondheidsinformatie dan mannen evanals
personen die een preventieve oriéntatie hebben inzake hun gezondheid. SES en leeftijd
zijn (althans in dit onderzoek) niet gerelateerd aan dergelijke (algemene) behoeften. De
rol van geslacht kan theoretisch als volgt verklaard worden. Door de traditionele rolver-
deling tussen de geslachten in de maatschappij, waarbij aan vrouwen over het algemeen
verzorgende taken toebedeeld worden, taken, waarin ze al van jongs af aan gesocialiseerd
worden, behoort gezondheidsinformatie tot het terrein van de beroepsinteresse™ van de
vrouw, noodzakelijk voor het uitvoeren van die verzorgende taken. In die zin wordt in dit
onderzoek het (derde) proces van routinematig informatiezoekgedrag op basis van be-
roepsmatige interesse, zoals in de inleiding beschreven, door de resultaten ondersteund.
Dit in tegenstelling tot het (tweede) proces van informatiezoekgedrag op basis van erva-
ren problematische problemen. Het is echter niet onwaarschijnlijk dat het in het laatste
geval meer gaat om een hele specifieke vraag naar voorlichting dan om een ongespecifi-
ceerde algemene interesse, met name speciaal gericht op het gebied waar het probleem
zich voordoet, dus bijvoorbeeld in geval van problemen op het terrein van hart- en vaat-
ziekten zoeken naar informatie daarover. De veronderstelling is dus dat routinematige
interesse zich meer in een vrij algemene onspecifieke vraag naar voorlichting vertaalt,
terwijl ervaren problematische problemen vooral een heel specifieke gerichte vraag naar
voorlichting genereren. Ook in het volgende te bespreken onderzoek hebben we ons bezig
gehouden met het bestuderen van een meer algemene, niet specifiek gerichte interesse in
gezondheidsinformatie.

4  Determinanten van interesse in gezondheidsinformatie
Het nu te behandelen onderzoek lijkt globaal nogal op het hierboven besproken onder-

zoek en kan als een gedeeltelijke replicatie daarvan beschouwd worden. Voor dit onder-
zoek is gebruik gemaakt van het MASSAT-databestand uit een grootschalig onderzoek
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naar media-uitrusting, media-exposure en mediagebruik in Nederland in 1989 (Arts e.a.
1990). Het betreft een survey onder een representaticve steekproef van 956 personen uit
de Nederlandse bevolking van 16-70 jaar. De response bedroeg 43%.

In dit onderzoek was een aantal variabelen opgenomen dat relevant is voor een
onderzoek naar de determinanten van interesse in gezondheidsinformatie. Hierbij moet
bedacht worden dat de data niet in eerste instantie voor dit doel vezameld zijn. Voor
sommige variabelen is dan ook geen schaal aanwezig en zijn dus slechts enkelvoudige
indicatoren beschikbaar. De gezondheidori€ntaties, zoals boven gemeten, zijn niet opge-
nomen. Wel is er een item dat bezorgdheid omtrent de gezondheid indiceert. Ook inte-
resse in informatie over de gezondheid is door middel van slechts een item gemeten. Wel
is er een schaal geconstrueerd, die ’interesse in informatie over welzijn’ meet en waar
ook ‘interesse in gezondheidsinformatie’ onderdeel van vormt, maar hierin is ook een
aantal items opgenomen, dat niet direct op gezondheid betrekking heeft, zoals interesse in
informatie over onderwijs, hulpverlening en welzijnsinstellingen. In dit onderzoek hebben
we het enkelvoudige item en de schaal beide als afhankelijke variabelen gehanteerd.
Mede op basis van vorig onderzoek stelden we de hypothese, dat vrouwen meer interesse
in gezondheidsinformatie vertonen dan mannen en dat sociaal economische status en
leeftijd nauwelijks aan interesse gerelateerd zijn (Hypothese I). Verder veronderstellen
we dat degenen die bezorgd zijn voor de gezondheid en degenen die zich niet gezond
voelen meer interesse hebben in gezondheidsinformatie (Hypothese 1) dan onbezorgde
en zich gezond voelende mensen. Omdat het zich niet gezond voelen ons inziens een
betere indicator voor problematische problemen op dit terrein is dan bezorgdheid, veron-
derstellen we dat de relatie tussen interesse in gezondheids- of welzijnsinformatie en zich
gezond voelen sterker is dan die tussen bezorgdheid en zich gezond voelen (Hypothese
IIT). Ook hier weer gaan we na of interesse in gezondheids- of welzijnsinformatie samen-
hangt met de consumptie van gezondheidsinformatie.

4.1 Resultaten

Er is in de vragenlijst slechts een item opgenomen dat enigszins verwijst naar consumpltie
van gezondheidsinformatie en dat is de kijkfrequentie naar programma’s met wetenschap-
pelijke en medische onderwerpen. Het blijkt dat zowel 'interesse in gezondheidsinfor-
matie’ als 'interesse in informatie over welzijn’ (de index van vijf items) een significante
samenhang vertonen met de kijkfrequentie naar genoemde programma’s (respectievelijk
r=.33, p<.001 en r=.23, p<.001).

Opgemerkt moet worden dat de samenhang met interesse in informatie over gezond-
heid duidelijk hoger is dan die met interesse in welzijnsinformatie, hetgeen erop duidt dat
de eerste een betere voorspeller is.

Uit tabel 1 kunnen we voorts opmaken, dat er een significante samenhang is tussen
geslacht en beide afhankelijke variabelen. Wederom wordt hier ondersteund dat vrouwen
duidelijk meer geinteresseerd zijn in gezondheids- en welzijnsinformatie dan mannen.
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Wat betreft de sociaal-economische status moet opgemerkt worden, dat hier twee indices
van opgenomen zijn: de index SES1 is een additieve index van opleidings- en beroepsni-
veau, terwijl in de index SES2 daarbij nog de variabele gezinsinkomen als derde indicator
is opgenomen. De eerste index is geconstrueerd met het oog op een vergelijking met
eerder besproken onderzoek waarin geen indicator voor inkomen opgenomen was. Uit de
tabel blijkt dan dat er geen significante samenhang is tussen SES1 en beide afhankelijke
variabelen, maar dat er wel een negatieve significante samenhang van SES2 met beide
variabelen optreedt. Dit betekent dat er in plaats van de veronderstelde positieve relatie
eerder sprake is van een negatieve. Dus niet de hogere sociaal-economische strata hebben
een grotere interesse in gezondheidsinformatie maar de lagere! Ook blijkt er in tegenstel-
ling tot de verwachting een positieve relatie met leeftijd op te treden. Dus hypothese I
wordt in deze zin niet geheel ondersteund. Ook blijkt er een samenhang met burgelijke
staat op te treden: gehuwden (of samenwonenden en/of gescheidenen) hebben meer inte-
resse in gezondheids- en welzijnsinformatie dan ongehuwden. Deze bevinding strookt
met de veronderstelling dat een verzorgingstaak in een gezin grotere interesse voor derge-
lijke informatie met zich meebrengt,

Tabel 1: Bivariate correlatiecoéfficiénten tussen interesse in gezondheids- en wel-
zijnsinformatie (respectievelijk IGI en IWI) en een aantal potentieel verkla-
rende factoren

IGI IWI

1. Geslacht L2874 L36%*

2. Leeftijd L1gws J12mk

3. SES] -.04 -.04

4. SES2 -.08* —.10%*

5. Burgerlijke staat ST Sl 18%

6. Zich gezond voelen =0 0h# =0 2 Bl

8. Bezorgd voor gezondh. JEIER Llax*

9. Bezorgd voor Aids « 23R J21A%

% p<.05

** p<.0l

Bezorgdheid voor de gezondheid en zich gezond voelen hangen in de verwachte richting
samen met interesse in gezondheids- en welzijnsinformatie, hetgeen strookt met de ver-
onderstelling, dat bij personen met problematische problemen de vraag naar voorlichting
toencemt (hypothese IT). We moeten hierbij wel bedenken dat in het eerder behandelde
onderzoek op bivariaat niveau een nagenoeg even sterke correlatie tussen interesse en
onbezorgdheid werd gevonden (r=-.12), maar dat die onder controle van de overige facto-
ren verdween. We zullen verderop ook hier nagaan of dat het geval is.

In tegenstelling tot de verwachting blijkt dat bezorgdheid sterker met inte-
resse samenhangt dan zich gezond voelen, hetgeen de hypothese van een toegenomen
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interesse voor gezondheidsinformatie als gevolg van problematische problemen minder
plausibel maakt.

Om na te gaan in hoeverre deze relaties onder constanthouding van de

andere factoren blijven bestaan zijn covariantie-analyses uvitgevoerd met respectievelijk
interesse in gezondheidsinformatie en interesse in welzijnsinformatie als afhankelijke
variabelen en de overige factoren als onafhankelijke variabelen®. Uit de resultaten blijkt
(tabel 2 en 3) dat van de covariaten alleen bezorgdheid voor de gezondheid en bezorgd-
heid voor aids (vooral de laatste) een significante bijdrage leveren aan zowel de
verklaarde variantie in 'interesse in gezondheidsinformatie” als in "interesse in welzijnsin-
formatie’. Ook blijkt dat van de overige factoren alleen geslacht een grote (en significan-
te) bijdrage levert aan de verklaarde variantie bij beide afhankelijke variabelen.
Gesteld kan worden dat hypothese I nu in zijn geheel ondersteund wordt evenals hypothe-
se II en dat hypothese III niet ondersteund wordt. Opmerkelijk is verder dat de analyse
van de variabele "interesse in gezondheidsinformatie’ tamelijk gelijksoortige resultaten
als die van de index 'interesse in welzijnsinformatie’oplevert.

Tabel 2: Resultaten van de covariantieanalyse van interesse in gezondheidsinforma-
rie
BEron van variatie df M3 F P
Hoofdeffecten 2 11.402 25.80 .000
geslacht 1 22.675 51.30 .000
burgerlijke staat 1 .000 .00 . 9498
Covariates 5 5.440 12.31 .Doo
SES2 1 .453 1,02 .312
leeftijd 1 .189 .43 .513
zich gezond voelen 1 1.564 3.54 .60
bezorgdh.gezondh. 1 5.679 12.85 .000
bezorgdh.aids 1 9,384 21.15 000
2-weg interactie 1 .080 .20 .652
verklaarde var. 8 6.265 14.17 .000
residu 712 .44

totaal 720 Bt
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Tabel 3: Resultaten van de covariantieanalyse van interesse in welzijnsinformatie
Bron wvan wariatie df M8 F p
Hoofdeffecten 2 343.720 51.41 .000
geslacht 1 639.177 95.59 .000
burgerlijke staat 1 25.126 3.76 .053
Covariates 5 87.965 13.16 .000
SES2 1 19.525 2.92 .088
leeftijd 1 1.004 .15 . 698
zich gezond voelen 1 9.709 1.45 .229
bezorgdh.gezondh. 1 39.270 5.87 L0186
bezorgdheid aids 1 252.780 37.80 000
2-weg interactie 1 15.442 2.31 129
verklaarde wvar. 8 142.838 21.386 .000
residu 713 6.686

totaal 721 B.19¢6

4.2 Conclusie

Opvallend is dat de resultaten, waar het gaat om gelijksoortige concepten, veel gelijkenis
vertonen mel het eerder besproken onderzoek. terwijl de meting van de verschillende
concepten nogal uiteenlopend is en terwijl het om geheel verschillende populaties gaat.
Uiteraard blijft de rol van variabelen die in het ene onderzock wel en in het andere niet
zijn opgenomen onduidelijk. Zo is het de vraag of de samenhang van bezorgdheid met
interesse in gezondheidsinformatie in het tweede onderzoek zou zijn blijven bestaan als
ook schadevermijding (preventieve oriéntatie) als variabele opgenomen zou zijn. In ieder
geval is ook hier duidelijk dat vooral geslacht een belangrijke determinant is van interesse
in gezondheids- of welzijnsinformatie. Terwijl dus de hypothese van informatiebehoefte
en -zoekgedrag op basis van een routinematige interesse verbonden aan de sociale rol of
taak die men vervult hier ondersteund wordt, wordt de hypothese van informatiezoekge-
drag op basis van problematische problemen in de data niet eenduidig ondersteund. Wel-
iswaar is er sprake van een positieve relatie van interesse in gezondheidsinformatie met
zowel bezorgdheid voor de gezondheid als het zich ongezond voelen, maar het is de
vraag of deze relaties zouden zijn blijven bestaan indien ook andere gezondheidsorién-
taties meegenomen zouden zijn. Bovendien is de samenhang tussen interesse en bezorgd-
heid sterker dan die tussen interesse en zich ongezond voelen, terwijl de laatste als een
sterkere indicator voor problematische problemen gezien kan worden. Zoals we bij de
bespreking van het vorige onderzoek al gesteld hebben is het de vraag of interesse in
informatie over gezondheid (of welzijn) in het algemeen niet juist meer door routinemati-
ge factoren bepaald wordt, terwijl problematische problemen meer tot een specifieke
vraag naar voorlichting leiden. In het volgende te bespreken onderzoek is een meer speci-
fieke interesse in informatie gemeten. Daarnaast zijn meer directe indicatoren voor erva-
ren problemen opgenomen dan in de vorige onderzoeken en ook zijn alle eerder genoem-
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de gezondheidsoriéntaties opgenomen. Dit maakt onderzoek van de verschillende gehy-
pothetiseerde processen mogelijk.

5 Determinanten van de behoefte aan (gezondheids)informatie bij de Rotterdam-
se ouderen

Het derde onderzoek betreft een onderzoek naar de behoefte van ouderen aan een infor-
matief ouderenprogramma op de lokale televisie. Althans, dit was de oorspronkelijke
centrale vraagstelling van dit onderzoek. In het kader van dit onderzoek zijn bij een re-
presentatieve steekproef van 600 ouderen van 55 tot 76 jaar, at random uit het bevol-
kingsregister van Rotterdam getrokken, onder meer allerlei vragen rond informatiebe-
hoeften en de determinerende factoren ervan gesteld. Van de 600 benaderde ouderen
vulden uiteindelijk 428 personen (response 71%) de door enqueteurs persoonlijk afgege-
ven schriftelijke vragenlijsten in. Hiervan bleken overigens maar 319 volledig ingevuld.
In deze analyse hebben we slechts van de data van die 319 respondenten gebruik ge-
maakt. De resultaten van dit onderzoek zijn beschreven in het rapport "Voorlichting aan
ouderen via lokale tv’ van Cleophas en Vermeulen (1990), uitgegeven door de GGD,
afdeling GVO te Rotterdam. Ten behoeve van de vraagstelling in dit artikel werden deze
data aan een secundaire analyse onderworpen, waarbij enkele vragen en hypothesen, die
mede opgesteld zijn op basis van boven besproken onderzoeken, nader onderzocht wer-
den.

Opgemerkt moet worden dat de populatie in dit onderzoek totaal verschilt van die
van de vorige besproken onderzoeken: het betreft hier de groep ouderen van 55 tot 76
jaar in Rotterdam. Ook is de behoefte aan (gezondheids)informatie op een totaal andere
wijze vastgesteld dan in de vorige onderzoeken. Er is nu niet gevraagd naar interesse in
informatie over ziekte en gezondheid in het algemeen, maar naar belangstelling voor
informatie over specifiek met ouder worden samenhangende problemen. In concreto werd
gevraagd aan te geven van welke (van de gegeven) onderwerpen men goed op de hoogte
wilde zijn. De onderwerpen en antwoordfrequenties zijn in tabel 4 weergegeven. Hoewel
er onderwerpen bij zijn die niet specifiek voor ouderen relevant zijn, zijn ze in een con-
tekst van ouderenproblemen gepresenteerd, waardoor ze toch een ouderenspecifiek karak-
ter kregen.



160 Communicatiewetenschappelijke Bijdragen 1990-1991

Tabel 4: Percentages ouderen, die interesse in informatie over verschillende voor
ouderen relevante onderwerpen vertonen

1. Voorzieningen voor zelfstandig wonende ouderen. 52%
2. Gezonde voeding er digten 43%
3. Lichamelijke verschijnselen van het ouder worden 38%
4. Sociale uitkeringen en vergoedingen 35%
5. Huisvesting 31%
6. Vakantiemogelijkheden 31%
7. Angst voor criminaliteit 30%
8. Lichaamsbeweging 29%
9., Veiligheid in en om het huis 28%
10. Geestelijke verschijnselen van het ouder worden 26%
11. Vrijetijdsbesteding en hobbybecefening 25%
12. Patiéntenrechten 23%
13. Medicijngebruik 21%
14, Veiligheid in het verkeer 20%
15. Inkomen en rondkomen 20%
16. Hulp- en klussendiensten 16%
17. Juridische ragelingen 16%
18. Voorzieningen voor gehandicapten 15%
19. Opname in verplegings- of verzorgingstehuis 15%
20. Soclale contacten en eenzaamheid 14%
21, Ziekten 11%
22. Ziekenhuisopname 11%
23. Cursussen en onderwiijs 8%
24. Sexualiteit 5%
25, Handicaps 4%
26. Arbeid 4%
27. Problematisch drankgebruik 2%

N.B. De oorspronkelijke antwoordcategorieén waren dichotoom (wil wel/niet
op de hoogte zijn van het betreffende onderwerp)

Bovenstaande onderwerpen zijn aan een factoranalyse onderworpen om na te gaan of en
zo ja welke onderwerpen clusters vormen®. Van deze analyse werden de onderwerpen
die door minder dan 10% genoemd waren uitgesloten evenals enkele onderwerpen met
een lage communaliteit. Deze factoranalyse leverde na oblique rotatie een zestal goed
interpreteerbare clusters onderwerpen op die specifieke terreinen van informatie-interesse
voorstellen. Op basis hiervan zijn voor alle zes clusters de factorscores berekend. De
resulterende zes variabelen zijn hier verder als afhankelijke variabelen in de analyse
opgenomen. Hierbij is ook nog een enkelvoudig item, dat geen duidelijk cluster met
andere items vormde opgenomen,

De zes schalen en het afzonderlijke item zijn:

1. Interesse in informatie over veiligheid (ITV). Deze schaal betreft de onderwerpen (in
volgorde van de hoogte van de factorlading die tussen haakjes aangegeven is): 9 (.72), 7
(.50), 14 (46), 5 (.44), 1 (.43). De betrouwbaarheid van deze schaal (cr) bedraagt .63.

2. Interesse in informatie over de lichamelijke en geestelijke verschijnselen van het ouder
worden (ITO). Het betreft de onderwerpen: 10 (.77) en 3 (.75): a=.74.

3. Interesse in economische informatie (ITE), samengesteld uit de onderwerpen: 15 (.79)
en 4 (.44); a=.49.
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4. Interesse in informatie over (vrije) tijdsbesteding (1IT).Het betreft de onderwerpen 8
(.61)en 11 (49); a=.46.

5. Interesse in informatie over patiéntenrechten en juridische regelingen (1IR). Het betreft
de onderwerpen 12 (.68) en 17 (.539); 0=.36.

6. Interesse in informatie over ziekten en medicijngebruik (IIZ). De onderwerpen zijn
hier: 13 (.49) en 21 (.45). Ook laadt hierop enigszins 2 (.34). a=.51.

7. Interesse in informatie over sociale contacten en eenzaamheid (IIS). Dit is als los item
opgenomen.

5.1 Onderzoekshypothesen

Op basis van de bevindingen uit de vorige onderzoeken zijn de volgende vragen en hypo-
thesen geformuleerd:

1. We verwachten dat als het om specifieke interesses gaat. het ervaren van problemen op
een bepaald terrein aanleiding geeft tot een grotere specifieke interesse op dat terrein.
Bovendien verwachten we dat vooral het ervaren van problematische problemen bepalend
is voor de vraag naar voorlichting op dat terrein en dus dat de samenhang hiermee het
sterkste zal zijn.

II. We verwachten dat vrouwen meer geinteresseerd zullen zijn in gezondheids- en veilig-
heidsinformatie en dat mannen vooral geinteresseerd zullen zijn in economische informa-
tie (gezien hun traditionele economische rol). Ook verwachten we dat SES en leeftijd
nauwelijks met interesse in informatie over gezondheid en veiligheid zullen samenhan-
gen. SES zal waarschijnlijk negatief samenhangen met interesse in economische infor-
matie, omdat problematische problemen op dat gebied zich eerder bij de lagere SES-
groepen zullen voordoen.

I11. Van de gezondheidsoriéntaties zal vooral schadevermijding (een preventieve oriénta-
tie) positief samenhangen met interesse in informatie op het terrrein van gezondheid en
veiligheid.

IV. Ook de subjectief ervaren gezondheid (de mate waarin men zich gezond voelt) zal
een belangrijke factor zijn die de interesse in met name informatie over ziekten bepaalt,
omdat verondersteld kan worden dat iemand die zich minder gezond voelt waarschijnlijk
problematische problemen op dit gebied ervaart.

Om bovenstaande vragen en hypothesen te beantwoorden zijn de volgende onafhankelijke
variabelen in de analyse opgenomen:

1. Sociaal-structurele variabelen: geslacht, leeftijd, burgerlijke staat en SES. De schaal
SES is een additieve schaal van opleidingsniveau en inkomen.

2. Gezondheidsoriéntaties. Uit een factoranalyse over deels identieke deels gelijksoortige
items vergeleken met die in het eerste besproken onderzoek werden na oblique rotatie
vier met die uit het eerste onderzoek vergelijkbare factoren gevonden: fatalisme (FA),
preventieve oriéntatie (schadevermijding) (PO), interne controle (IC) en onbezorgdheid
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(OB). De betrouwbaarheid van de eerste drie resulterende schalen is vrij hoog: de o
bedraagt respectievelijk .83 (FA), .81 (PO), .78 (IC), .56 (OB).
3. Ervaring van problemen. Aan de ouderen werd gevraagd aan te geven in hoeverre zij
te maken hadden met een aantal problemen waar ouderen vaak mee te maken hebben,
door ze een aantal statements voor te leggen waarop ze met behulp van vijf antwoordca-
tegorieén (van zeer eens U/m zeer oneens) konden antwoorden. Een factoranalyse over de
uitspraken die op de problemen betrekking hadden leverde na oblique rotatie vier clusters
van probleemgebieden op:
a. Geestelijke en lichamelijke problemen van het ouder worden (OP) met als hoogstla-
dende uitspraken: "ik word vergeetachtig” (.77), "ik word snel moe"(.75), "ik Krijg last
van ouderdomskwalen" (.74), "ik ga slechter zien" (.69), "ik word moeilijker ter
been"(.68) en "ik ga slechter horen" (.63). o = .86.
b. Financiele problemen (FP) met als hoogstladende items:
"ik moet op vele zaken bezuinigen"(.90), "ik heb financiéle zorgen"(.82), "ik kan met
mijn inkomen eigenlijk niet rondkomen"(.82) en "ik kan me geen extra uitgaven veroor-
loven"(.81). & = .90.
c. Tijdsbestedingsproblemen (TP): "ik zou in mijn vrije tijd wel van alles willen doen
maar ik weet niet wat en hoe" (.81), "ik weet me met mijn tijd geen raad"(.76), "ik ver-
veel me vaak" (.75), "ik heb weinig hobby,s" (.73). ¢ = .83,
d. Gevoelens van onveiligheid (GO): "ik voel me weerloos" (.84), "ik voel me thuis niet
veilig"(.75), "ik durf de straat niet goed meer op"(.69) en "ik voel me niet veilig in het
verkeer” (.57). a = .80.

De betrouwbaarheid van de resulterende schalen is zonder meer hoog te noemen.

5.2 Onderzoeksresultaten

In tabel 5 zijn de bivariate correlaties tussen de afhankelijke en de onafhankelijke varia-
belen weergegeven.
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Tabel 5: Bivariate correlatiecoéfficiénten tussen de afhankelijke en onafhankelijke
variabelen (N=319)

Afh.var: IIV 110 IIE IIT I1P 11z Iis

Onafh.var

Geslacht .00 .08 =.03 —.le** .07 .07 .02
Leeftijd 407 25k k= J1N = 14% 04 .06 .04
Burg.staat i b | .02 -=.10 .04 -.04 -.04 -.05
SES -.16*%% ,03 -—-.22%* (00 -.08 -.04 -.13*
Subj.erv.gezondh. =210 —.i5RE=_12% 03 .11 =, d2% = Q1L
Fatalisme .08 -.09 11 -.07 -.03 .00 .03
Prev.oriéntatie 1B** 01 .09 =-.06 .04 LA5%x 02
Interne controle .02 .08 =-.04 .02 -.03 .03 .01
Onbezorgdheid =05 =—-.09 =.01 -.06 -.07 =.14% _03
Probl.m.ouder word. .16%%x ,22%*x _14* — 06 J14%  (1B*% [ 19%%
Firanc.probl. -1 6¥¥=_10] -3g*% D7 «1p¥*e 07 L1HEx
Tijdsbest.probl. L19%% 03 .25%%—_02  .11% .12% 27
Gevoel.van onveil. L36%* .10 L21%% 02 J20%%* D1k D3%w

*  p<.05 (tweezijdig)

** p<.0l (tweezdjdig)

IIV: Interesse in info over veliligheid

II0: e ' r geestelijke en lichamelijke problemen van het
ouder worden
IIE: Interesse in info over economische aangelegenheden

IIT: pi rie rr (vrije) tijdsbesteding

IIP: i i s+ patiéntenrechten en Jjuridische regelingen
I1Z: i P .+ ziekten en medicijngebruik

IIS: e ' ++ Sociale contacten en eenzaamheid

Als we de behoefte aan veiligheidsinformatie (II'V), aan informatie over de geestelijke en
lichamelijke problemen van het ouder worden (IIO), aan informatie over patiéntenrechten
(IIP) en aan informatie over ziekten (IIZ) als indicatoren voor de behoefte aan gezond-
heidsinformatie beschouwen, valt op dat geslacht geen significante relatie met de behoef-
te aan gezondheidsinformatie vertoont. Daarentegen blijkt leeftijd significant samen te
hangen met IO, hetgeen inhoudt dat met het stijgen van de leeftijd ook de behoefte aan
informatie over de lichamelijke en geestelijke problemen van het ouder worden toeneemt.
Met de overige indicatoren voor de behoefte aan gezondheidsinformatie vertoont leeftijd
overigens geen significante samenhang. Wat SES betreft is hier alleen een significante
negatieve samenhang met IV te constateren. Dus hoe lager de sociaal-economische
status hoe groter de behoefie aan informatie over veiligheid.

Zoals verwacht hangt SES negatief samen met de behoefte aan economische infor-
matie: de lagere strata hebben meer behoefte aan informatie over inkomen en rondkomen
dan de hogere. Ook hebben de lagere strata meer behoefte aan informatie over sociale
contacten en eenzaamheid. Er blijkt geen significante samenhang tussen geslacht en
behoefte aan economische informatie. Wel blijkt er een samenhang tussen geslacht en
leeftijd enerzijds en interesse in informatie over vrijetijdbesteding anderzijds: mannen
hebben meer interesse in die informatie, tevens heeft men daarin meer interesse naarmate
men jonger is. Geconcludeerd kan worden dat de veronderstellingen zoals ze onder I
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geformuleerd zijn nagenoeg geen van alle ondersteund worden. Uitzondering is de sa-
menhang tussen SES en de behoefte aan economische informatie.

Wat betreft de gezondheidsoriéntaties valt op dat ze slechts in geringe mate met de
indicatoren voor behoefte aan gezondheidsinformatie samenhangen. Fatalisme en interne
controle hangen met geen enkele indicator significant samen. Een preventieve oriéntatie
(PO) hangt significant positief samen met de behoefte aan veiligheidsinformatie (ITV) en
de behoefte aan informatie over ziekte (IIZ). Hiermee wordt hypothese III ondersteund.
Tenslotte blijkt onbezorgdheid (OB) negatief samen te hangen met de behoefte aan infor-
matie over ziekten. Hoe meer men zich zorgen maakt over zijn gezondheid hoe meer men
die informatiebehoefte heeft.

De resultaten met betrekking tot ervaren problemen wijzen duidelijk uit dat erva-
ren problemen op bepaalde terreinen tot informatiezoekgedrag op die terreinen aanleiding
geven. Hoewel de correlaties van problemen op een bepaald terrein met de informatiebe-
hoefte op dat terrein het sterkste zijn. zijn er echter ook correlaties tussen ervaren proble-
men op een bepaald terrein en interesse in informatie op een ander terrein. Deels is dat
verklaarbaar doordat er een vrij sterke samenhang is tussen de verschillende ervaren
problemen, hetgeen impliceert dat personen die op het ene terrein problemen hebben ook
vaak op andere terreinen problemen ervaren. In ieder geval wordt het veronderstelde
onder hypothese I hier sterk ondersteund: personen die problemen ervaren op het terrein
van financién hebben vooral interesse in informatie over inkomen en rondkomen. Perso-
nen die gevoelens van onveiligheid hebben willen graag geinformeerd worden over vei-
ligheidsaspecten etcetera.

Geconcludeerd kan worden dat indicatoren voor ervaren problemen duidelijk
sterker samenhangen met interesse in informatie op specifieke terreinen dan alle overige
opgenomen onafhankelijke variabelen.

Ook blijkt de subjectief ervaren gezondheid (hoe gezond men zich voelt) in de
verwachte richting (negatief) met de indicatoren voor interesse in gezondheidsinformatie
samen te hangen, maar over het algemeen zwak en slechts significant met de variabelen
110 en IIZ. Er is echter ook een zwakke significante negatieve samenhang met niet op
gezondheidsinformatie betrekking hebbende indicatoren (IIE en IIS).

Multiple regressie

Om na te gaan welke factoren een significante bijdrage aan de verklaarde variantie in de
indicatoren voor informatie-interesse leveren terwijl de andere factoren gecontroleerd
worden zijn stapsgewijze multiple regressie-analyses uitgevoerd, waarbij telkens een
variabele betreffende de interesse in (specifieke) informatie als afhankelijke en alle overi-
ge factoren als onafhankelijke variabelen ingevoerd zijn. In tabel 6 zijn de analyseresulta-
len samengevat.
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Tabel 6: Resultaten van de regressieanalyse betreffende interesses in de verschillen-
de soorten informatie (N=319)

afhankell jke r2 Onafhankeli jke B T P
variabele variabelen in de (sig.T)
(informatie- vergelijking
interesse)
Veiligheid -14 Geveel.v. onveiligh. .34 6.42 .000
Prev.Oriéntatie .11 2.14 .033
Froblemen Pl Leeftijd 22 4.08 .00G
cuder worden Prob. Ouder worden .18 3.49 .001
Fatalisme =13 2.11 .035
Economie .14 Financ.Prob. .28 5.2 .000
Tijdsbest.Prob. .15 2.77 .006
Vrije-tijds .04 Geslacht =15 —2:7X .007
besteding Leeftijd -.12 ~2:213 .033
Patiénten .04 Gevoel.v.onvelligh. .20 3.59 .Doo
rechten
Ziekten .08 Gevoel.v.onveiligh. 20 3.67 .ooo
Cnbezorgdheld s 4 -2.11 .035
Sociale .08 Tijdsbest.prob. .21 3.38 .001
contacten Gevoel.v.onveiligh. .13 2:10 .037

Uit tabel 6 blijkt dat slechts enkele factoren per afhankelijke variabele overblijven die een
significante portie van de variantie verklaren. Opvallend is hierbij dat met uitzondering
van interesse in informatie over tijdsbesteding vooral ervaren problemen de belangrijkste
(of nagenoeg belangrijkste, bij 110) rol spelen: zo blijkt interesse in informatie over vei-
ligheid vooral bepaald te worden door gevoelens van onveiligheid. Daarnaast levert ook
een preventieve gezondheidsoriéntatie hier een significante bijdrage. Interesse in informa-
tie over lichamelijke en geestelijke problemen van het ouder worden, wordt behalve door
leeftijd bepaald door ervaren problemen op dat terrein. Tenslotte blijkt ook een minder
fatalistische gezondheidsoriéntatie met deze interesse samen te hangen. Interesse in infor-
matie over financiéle aangelegenheden blijkt vooral bepaald te worden door de ervaring
van financiéle problemen, maar daarnaast ook door het ervaren van problemen met vrije-
tijdsbesteding. Waarschijnlijk spelen bij de tijdsbesteding financi€le aangelegenheden een
belangrijke rol in die zin, dat financién de mogelijkheden scheppen zijn tijd door te bren-
gen zoals men wenst. In dit verband is het opmerkelijk dat interesse in informatie over
vrijetijdsbesteding blijkbaar niet door problemen op dit terrein bepaald wordt, maar af-
hankelijk is van geslacht en leeftijd. Mannen hebben meer interesse en naarmate men
jonger is heeft men hierin meer interesse. Dit zagen we bij de bivariate correlaties overi-
gens ook al. Dus als men problemen ervaart op het gebied van tijdsbesteding leidt dit wel
tot interesse in informatie over inkomen en rondkomen, maar niet tot interesse in infor-
matie over vrijetijdsbesteding.
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De enige van de onderzochte factoren die van belang lijkt voor interesse in infor-
matie over patiéntenrechten is het ervaren van gevoelens van onveiligheid. De laatste
factor is trouwens ook medeverantwoordelijk voor interesse in informatie over ziekten.
Daarnaast leidt ook een grotere bezorgdheid voor de gezondheid tot een grotere interesse
op dit terrein. Tenslotte blijkt interesse in informatie over sociale contacten en eenzaam-
heid enerzijds mede bepaald te worden door het ervaren van tijdsbestedingsproblemen en
anderzijds door de ervaring van gevoelens van onveiligheid. Ten aanzien van de laatste
bevinding moet opgemerkt worden dat ervaren problemen met sociale contacten en een-
zaamheid niet als zodanig in de vragenlijst opgenomen zijn. De hier gesignaleerde rele-
vante probleemgebieden kunnen wel als daaraan verwante probleemgebieden gezien
worden in die zin dat eenzaamheid en gebrek aan sociale contacten waarschijnlijk erva-
ringen van tijdsbestedingsproblemen in de hand werken en dat een gebrek aan sociale
contacten gevoelens van onveiligheid versterkt.

5.3 Conclusie

In dit onderzoek is gebleken dat over het algemeen ervaren problemen op een bepaald
gebied in sterke mate interesse in informatie over dat gebied aanwakkeren. Sociaal struc-
turele variabelen blijken op een uitzondering na van geringe directe betekenis. Opvallend
is dat de relatie van de indicatoren voor interesse in gezondheidsinformatie met geslacht
in dit onderzoek in het geheel niet meer waarneembaar is. De over het algemeen nega-
tieve relatie met SES, die bij de bivariate relaties gevonden werd, blijkt bij de regressie-
analyse niet meer aanwezig. Zeer waarschijnlijk leidt een lage SES tot grotere problemen
op het terrein van financién en ook op dat van gezondheid en leiden deze problemen weer
tot grotere interesse. De ervaren problemen zijn dan interveniérende variabelen bij de
totstandkoming van de vraag naar voorlichting. Zij zijn zelf weer afhankelijk van de
financieel-economische omstandigheden waarin de oudere verkeert. Het is echter niet zo
dat ervaren problemen op een bepaald terrein uitsluitend interesse in informatie op dat
terrein met zich brengen. Zo blijkt bij voorbeeld het ervaren van gevoelens van onveilig-
heid niet alleen van belang voor interesse in informatie over veiligheid, maar ook voor
interesse in informatie over ziekte en medicijngebruik, interesse in informatie over pati-
entenrechten en over sociale contacten en eenzaamheid. Het komt zelfs voor dat het
ervaren van problemen op een bepaald terrein leidt tot interesse in informatie op andere
terreinen, zoals in geval van tijsbestedingsproblemen. Zij leiden tot interesse in infor-
matie over financiéle aangelegenheden en over sociale contacten, maar niet tot interesse
in informatie over tijdsbesteding.
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6 Eindconclusie en discussie

We constateren een duidelijke discrepantie tussen de bevindingen van de eerste twee hier
besproken onderzoeken en het laatste onderzoek. Bleek bij de eerste twee onderzoeken
dat vooral geslacht een belangrijke factor was ter verklaring van de interesse in gezond-
heidsinformatie, in het laatste onderzoek speelt geslacht geen rol van betekenis. Een
eerste voor de hand liggende verklaring hiervoor is dat in de eerste twee onderzoeken
interesse in gezondheidsinformatie is vastgesteld door te vragen naar interesse in die
informatie in het algemeen, terwijl in het laatste onderzoek gevraagd is naar interesse in
specifieke voor de betreffende groep (ouderen) relevante en op de eigen problemen toe-
gespitste informatie. Zoals we eerder veronderstelden wordt interesse in op specificke
problemen toegespitste informatie waarschijnlijk in sterkere mate bepaald door ervaren
problemen. Dit houdt in dat hiervoor het proces van informatieverwerving zoals dat in de
inleiding geschilderd is (een ervaren probleem leidt tot een individuele vraag naar voor-
lichting) als theoretisch mode!l gehanteerd kan worden, terwijl in geval van een algemene
interesse in gezondheidsinformatie het model van routinematig zoekgedrag meer van
toepassing is. Beide soorten processen die tot een vraag naar voorlichting leiden hebben
dan ook waarschijnlijk verschillende wortels en determinanten en zijn dan ook niet tot
elkaar herleidbaar.

Een andere verklaring voor de gevonden discrepantie is dat het in het derde onder-
zoek om een hele afwijkende populatie gaat (Rotterdamse ouderen) van die in de vooraf-
gaande twee onderzoeken. Een handicap om veronderstellingen adequaat te toetsen is
bovendien dat in de eerste twee onderzoeken probleemspecifieke interesses niet gemeten
zijn, terwijl in het laatste onderzoek interesse in informatie over gezondheid in het alge-
meen niet opgenomen is. Voor een adequate toets is opname van beide soorten variabelen
in hetzelfde onderzoek noodzakelijk. Alleen dan kan nagagaan worden of beide soorten
processen daadwerkelijk onderscheiden kunnen worden en of beide soorten processen
onderscheiden determinanten hebben.

Vasigesteld kon worden dat, tegen de aanvankelijke veronderstelling in, de sociaal-
economische status in geen van de onderzoeken een belangrijke (directe) determinant
bleek van interesse in gezondheidsinformatie. Voorzover deze een rol speelt is het waar-
schijnlijk dat dit komt doordat SES bepalend is voor het meer of minder ervaren van
problematische problemen, die op hun beurt leiden tot informatiezoekgedrag.

De rol van gezondheidsoriéntaties bij het ontstaan van de vraag naar voorlichting is
nog niet helder geworden. Vonden we aanvankelijk dat een preventieve oriéntatie interes-
se in gezondheidsinformatie in het algemeen lijkt te bevorderen, terwijl de overige ge-
zondheidsoriéntaties geen rol van betekenis spelen, in het laatste onderzoek bleek dat
verschillende gezondheidsoriéntaties met verschillende specifieke informatie-interesses
samenhingen: terwijl een preventieve oriéntatie interesse in informatie over veiligheid
lijkt te bevorderen, leidt bezorgdheid voor de gezondheid meer tot interesse in informatie
over ziekte en medicijngebruik; fatalisme leidt tot wat minder interesse in informatie over
de lichamelijke en geestelijke problemen van het ouder worden. Dit suggereert dat ge-
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zondheidsoriéntaties een verschillende rol spelen afhankelijk van het feit of het om alge-
mene dan wel specifieke informatie-interesses gaat. Ook dit zal in toekomstig onderzoek
nader uitgezocht moeten worden,

De vergelijking van deze drie onderzoeken heeft ons in ieder geval geleerd dat het
ontstaan van de vraag naar voorlichting meer gedifferentieerde en veel complexere pro-
cessen inhoudt dan aanvankelijk verondersteld werd, en dat we pas aan het begin staan
van de beantwoording van de vragen op dit terrein. Er zijn op basis van voorgaande re-
sultaten tenminste een drietal aspecten die nader onderzoek vergen te noemen:

1. Zoals al eerder gesteld is om duidelijker de twee soorten processen van informatie-
zoekgedrag te identificeren en op determinanten te analyseren onderzoek nodig waarin
zowel het hier veronderstelde routinematige zoekproces als het probleemgebonden zoek-
proces tegelijkertijd zijn opgenomen en bij dezelfde groep onderzoekseenheden onder-
zocht worden.

2. Voor ditzelfde doel en ook om een beter inzicht te krijgen in informatieverwerkings-
processen op het terrein van gezondheidsvoorlichting is kwalitatief diepte-onderzoek
nodig in de zin zoals dat door Renckstorf en Wester (1989) voorgesteld wordt.

3. Bij doelgroepenonderzoek ten behoeven van voorlichtingscampagnes dient nagegaan te
worden of en zo ja welke specifieke probleemsituaties er zijn, tot welke specifieke vragen
naar informatie deze aanleiding geven en hoe mensen op dat terrein geneigd zijn de infor-
matie te vergaren.

Dergelijk onderzoek kan behalve inzicht in hoe mensen het best bereikt kunnen
worden ook inzicht bieden in de vraag hoe men zijn doelgroep het beste kan benaderen
en aanspreken.

Noten

.  Opgemerkt moet worden dat resultaten van covariantie-analyses slechts geldig zijn voorzover de assump-
tics van causale ordening (van afhankelijke en  onafhankelijke vaniabelen) en de geslotenheid van het
causale model (geen andere storende factoren) gerechtvaardigd zijn.

Zie noot 1.

3. Daar een factoranalyse eigenlijk metrische data verondersteld, is strikt genomen factoranalyse op deze
data hier niet geoorloofd, temeer daar het dichotome items betreft. Ondanks de bezwaren wordt factorana-
lyse op dergelijke data toch vaak toegepast omdat alternatieve methoden van clustering moeizamer en
omslachtiger zijn zonder dat dat in andere of betere resultaten tot uiting komt, Indien duidelijk interpre-
teerbare clusters (factoren) gevonden worden, ondersteunt dat zeker het vertrouwen in de toepassing van
deze techniek. Het laatste is nu het geval. Daarom is besloten hier toch van deze technick gebruik te
maken.

r
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Paul Nelissen

PUBLIC INFORMATION CAMPAIGNS AND AUDIENCE ACTIVITY'

Sinds jaar en dag speelt overheidsvoorlichting een belangrijke rol in de Nederlandse
samenleving. Het verstrekken van voorlichting aan burgers over onderwerpen als ener-
giebesparing, milieuverontreiniging, stadsvernieuwing, eetgewoonten, gezondheidszorg
etcetera, is een waardevolle maar tevens kostbare (wettelijke) taak van de overheid. Te-
gen de achtergrond van de voortdurende inkrimping van overheidsuitgaven moeten de
kosten van de voorlichtingscampagnes steeds verantwoord worden. Ondanks de rijke
voorlichtingstraditie, met name sinds de Tweede Wereldoorlog, bestaat weinig inzicht in
de effectiviteit en doelmatigheid van campagnes. In de praktijk van de voorlichting en
van het voorlichtingsonderzoek is geen expliciete theorie voorhanden waarmee de gevol-
gen van het gebruik van voorlichting verklaard kunnen worden.

In deze bijdrage zal een theoretisch perspectief geschetst worden voor empirisch
onderzoek naar de vraag naar voorlichting. Daarbij staat de conceptualisering van de
activiteit van ontvangers centraal. Dit concept van de 'actieve ontvanger’ werd tot nu toe
in het campagneonderzoek genegeerd. In deze bijdrage wordt het gebruik van informatie
(en het gebruik van media) vanuit een interpretatief, handelingstheoretisch perspecrief
benaderd. Hiermee zal, naar verwachting, meer inzicht verkregen worden in de effectivi-
teit van voorlichtingscampagnes.

1 Background: an audience centered approach

Since a year and a day government information ('overheidsvoorlichting’) plays an impor-
tant role in Dutch society. This long tradition of informing the public on issues like ener-
gy-conservation, education, health care, environmental pollution and crime prevention
makes government information a valuable but expensive accomplishment of the Dutch
government.

In spite of this long tradition there is little (basic) knowledge on the effectiveness
and efficiency of public information campaigns. Furthermore campaign designers and
analysts are in fact looking for indicators to answer the question whether an information
campaign is effectively and efficiently planned, implemented and evaluated. Campaign
researchers lack a theory that explains effects and consequences of information cam-
paigns on audience members. Consequently there is no systematic insight in the way
communicators can fulfil their objectives.

Deze bijdrage is cerder gepresenteerd als paper op de JAMCR-conferentie 1990 te Bled, Joegoslavié.
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Communication researchers have to deal with this problem. We study the conse-
quences of mass communication on individuals, on social groups and on the entire socie-
ty. There exists a long tradition in mass communication research regarding the descripti-
on, the explanation and the analysis of the impact of information campaigns (Hyman &
Sheatsly 1947, Mendelsohn 1973, Rice & Paisley 1983 and Rice & Atkin 1989).

Since the early days of ’traditional’ mass communication research, scientists have
doubted the existence of media effects on people. In fact no systematic empirical proof
has emerged for the assumption that media are effective in manipulating their audiences.
This parallel development in mass communication research and in campaign research
resulted in a key concept accounting for the ineffectiveness of mass communication. This
key concept is *Audience Activity’ (See Bauer 1964, Blumer 1979; Dervin 1983, Katz
1959 and Renckstorf 1977). Most researchers however have failed to integrate this con-
cept into a theoretical framework in order to explain the effects or consequences of mass
communication: "In fact their stress on the activity of the mass media audiences stemmed
from liberal-rationalists beliefs in human dignity and the potential of the individual for
self-realization.” (Blumler 1979: 13). Nevertheless the solution Blumler (1979) proposed
for this problem is not sufficient: "The issue to be considered here is whether what was
hitherto been treated as an article of faith should now be converted into an empirical
question." (Blumler 1979: 13). Some researchers who have responded to Blumler’s appe-
al, have treated audience activity as a variable without a theoretical foundation (Levy
1983, Levy & Windahl 1984 and Rubin 1984). Without a theory we are not able 1o inter-
pret, compare and integrate research results.

In this paper I will try to conceptualize the activity of audience members in commu-
nication processes in a broader theoretical perspective. We have to look over the fences
we built up to defend our scientific existence. Theoretical perspectives, developed in the
social sciences, can certainly be used to clarify theoretical shortcomings we continually
are accused of. A starting point for the conceptualization of audience activity is an au-
dience centered perspective. From this point of view a campaign designer and researcher
should not ask themselves:

"Why is it that people do not use my campaign messages?"

and (as a consequence):
"Why is it that they do not change their cognitions, attitudes and behaviour in the
direction I intended?"

On the contrary they should ask themselves:
"Why should people use my messages; what special reasons or circumstances encou-
rage them to do so?"

and (as a consequence):
"Is the information I present useful or beneficial to them, for instance, to solve their
problems (as they perceive them)?"
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The conceptualization of audience activity can hopefully explain why people are intere-
sted in information about certain items and not interested in others or, to put it in other
words, why certain issues enjoy attention from some people but not from others.

2 The conceptualization of audience activity: media use as social action

In the history of mass communication research the influence of the audience on the out-
come of communication processes has increased. The recognition of a active audience
has led to several so called audience centered approaches. Through the years the Uses
and Gratifications Approach has become the most dominant and influential research
tradition (Blumler & Katz 1974, Katz 1959, Rosengren, Wenner & Palmgreen 1985). At
the same time this dominance caused criticism (Elliott 1974, Swanson 1979) and alterna-
tive views. Other audience centered approaches are the Transactional Model of Commu-
nication (Barnlund 1970, Bauer 1964, Bauer 1973, Friih & Schdnbach 1982), the Infor-
mation Seeking Approach (Atkin 1973, Donohew & Tipton 1973, Moschis 1980) and,
most recently, the Sense Making Approach (Dervin 1981, Dervin 1983, Dervin, Jacobson
& Nilan 1982). The corresponding character of these approaches is the shift from the
study of media effects to media use. A consequential question here is how these approa-
ches integrate media use in a theory of social action.

In the social sciences as well as in mass communication research there are two diffe-
rent basic "Concepts of Man'. These concepts are the result of a long philosophical deba-
te which goes back to the ancient Greece and has its contemporary roots (among others)
in the works of Kuhn (1962), Popper (1959) and Schutz (1964). I will not reconstruct this
discussion. 1 will only sketch the different paradigms on human action and use it to con-
ceptualize audience activity. This conceptualization enables us to describe, analyze and
explain the consequences of media use and for instance the consequences of using infor-
mation campaigns.

The first paradigm regards human action as a mechanistic (objective) reaction 1o
environmental stimuli. The second paradigm utilizes an actor-perspective and studies
human action as a result of individual motives within a (subjective) social time-space
context.

3 A mechanistic paradigm for human action and the consequences for mass com-
munication research

A mechanistic paradigm for human action considers behaviour as a reaction to external
stimuli. Theories using a mechanistic paradigm for (describing, analyzing and explaining)
human action predict a mechanistic relation between events and the objective consequen-
ces of these events on individuals. Applied to communication theories this paradigm
predicts a mechanistic and causal relation between the communicator's intentions, (medi-
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a) messages and effects on people exposed to the message. This opinion about media
effects is also reflected in figure 1.

Figure 1: A model for Mass Communication Research, using a mechanistic paradigm
for human action

Communicator’s Media| Mes—| Media |Audience
intentians  |——— > | > |sage | > | exposure ————>|behaviour|

In figure | we can observe the limited influence of audience members in (mass)commu-
nication processes. Audience activity is restricted to ‘media exposure’. Once people are
exposed to media messages they will react in a way the communicator intended. This
view on the effects of mass communication on people is rather radical. In mass commu-
nication research it does not exist in such an extreme shape; at least not nowadays and
not explicitly.

But this model shows the consequences of a mechanistic paradigm for human action,
when applied to mass communication problems and research. It is also obvious that these
assumptions regarding media effects as well as the strategy to explore these effects,
exemplify a medium centered approach.

Although I admit that mass communication researchers have actually abandoned this
one-sided way of thinking, it is remarkable that these ideas still exist in campaign re-
search. Information campaigns are thought to be as effective and as persuasive as media
were believed in the good old “hypodermic-needle-age’. Especially the campaign desig-
ners seem to have great confidence in the effectiveness of their messages. This confiden-
ce is hardly based on communication theories or fundamental communication research.
These practitioners mostly apply an implicit theory on the effectiveness of information
campaigns. Figure 2 represents that implicit theory.

Figure 2: A model for campaign research: the effectiveness of information from the
communicator’s point of view

8 8 &
Campaign | Cogni- | Atti- Behaviour
exposure |——=—>| tions [ > tudes --——)‘
(S B - b Lty = % By — by

The objectives of campaign designers are mostly formulated in terms of changes, with
regard to individuals, groups or even to the entire society. These alterations embody
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people’s cognitions, attitudes and ultimately their behaviour. In order to change people’s
behaviour (for instance stop smoking) one has to modify the cognitions connected with
that behaviour (for instance smoking causes cancer). An information campaign enables
for instance the government o initiate this adaptation process. After the relevant cogniti-
ons - that is what the communicator regards as being relevant!!, are positively changed,
the campaign designer kneels and prays for the successive change of the attitude (for
instance "smoking is not as important to me as I thought, especially because I learned
recently in a pamphlet that smoking might decrease my expectation of life”). Once the
attitude has changed in the desired direction, a turnabout regarding people’s behaviour is
expected. Again in this way of thinking the conceptualization of the activity of audience
members is restricted. Once people are exposed 1o campaign information the successive
change in cognitions, attitudes and behaviour is assumed. Campaign researchers who
analyze the effects and impact of an information campaign often use a quasi-experimental
research design. The purpose of this design is the measurement of the changes during a
given time span (t, thru t;). These changes are interpreted as campaign effects.

Campaign researchers should concentrate their study of information campaigns on
three different stages. The first stage is the pre-campaign or pre-production phase in
which campaign objectives are defined and target groups determined.

In the second phase the campaign is produced. Researchers pretest campaign materi-
al in order to come to a final production. After the implementation of the information
campaign, researchers determine how a campaign has influenced cognitions, attitudes and
behaviours of the target groups. Campaign researchers prefer to study third campaign
stage. It is money-time for them and their principals.

Despite this tradition in campaign research no systematic insight in campaign effects
emerged. Although some researchers enlarged the number of variables which were assu-
med to influence the outcome of the communication process (see Fishbein & Ayzen
1975), the initial "Concept of Man” did not evolve or was at least not discussed. We will
now look at an alternative theory of social action. The mechanistic relation between me-
dia exposure and media effects is replaced by an actor perspective in which media and
media messages are just a few of the many objects within their environment. The questi-
on is if this alteration of the Concept of Man is useful for studying mass communication
problems and, as a consequence, whether this is relevant for describing, analyzing and
explaining the impact of mass communication campaigns on individuals, groups and
society.

4  An interpretive paradigm for human action
An interpretive paradigm for human action considers people’s action as a manifestation

of internal motives based on subjective meanings. It is not the environment who domina-
tes and provokes people’s behaviour (as a reaction to environmental stimuli). The indivi-
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dual standing in the center of his social world acts in conformity with his subjective
definition of the (social) situation. This Concept of Man which will be described only
briefly here, leans heavily on the ideas and views developed within the symbolic interac-
tionist approach of social action. The role of symbeolic interactionism in mass communi-
cation research increases gradually (See Altheide 1985, Evans 1990, Hulett 1966).

An important starting point for the conceptualization of the activity of the audience
using an actor-perspective is Mead’s (1938) theory of the 'social act’. The social act is a
general model of human action. Three important capacities of human beings bring about
the course of action. One of these capacities is the ability to use symbols. The second is
the so called reflexive capacity. This enables a human being to place himself in the exter-
nal environment along with other environmental objects and to respond to himself in
somewhat the same fashion as he responds to other objects. Finally the human being
possesses an empathic capacity 'to take the role of the other” and thus to estimate more
or less accurately the attitudes and characteristics of others and to look at things from
their point of view. These three capacities are internalized in human beings and enable
them to cope with their situation: "A socialized human individual uses these three capac-
ities to perform a complex internalized analysis of any action intended with respect to
any stimulus object (including other humans <but also media and their messages, P.N.>)
before he acts, by creating in himself an aroused future act, thus making a prediction of
the likely outcome.” (Hulett 1966: 12). The significance of these notions is that people
have learned to act within their social world and that the objects within that social world
have become meaningful to them. Once objects including other people, events and expe-
riences, are interpreted, external acts can be planned, projected and performed. When the
(external) actions are evaluated as generally accurate and adequate they gradually are
internalized and become routines. Routines enable people to act non-reflexive because
they know their social world.

Media and media contents belong to that social world and are competing with other ob-
jects. Therefor people do not react to them as non-interpreting objects would react to
external stimuli; they do not reproduce the communicator’s intentions. Viewers, listeners
and readers interpret messages taking their own motives, goals and beliefs into account:
"...media content is seen as open to individual interpretation by people creating meaning
in the process of consumption.” (Evans 1990: 147).

The consequences for mass communication research and communication theory based on
this perspective on social action are obvious. Differences between people’s uses of media
and their messages can only be explained when people’s motives and goals are taken into
account. Using media may be one of the many alternatives people have to solve a pro-
blem. A problem occurs when individual knowledge of the situation is not sufficient 1o
cope with a certain experience or event. This problem can be solved by seeking and using
information in order to adjust the knowledge of the situation. When the problem is sol-
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ved, future action will be non-problematic. In the following figure Media Use is concep-
tualized as a "problem-solving’ act.

Figure 3:  An alternative model for Mass Communication Research, using a interpre-
tive paradigm for human action

Situation-
definition |<—

I Problem

Motive

| Rudience
activity:
| uwsing media

| information
S|

I :
Evaluation ¥———————

As opposed to Figure 1 "audience activity’ is placed in the center of the model. Further-
more audience activity is not limited to media exposure. More important is the interpreta-
tion of media content, for instance with respect to a problem the individual tries to cope
with.

A lot has to be done in order to transform this theoretical framework on social action
into a communication theory and to apply it to research. In the context of this paper I
limit myself to point out the relevance of this way of thinking for campaign research.

5 The relevance of an audience centered approach in mass communication
research: public’s interest in government information

I have tried to show the differences between a mechanistic and a interpretive paradigm of
social action. The different concepts of man that underly these paradigms cause different
approaches to the conceptualizations of audience activity. As a result of these different
conceptualizations, strategies to study the effects and consequences of communication
processes on individuals, groups or the society as a whole will diverge. At least we can
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say that public’s attention to government information is not attracted by the beauty of the
campaign. There is more to be done.

A research strategy based on an interpretive paradigm of social action has to use an
actor perspective. This implies that we have to look at the world through the eyes of the
social actor. In order to change undesired behaviour we first have to know what it means
to the target group members, The emphasis on campaign research should therefor alterna-
te from evaluation or summative research to formative or pre-campaign research. Second-
ly, a qualitative instead of a quantative research methodology should be adopted. The
first step in such a research strategy is the reconstruction of the way people perceive
reality. In particular we have to investigate the way the undesired behaviour has emerged.
The campaign planner has to know what cognitions and what kind of reasoning lead to
particular acts. There is for instance no reason to believe that people weigh the benefits
against the disadvantages of, say, smoking as campaign designers do.

Public’s interest in government information will only occur if people are aware of
the problematic character of the actions the campaign is aiming al. An important objective
of information campaigning is causing problems as people are mostly not aware of the
fact that a particular act is undesirable in the eyes of the government. Once people real-
ize that for instance smoking is a problem to them, they might be interested in solving
that problem. An information campaign should, of course, also hand a solution that can
easily be adopted. This means that the knowledge needed to restore the certainty of co-
ping with the revised situation should be offered. In other words: the solutions to the
problem offered by an information campaign have to suit to a given situation. Once the
alternative act is projected, rehearsed and actually executed, the desired change may be
accomplished. Again this needs thorough investigation, prior to, during and after the
campaign.

6 Conclusions

The two general objectives of information campaigns, briefly elucidated above, are dispu-
ting people’s routines on the one hand and offering reasonable and reachable alternatives
on the other. This makes, as we actually know, campaign designing a hazardous crusade.
Once we acknowledge this we do not have to be too optimistic about the effectiveness of
information campaigns which is confirmed in research. But the progress in the way of
reasoning as described above is that we are able to explain why information campaigns
are not successful. Life is very complicated, intervening in it with information campaigns
even more. We have to improve communication theory and research methodology to
understand and explain the way people manage their every day life. Once we know more
about that, we can advice the government to design, implement and evaluate information
campaigns effectively and efficiently.
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Gerrit van der Rijt

GEZONDHEIDSVOORLICHTING EN RECLAME: EEN AMBIVALENTE VER-
HOUDING

Tussen gezondheidsvoorlichting (GVO) enerzijds en reclame en marketing anderzijds is
er sprake van een gecompliceerde en problematische relatie. Enerzijds is er sprake van
een wederzijdse aantrekking, zodat veel GVO steeds meer op reclame gaar lijken en
reclame steeds meer GVO-achtige boodschappen bevar. Anderzijds is er sprake van een
voortdurende strijd tussen beide in strekking en doel. Betoogd wordt dat over de invioed
van deze (interactieve) relatie op de effecten van GVO weinig bekend is, terwijl deze zeer
waarschijnlijk aanzienlijk is. Er wordt dan ook voor gepleit om zowel in onderzoek als in
de praktijk van GVO expliciete aandacht aan deze relatie en haar potentiéle invloed te
schenken.

1 Inleiding

Er is tussen reclame en marketing en gezondheidsvoorlichting en -opvoeding (GVO)
sprake van een complexe en problematische relatie, die voortdurend aan verandering
onderhevig is. Zo is er aan de ene kant een tendens, waarbij ze steeds meer tot elkaar
aangetrokken lijken te worden, terwijl er aan de andere kant ook een ontwikkeling is,
waarbij ze elkaar steeds meer tegenwerken en bestrijden. Deze onderlinge relatie lijkt van
invloed te zijn op beider functioneren als overredende communicatievormen. In dit artikel
nu zullen we proberen een nadere, zij het enigermate gesimplificeerde, karakterisering
van deze relatie te geven om het problematische ervan tot uitdrukking te brengen en de
implicaties ervan voor praktijk en onderzoek van GVO te verduidelijken. Om de onder-
linge verhouding tussen reclame en GVO te beschrijven is het nodig eerst beide ver-
schijnselen van elkaar af te bakenen. Om enig zicht op de mogelijke implicaties van deze
verhouding voor effectieve GVO te verkrijgen is inzicht in de effecten van GVO en re-
clame en hun interactie op gezond gedrag van belang. Hieraan zal ook een paragraaf
gewijd worden.

2  De afbakening van GVO en reclame ten opzichte van elkaar

Hoewel reclame en GVO bij een eerste indruk gemakkelijk van elkaar af te bakenen
lijken, blijkt dat niet zo eenvoudig. Definities met een eenduidige afbakening (wederzijds
uitsluitend), die toch elk gebied goed dekken, zijn er eigenlijk niet. Een veel geciteerde
definitie van reclame luidt: "Elke betaalde vorm van presentatie en promotie van ideeén,
goederen of diensten, via massamedia, door een herkenbare zender’ (American Marketing
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Association 1948). Deze definitie sluit GVO niet uit, dat wil zeggen verhindert niet dat
GVO vaak onder de noemer reclame onder te brengen is (betaalde promotie van ideeén)
en dus veel GVO als reclame te beschouwen is. Als we reclame voorts karakteriseren als
een van de marketingsinstrumenten die een ondernemer ten dienste staan om zijn marke-
tingsdoelen te bereiken (te weten zodanig zijn doelgroepen te bedienen dat er een rede-
lijke winst resulteert), dan is er weliswaar sprake van een betere afbakening van GVO,
maar niet iedereen zal vinden dat alle (potentiéle) reclame daarmee voldoende gedekt
wordt (zoals ideéle of politieke reclame). Echter meestal is reclame een onderdeel van
marketing, een doelgroepgeoriénteerde benadering van de markt.

Onder GVO verstaan we: "Elke verantwoorde (massa)communicatieve interventie,
die ten doel heeft de gezondheid van mensen in de samenleving (via gedragsverandering)
of het gezondsheidsniveau in de samenleving als geheel (via wijziging van het gedrag van
individuen dan wel via wijziging van normen en instituties) te bevorderen’ (Van der Rijt
1989). Deze definitie sluit evenmin uit dat sommige reclame tot GVO gerekend kan
worden. Het is moeilijk zodanige definities te bedenken dat ze elk verschijnsel goed
omschrijven en ook goed ten opzichte van elkaar afbakenen. Een andere benadering om
tot een afbakening te komen is naar de onderscheidende en overeenkomende kenmerken
te kijken. De belangrijkste overeenkomst is het overredende karakter van beide. Beide
zijn vormen van overredende communicatie. Naar dit kenmerk zijn ze dus niet te onder-
scheiden. Belangrijke onderscheidende kenmerken zijn de volgende: de aard van het
produkt is in de reclame overwegend materieel of heeft een materiéle component terwijl
het produkt van GVO nagenoeg uitsluitend immaterieel van aard is. Dit betekent niet dat
reclame niet soms ook puur immaterieel is, zoals wanneer het gaat om bepaalde diensten.
Bij reclame ligt het primaire belang bij de zender terwijl dit bij GVO primair bij de ont-
vanger ligt. Dit wil niet zeggen, dat reclame niet ook in het belang van de ontvanger is of
kan zijn. Het belang van de consument is echter meestal secundair, staat in dienst van het
(financi€le of politieke) belang van de zender. GVO is als helpend gedrag (Van Woerkum
1982) te beschouwen, waarbij gewoonlijk het belang van ontvanger of samenleving voor-
op staat. Hetgeen niet uitsluit, dat ook zenderbelangen een rol spelen, maar toch overwe-
gend secundair. Het belang van de zender bij de reclame is overwegend commercieel,
gericht op het maken van winst, terwijl dit bij GVO vooral idegel is. De reclame is over-
wegend in het bedrijfsleven als marketinggereedschap ingebed, terwijl GVO in de ge-
zondheidszorg als preventief instrument te situeren is. De boodschap die de reclame heeft
is in zijn kern meestal als overwegend simpel te bestempelen: koop dit merk of dat merk,
terwijl die van GVO overwegend complex is: het gaat vaak om ingewikkelde medische
(epidemiologische) problematiek en het beinvloeden van diepgewortelde gewoonten. Dit
vereist relatief veel uvitleg. De betrokkenheid van de ontvanger bij het onderwerp van
reclameboodschappen is gewoonlijk relatief gering. Betrokkenheid bij consumptieartike-
len als schoenborstels of de betrokkenheid bij bepaalde merken is waarschijnlijk gewoon-
lijk geringer dan bij gezondheidskwesties en het veranderen van diepgewortelde gewoon-
ten zoals roken. Zo stelde Cassee (1973) vast dat meer dan driekwart van de bevolking
gezondheid als het allerbelangrijkste in het leven beschouwt, hoewel het in het leven van
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alledag als iets vanzelfsprekends wordt beschouwd, waar je niet te veel aandacht hoeft te
schenken. Dit duidt op een principieel hoge betrokkenheid van de meesten bij gezond-
heidskwesties. Onder betrokkenheid verstaan we de mate waarin iemand belang hecht aan
een materieel of immaterieel goed of waarde. Hoe hoger het belang dat men aan iets
hecht, hoe hoger de betrokkenheid.

Bovenstaande onderscheidende kenmerken moeten meer als dimensies, waarop
concrete reclame- en GVO-boodschappen in verschillende gradaties kunnen scoren, ge-
zien worden dan als kenmerken, die elk een absolute scheidslijn representeren. Of bepaal-
de boodschappen meer tot reclame of GVO gerekend moeten worden hangt meer af van
de totaliteit van de scores op elk van die kenmerken. Liggen de scores overwegend aan
de linkerzijde van het schema (figuur 1) dan is er sprake van reclame. Liggen deze over-
wegend rechts dan van GVO.

Figuur 1:  Reclame en GVO naar enkele onderscheidende kenmerken

RECLAME GVO

(overwegend) ({overwegend)
BETROKKEN PRODUKT materieel immaterieel
WIENS BELANG zender ontwvanger
AARD BELANG ZENDER commercieel idegel
INSTITUTIONELE INBEDDING bedrijfsleven gezondheidszorg
AARD BODDSCHAP simpel complex
BETROKKENHEID ONTVANGER gering groot

Er blijven echter grensgevallen bestaan. Enkele voorbeelden hiervan zijn de SIRE-cam-
pagnes (Stichting Ideéle Reclame) en de actie Nederland Oké uit 1980,

De SIRE is door de reclamewereld opgericht om reclame voor meer ideéle doel-
einden mogelijk te maken. Achterliggende gedachte was het image van reclame als puur
commercieel winstgeoriénteerd manipulatiemiddel wat op te vijzelen. Hoewel de aard
van het produkt van de SIRE vaak GVO is (kinderveiligheid, veilig gebruik van vuur-
werk, preventie van geslachisziekten) is het de vraag of het belang van de ontvanger
voorop staat. Het bedrijfsleven heeft er ook alle belang bij dat het beeld van reclame
positiever wordt en de verwachting is dat ideéle reclame daaraan meehelpt. De institutio-
nele inbedding van de SIRE is in het bedrijfsleven. Wel is er voor specifieke campagnes
contact met voorlichtingsorganisaties. Voor de laatsten is het voordee!l dat de SIRE gratis
is. Boodschappen in de SIRE-campagnes zijn gezien de aard van de gekozen reclameach-
tige benadering overwegend simpel, terwijl de betrokkenheid van de ontvanger relatief
groot geacht moet worden. De SIRE-campagne is dus behalve reclame voor de reclame-
wereld reclame-achtige GVO. In mijn optiek heeft zij wat meer weg van reclame dan van
GVO en zou derhalve onder reclame gerangschikt kunnen worden. Ook is het de vraag of
dergelijke GVO goede GVO is. Daar komen we echter verder nog op terug.
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Het voorbeeld van Nederland Oké betreft een campagne gelanceerd door de Neder-
landse Vereniging voor Ziekenfondsen in 1980 (zie Stichting Nederland Oké 1981, Dren-
then 1982). De achtergrond was dat de kosten van de gezondheidszorg aardig de pan uit
begonnen te rijzen. Men dacht door een grootscheepse actie middels een groot aantal aan
marketing ontleende promotionele middelen (gezondheidsbeurs, Oké-bus, eigen logo’s,
stickers, plakkaten en folders, eigen krant etcetera) Nederland in een klap tot gezond
leven te bewegen. Men vertrouwde daarbij op de effectiviteit van aan de reclame en
marketing ontleende technieken. Ook hier gaat het om het bevorderen van vooral immate-
riéle waarden; het belang van de actie lag echter in de eerste plaats bij de zender die er
een commercieel belang bij had. Het gaat hierbij echter om een (financi€le) gezondheids-
zorginstelling. Wat betreft de reclame-achtige benadering was de boodschap overwegend
simpel. Echter door er in medische televisieprogramma's (Artsenij) aandacht aan te be-
steden werd er toch rekening gehouden met de complexiteit van de problematiek. Of deze
actie als reclame of GVO (verantwoorde GVO?7??) beschouwd moet worden is onduide-
lijk. In dit geval neig ik naar de GVO-kant.

Opgemerkt moet worden dat het vanuit de ontvanger gezien vaak moeilijk te onder-
scheiden is of het om reclame dan wel om GVO gaat, daar waar in beide gevallen van
reclametechnieken gebruik gemaakt wordt.

Dus, hoewel reclame en GVO globaal door een aantal kenmerken tegelijk in be-
schouwing te nemen gewoonlijk goed te onderscheiden zijn, zijn er (en blijven er) grens-
gevallen waarbij dit niet zo duidelijk is.

3 De wederzijdse aantrekkingskracht van reclame en GVO

Nu zullen we nader ingaan op de wederzijdse aantrekkingskracht die marketing/reclame
en GVO op elkaar hebben. 1k wil dit doen vanuit twee perspectieven: eerst vanuit het
perspectief van GVO en vervolgens vanuit het perspectief van marketing/reclame.

3.1 Vanuit het perspectief van GVO

Wat is de aantrekkelijkheid van marketing/reclame voor GVO en hoe uit zich dat? Om
deze vraag te beantwoorden zal ik eerst het concept "marketing’ verduidelijken en vervol-
gens de aantrekkelijkheid van marketing voor GVO aangeven.

Wat is marketing? Leeflang en Beukenkamp (1981) maken onder meer een onder-
scheid in marketing als filosofie en marketing als een verzameling activiteiten. De marke-
tingfilosofie is een oriéntatie op de markt waarbij de wensen en verlangens van de afne-
mers/consumenten centraal staan. De consument en zijn behoeften staan in de marke-
tingfilosofie centraal. Marketing als geheel van activiteiten is dan: 'De analyse, planning,
uitvoering en beheersing van zorgvuldig opgestelde programma’s die bedoeld zijn om
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vrijwillige waardetransacties met doelmarkten tot stand te brengen teneinde de doelstel-
ling van de onderneming te realiseren’ (Kotler 1980).

Om een adequate marktstrategie te kunnen ontwikkelen is een grondige analyse van
de markt nodig. Naast concurrentie-analyses is onderzoek naar de wensen en verlangens
van de diverse groepen consumenten (doelgroepen) eigenlijk noodzakelijk. Om de markt
te beinvloeden staan de ondernemer een aantal (controleerbare) instrumenten ter beschik-
king, de marketinginstrumenten, ook wel aangeduid met de vier p’s: produkt, prijs, plaats
en promotie (de vijfde p: personeel, is vooral bij diensten relevant). Het is de bedoeling
van marketing de genoemde instrumenten in een zo optimaal mogelijke combinatie in te
zetten om de doelgroepen zo optimaal mogelijk te bereiken en de transacties te realiseren.
De gebruikte combinatie van marketinginstrumenten wordt ook wel de marketingmix
genoemd. Om te zien wat marketing voor GVO kan betekenen zullen we de marketingin-
strumenten in een normale marketingsituatie vergelijken met de GVO-situatie. In de
normale marketing is het produkt een min of meer materieel iets dat door de aanbieder
(soms, in geval van een dienst samen met de consument) geproduceerd wordt. Het is in
ieder geval een positief te duiden iets, iets wat de consument wenst, wat op vrij Korte
termijn gratificaties oplevert. In de GVO daarentegen is er geen sprake van een dergelijk
produkt: niet roken, niet drinken zijn eerder non-produkten, die geen directe gratificaties
verschaffen. Zij moeten als non-produkten bovendien geheel door de consument zelf
geproduceerd worden. Gezondheid is hierbij als afgeleid produkt te beschouwen, dat pas
in de verre toekomst wellicht gerealiseerd wordt. Het directe "produkt’ van GVO is dus
niet een produkt dat op korte termijn behoeftebevrediging oplevert. Nee, het betekent
vaak juist het afzien van behoeftebevrediging op korte termijn. De behoefte aan de "pro-
dukten’ van GVO moet vaak nog gekweekt worden. Dit is ook wel het geval in de mar-
keting bij een nieuw produkt of dienst, maar daarbij hoeft men meestal niet op te boksen
tegen behoeftebevrediging op korte termijn en iets te promoten dat door de doelgroep in
eerste instantie waarschijnlijk als ongewenst of vervelend wordt gezien. Voorgaande
impliceert ons inziens dat GVO te maken heeft met een moeilijk verkoopbaar "produkt’
en dat dus het produkt als marketinginstrument een meer problematisch karakter heeft
dan in de gewone marketing van produkten en diensten. Terwijl de prijs in de "gewone’
marketing afgestemd kan worden op schaarste van aanbod en de omvang van de vraag
(de mate waarin het produkt gewenst is) en in een geldelijke prijs uitdrukbaar is, is dat bij
GVO niet het geval. De prijs is veelal slechts in psychische moeite uitdrukbaar en erg
duur voor een produkt dat men zelf moet produceren. De distributie (plaats) in de gewone
marketing heeft geen pendant bij GVO of het moet het zorgen voor plaatsen zijn, waar
steun bij gedragsverandering gegeven kan worden. Wat promotie betreft corresponderen
personal selling en reclame in de gewone marketing met respectievelijk interpersoonlijke
en massamediale GVO in de gezondheidsvoorlichting. Qua marketinginstrumenten is er
tussen GVO en gewone marketing een uvitzonderlijk groot onderscheid dat naar mijn
mening tot de conclusie moet leiden dat de promotionele taak van GVO een veel moeilij-
kere is dan bij gewone marketing en daarom een geheel andere benadering vereist. Het
afstemmen van de marketingmix van GVO op de doelgroep is minder eenvoudig als het
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produkt eigenlijk niet gewenst is, de consument het zelf moet produceren en de prijs zeer
hoog is. Het is in dit licht ook de vraag of het gebruik van reclameachtige technieken
voor GVO zinvol en effectief is.

In ieder geval kunnen we een toenemend gebruik van het reclame-instrument en
reclametechnieken in GVO constateren. Onder reclametechnieken verstaan we de werk-
wijzen en middelen die gewoonlijk bij de produktie en verspreiding van reclamebood-
schappen gebruikt worden. Niet alleen de actie Nederland Oké en de SIRE-campagnes
getuigen hiervan. Ook het gebruik van op STER-reclamespots gelijkende tv-spots in de
alcoholcampagne en de aidscampagnes (onder andere het bijtje) zijn in het oog springen-
de voorbeelden. Het gebruik van posters en affiches is routine geworden. Voor een iets
belangrijke campagne wordt wel een reclamebureau ingeschakeld. Ook worden mensen
uit de reclamewereld door voorlichtingsinstanties aangetrokken. Er is als het ware sprake
van een bombardement met GVO-reclames. Het idee ontstaat dat campagnevoerders er
van uvitgaan dat als GVO maar zoveel mogelijk op reclame lijkt men wel een groot effect
zal hebben. Behalve het betwijfelbare (grote) effect van reclame in de gewone marketing
is het de vraag of dergelijke technieken voor GVO, gezien de aard van het produkt etcete-
ra, ook het meest ge€igend zijn.

Wat zijn nu de voordelen van het gebruik van reclame? Ongetwijfeld zijn reclame-
technieken in staat de aandacht te trekken en zo het bereik en de herinnering van de
boodschap te bevorderen. De technieken zijn daar zelfs precies op gericht: om in een
grijze brij van gelijksoortige merken, waar mensen zich nauwelijks bij betrokken voelen
op te vallen. Er zijn mijns inziens aan het gebruik van reclametechnieken voor GVO ook
grote potentiéle nadelen verbonden: op de eerste plaats lenen reclametechnieken er zich
over het algemeen niet toe een complexe boodschap recht te doen. Zij lenen zich meer
voor een korte simpele eenduidige boodschap. Gezien de eisen die aan goede GVO ge-
steld kunnen worden (evenwichtige weergave van de gezondheidsbedreiging, informatie
over de oorzaken van de bedreiging, informatie over de voordelen van preventief gedrag,
aanbevelingen voor succesvolle copingstrategieén, verhoging van vertrouwen in eigen
kunnen) lijkt het reclame-instrument hier minder geschikt. De kwaliteit van de boodschap
wordt aangetast vooral ook omdat de context van het gezondheidsprobleem ontbreekt.
Een tweede potentieel nadeel is dat de geloofwaardigheid van GVO door gebruik van het
reclame-instrument afneemt, Reclame geniet volgens onderzoek een beperkie geloof-
waardigheid (stelt dingen altijd mooier voor dan ze zijn). Het kenmerk, dat Nederlandse
huisvrouwen sinds 1972 het meest met reclame associéren is misleiding (Adformatie
1989). Vanaf 1959 tot 1976 is, althans bij de Nederlandse huisvrouwen, het beeld dat
men van reclame heeft steeds negatiever geworden (Van Eyle 1976) en sinds 1976 nau-
welijks positiever. De weerstand tegen reclame op de tv lijkt zelfs toe te nemen volgens
een onderzoek dat door Adformatie samen met het onderzoeksbureau Inter/View gehou-
den is (Adformatie 1989). GVO kan aan geloofwaardigheid inboeten door op reclame te
gaan lijken. Gebruik van reclametechnieken leidt tot een toename van dergelijke reclame-
achtige GVO. Hierdoor kan ook het effect van GVO nadeling worden beinvloed. Immers
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geloofwaardigheid is een belangrijke voorwaarde voor een gunstig effect. Wegen de
voordelen op tegen deze nadelen? Mijns inziens niet.

We hebben gezien dat een marketingaanpak een optimale afstemming van de marke-
tinginstrumenten op de wensen en behoeften van de consument vereist. Dit geldt ook
voor GVO. Echter, wenst de consument wel zo reclame-achtig door de GVO aangespro-
ken te worden? Rekening houden met de wensen van de consument betekent mijns in-
ziens dat er vraagtekens geplaatst moeten worden bij de reclame-achtige benadering. Het
problematische van de marketinginstrumenten bij GVO impliceert mijns inziens boven-
dien dat het nog moeilijker is, maar daarom juist ook wenselijker, aan te sluiten bij de
wensen van de consument en de marketinginstrumenten daar goed op af te stemmen. Dit
vereist in de eerste plaats nader onderzoek naar wensen, behoeften en omstandigheden
van de consument, het identificeren van verschillende doelgroepen en het op de doelgroe-
pen toegesneden benadering. Markisegmentatie is ook voor GVO gewenst. Er is nog
weinig onderzoek in deze zin gedaan. Momenteel zijn er enkele projecten in de vakgroep
Communicatiewetenschap van de Katholicke Universiteit Nijmegen (KUN) (GGD Rot-
terdam: behoefte aan voorlichting bij ouderen en GGD Amstelveen: hoe gaan mensen om
met GVO en welke behoeften en wensen hebben ze hieromtrent?), die deze problematiek
onderzoeken. Ook een voorgesteld onderzoek naar levensstijl en gezondheid past in deze
voor GVO tamelijk nieuwe (actieve ontvanger) onderzoeksoptiek.

Resumerend: hoewel de elementen in de marketingmix voor GVO een heel verschil-
lend karakter hebben is de marketingfilosofie en de marketingaanpak zeker bruikbaar
voor GVO, Juist een marktoriéntatie, waarbij men zich op de eerste plaats richt op de
behoeften en wensen van de consument, maakt het gebruik van op reclame lijkende mid-
delen in de GVO problematisch. Het nut van het gebruik van het reclame-instrument is
mijns inziens beperkt.

3.2 Vanuit het perspectief van reclame en marketing

Vanuit het perspectief van marketing en reclame heeft de gezondheidszorg en GVO voor-
al een positieve betekenis en dat zeker in tweeérlei opzicht: enerzijds is er sprake van een
enorme toenemende gezondheidsmarkt en komen vanuit GVO en de gezondheidszorg
allerlei ideeén waarmee producenten hun voordeel kunnen doen door op de door GVO
getrokken gaten in de markt in te spelen. Anderzijds lijkt het gebruik van GVO in de
reclame geen windeieren te leggen voor de adverteerder.

Naar onze mening is er mede onder invloed van GVO (hoewel dat niet strikt te
bewijzen valt) sprake van een gigantische markt op het terrein van de gezondheid, die
alleen maar toeneemt: behalve de tandpasta’s, vitaminepreparaten en geneesmiddelen-
markt is er de afgelopen jaren onder meer de fitnessmarkt, de macrobiotische en niet te
vergeten de 'light food' markt ontstaan. Er wordt alert ingespeeld op de mede door GVO
opgeroepen behoefte aan een gezonde leefstijl. De feitelijke invloed van GVO op de
gezondheidswensen van de consument is wetenschappelijk moeilijk traceerbaar en be-
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wijsbaar, maar het is zeker niet ondenkbaar dat GVO hierbij toch een belangrijke rol
gespeeld heeft.

Marketing van gezondheid is BIG BUSINESS geworden. Allerlei ideeén over pro-
duktontwikkeling worden direct uit GVO afgeleid (nicotinekauwgum, fluoride-tandpasta,
etcetera). Echter ook ideeén over de promotie worden aan GVO ontleend (Becel bijvoor-
beeld).

Er is dan ook een toename van het gebruik van GVO in de reclame te constateren,
een toename van GVO-achtige reclame. Vooral de opmars van de light produkten wordt
erdoor vergezeld.

Voor reclame en marketing zijn er overwegend voordelen van het gebruik van GVO-
achtige reclame: kapitaliseren op het overwegend positieve beeld van GVO, hel serieuzer
overkomen, elcetera zijn potentiéle voordelen. Nadelen zijn er nauwelijks. Wellicht de
associatie met de vervelende boodschap van GVO. Opmerkelijk is echter dat die juist in
dat soort reclames afgezwakt wordt: minder roken, minder drinken ...

Wat zijn de voor- en nadelen voor GVO van deze ontwikkelingen? Betekent dit een
extra welkome gratis ondersteuning van de GVO-boodschap of houdt het een devaluatie
van GVO in. Mijns inziens eerder het laatste: op het eerste gezicht is het een extra, gratis,
ondersteuning van de GVO-boodschap, dus gratis extra zendtijd. De nadelen zijn mijns
inziens veel groter: voor de consument treedt er een vervaging van het onderscheid tussen
reclame en GVO op. Niet alleen wordt veel GVO reclame-achtig, veel reclame wordt
GVO-achtig. Het gevaar zit er levensgroot in dat GVO daardoor minder serieus genomen
wordt en meer gewantrouwd zal worden. Ook de verzwakking van de GVO-boodschap
kan nadelige gevolgen hebben voor GVO (een beetje roken kan geen kwaad).

Resumerend: het gebruik van GVO in de reclame is vanuit marketingoogpunt nau-
welijks problematisch. Bezien vanuit GVO-oogpunt weegt de mogelijke winst door on-
dersteuning niet op tegen het verlies aan prestige en effect van GVO zelf.

4  Reclame en GVO, gewikkeld in een strijd op leven en dood

In het voorgaande hebben we gezien dat er sprake is van een wederzijds aantrekKingspro-
ces tussen GVO en marketing/reclame. Er is sprake van liefde voor elkaar. Dat die liefde
mijns inziens niet onverdeeld gunstig is voor GVO heb ik daarbij trachten aan te tonen.
Er is echter tussen GVO en reclame/marketing soms ook sprake van een confrontatie,
waarin ze lijnrecht tegenover elkaar staan en waar een strijd op leven en dood woedt . Dit
dient vrij letterlijk opgevat te worden. GVO tracht sommige reclame te laten verbieden,
terwijl de reclame tracht GVO te bestrijden door de angel uit de GVO-boodschap te
halen. De confrontatie vindt zowel direct als indirect plaats. Indirect: de tegengestelde
belangen van marketing en reclame en GVO bij gezondheidsbedreigende produkten,
zoals tabaksprodukten en alcoholische dranken, leidt tot een veelheid aan tegenstrijdige
boodschappen. Direct: GVO tracht te komen tot een reclameverbod voor bepaalde pro-
dukten en de reclamewereld tracht die aanvallen af te weren (zoals roken moet mogen,
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bestrijding bewering schadelijkheid passief roken ..., drank moet mogen). De Stichting
Volksgezondheid en Roken is in een voortdurende, ook juridische, strijd gewikkeld met
de tabaksindustrie over dergelijke kwesties.

Er is sprake van een ongelijke verdeling van de materiéle middelen en dus van een
ongelijk wapenarsenaal. In het reclamekamp bulkt men van het geld, in het GVO-kamp is
dit uviterst schaars. Materieel gezien is GVO gedoemd te verliezen. Daar staat tegenover
dat GVO een duidelijk moreel overwicht heeft ten opzichte van het reclamekamp. Wat
vanuit materieel oogpunt voor GVO een verloren strijd lijkt, kan door het morele over-
wicht toch in haar voordeel worden beslist (als de rookwarenreclame tenminste model
staat voor die strijd). Opgemerkt moet worden dat mede door dit vanwege haar meer
onbaatzuchtige karakter morele overwicht GVO over het algemeen wel een gemakkelij-
kere toegang tot de media heeft wat betreft de zogenaamde vrije publiciteit (niet gekochte
ruimte in de media), hetgeen de materiéle tekorten weer in zekere mate compenseert.

Resumerend: er is op sommige gebieden sprake van een strijd op leven en dood
tussen GVO en reclame, waarbij reclame ondanks een materieel overwicht grote kans
loopt het onderspit te delven vanwege het morele overwicht van GVO.

5 Effecten van GVO en reclame op gezondheidsgedrag

Waar het allemaal om draait, althans vanuit GVO bezien, is het effect op het gezond
gedrag van mensen in de samenleving. In dit gedeelte zullen we wat dieper ingaan op wat
bekend is omtrent de invioed van GVO en reclame op gezond gedrag. Daartoe zullen we
eerst iets zeggen over de invloed van overredende communicatie via massamedia. Klap-
per stelde al in 1960 dat massacommunicatie zelden een noodzakelijke en voldoende
oorzaak is voor publiekseffecten, maar temidden van een groot aantal andere oorzaken
functioneert. Overigens beschouwde hij reclame als een uvitzondering: omdat het bij recla-
me over het algemeen om een lagere betrokkenheid van het individu zou handelen zou
reclame wel meer direct effect hebben. Voor GVO geldt het echter wel. Dit zou beteke-
nen dat er van massamediale GVO weinig effect te verwachten valt. Bij de studie van de
verspreiding van innovaties (Rogers en Shoemaker 1971) kwam naar voren dat massame-
dia vooral geschikt zijn om iets onder de aandacht te brengen, mensen van iets bewust te
maken, doch dat beinvlioeding van houding en gedrag door de media nauwelijks bewerk-
stelligd wordt. Om het laatste te bewerkstelligen is interpersoonlijke communicatic meer
geschikt.

Studies waarop deze conclusies gebaseerd waren, hadden echter vooral betrekking
op korte termijn effecten en manifeste (door de zender bedoelde) effecten en gelden dus
niet voor lange terrnijn en latente effecten. Overigens moet gesteld worden dat de conclu-
sies van Klapper en Rogers steeds weer in onderzoek ondersteund werden en worden,
uitzonderingen daargelaten.

Er zijn in de loop der tijd een aantal sociaal-psychologische verklaringsmodellen
voor effecten van overredende communicatie ontwikkeld, zoals de dissonantietheorie
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(Festinger 1957), het "Behavioral Intention Model’ van Fishbein en Ajzen (1975), het
"Elaboration Likelihood Model’ (ELM) (Petty en Cacioppo 1986). Meer specifiek voor
GVO: het "Health Belief Model’ (Becker e.a. 1974) en het 'Dual Proces Model' (Levent-
hal e.a. 1983). Het zou te ver voeren al deze modellen uitvoerig te behandelen, Het ELM
model is echter interessant voorzover het verschillende informatieverwerkingsprocessen
voor GVO en reclame suggereert. Het ELM model onderscheidt twee routes die informa-
tieverwerking kan volgen: de centrale route en de perifere route. De centrale route houdt
in dat de boodschap direct actief (rationeel) cognitief verwerkt wordt, waarbij direct de
richting en mate van attitudeverandering bepaald wordt. Bij de perifere route is attitude-
verandering meer het gevolg van affectieve reacties die de boodschap oproept door zoge-
naamde 'perifere cues’ (hints) in een boodschap van elementen die niet centraal staan of
er zelfs weinig mee te maken hebben zoals een mooi plaatje, een spannend verhaal of een
leuke presentator. Zijn reacties positief dan is een verdere verwerking en positieve attitu-
deverandering waarschijnlijk. Of een centrale dan wel perifere verwerking optreedt is
onder meer afhankelijk van de mate van betrokkenheid bij het onderwerp: bij hoge be-
trokkenheid (GVO) wordt de centrale route bewandeld, bij lage betrokkenheid wordt de
perifere route bewandeld. Dit suggereert dat reclame vooral via perifere cues zal werken
en GVO vooral volgens de centrale route. Uiteraard geldt dit slechts onder conditie van
‘low involvement’ van de consument, hetgeen over het algemeen meer het geval zal zijn
bij reclame-uitingen en de betrokken produkten dan bij GVO. Dit betekent mijns inziens
dat het nut van reclame-achtige GVO met nadruk op perifere cues twijfelachtig is.

Of massamediale GVO effectief is ten aanzien van gezond gedrag is in het algemeen
niet te zeggen. Onlangs is er in Nederland een boek "Effectiviteit van GVO’ (Jonkers e.a.
1988) uitgebracht. Hierin zijn de resultaten van onderzoek naar effecten van GVO op 19
deelterrreinen weergegeven, Op een uitzondering na komt men tot de teleurstellende
conclusie dat GVO weinig of geen gedragseffecten sorteert. Zo er al effecten zijn dan zijn
die er op het niveau van bewustwording en kennis. Zeker is dat er geen algemene conclu-
sies over effectiviteit te trekken zijn. Als er al effecten optreden is dat meestal onder
bepaalde condities (bijvoorbeeld aidsvoorlichting aan homoseksuele mannen ... een direc-
te levensgevaarlijke dreiging). GVO is zoals gezegd in het verleden ook weinig consu-
mentgericht geweest. Wellicht dat doelgroepsegmentatie en het adequaat aanspreken van
de verschillende doelgroepen tot grotere effectiviteit leiden.

Over de effecten van reclame op gezond gedrag is eveneens weinig definitief weten-
schappelijk uitsluitsel. Levitt (1977) betoogt dat reclame vooral van invloed is op geko-
zen merken, maar niet op rookgedrag zelf. Het verbieden van tabakswarenreclame zet
volgens hem dan ook weinig zoden aan de dijk: de gemiddelde toename van de sigaret-
tenconsumptie per hoofd van de bevolking in 21 naties met een reclameverbod bedroeg
17.2% terwijl dat in 17 landen zonder verbod 18,9% bedroeg (dit is natuurlijk toch een
positief verschil).

Rombouts en Veldeman (1987) laten in een recent onderzoek zien dat images die in
de reclame opgeroepen worden ook bij jongeren aanwezig zijn en dat deze met merken
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verbonden worden. Dit impliceert dat reclame wel degelijk Kan bijdragen aan een positief
image ten aanzien van sigarettenmerken en roken in het algemeen,

In "Jeugd en Antirookinformatie® (Van der Rijt 1979) is ook gepoogd invloed van
sigarettenreclame vast te stellen. Om blootstelling aan rookwarenreclame te meten werd
aan jongeren van 12-16 jaar gevraagd aan te geven bij welk merk sigaretien of shag elk
van een zevental voorgegeven slogans hoorden. Het aantal juiste antwoorden bepaalde de
score op de variabele 'kennis van slagzinnen uit rookwarenreclame’, die vervolgens
beschouwd werd als een indicatie voor effectieve blootstelling aan rookwarenreclame.
Nagegaan is of kennis van slagzinnen op een bepaald tijdstip (t1) gerelateerd was aan
veranderingen in rookgewoonten van tl naar 12 (vijf maanden na tl). Door dit meten op
meerdere tijdstippen is een veel voorkomend probleem bij het vaststellen van causale
verbanden, de causale ordening van de variabelen (tijdvolgorde) grotendeels verholpen
(het probleem van potentiéle storende factoren overigens niet). Uit de analyse bleek dat
de kennis van slagzinnen op tl niet samenhing met het beginnen te roken tussen t1 en t2,
maar wel met doorroken (minder stoppen) en opnieuw beginnen met roken. Significant
meer jongeren begonnen tussen t1 en (2 opnieuw te roken en significant minder jongeren
stopten met roken tussen tl en t2 naarmate ze meer slagzinnen kenden. Deze resultaten
suggereren dat rookwarenreclame nauwelijks invoed heeft op de aanvang met de rookge-
woonte, maar wel de continuering van de gewoonte in de hand werkt. Uit het onderzoek
blijkt ook dat 'stoppen en weer beginnen’ zeer frequent voorkomt bij jongeren van die
leeftijd. Dit betekent ons inziens dat rookwarenreclame zeker niet zo onschuldig is als
vaak door de sigarettenindustrie voorgesteld en op grond van sommige onderzoeken
aangenomen wordt. Waarschijnlijk leidt rookwarenreclame er inderdaad niet toe dat
jongeren met roken beginnen, maar de gevonden verbanden zijn zodanig dat er waar-
schijnlijk van een grote invloed op de continuering van de rookgewoonte gesproken kan
worden en dit is zeker van even groot belang voor het rookgedrag en het uiteindelijk
percentage rokers en de hoeveelheid gerookte rookwaar bij jongeren als het louter roken
van een eerste sigaret. Definitieve bewijzen rond de effecten van rookwarenreclame zijn
moeilijk te verkrijgen, omdat een experimentele opzet van een dergelijk onderzoek in een
‘real life’ situatie nagenoeg uitgesloten is. Het aantonen van effecten moet daarom nood-
zakelijkerwijs op meer indirecte wijze gebeuren, zoals in bovenstaand onderzoek. Veel
betere evidentie van dergelijke effecten is dan ook niet te verkrijgen.

Gezien het bovenstaande is het niet onwaarschijnlijk dat er ook sprake is van inter-
actie-effecten van GVO en reclame op gezondheidsgedrag. De suggestie, die uit het
voorgaande spreekt, is dat reclame onder bepaalde omstandigheden gezondheidsvoorlich-
ting wellicht zou kunnen ondersteunen, met name daar waar het gaat om reclame die
GVO-achtige boodschappen bevat. Dergelijke reclame kan echter door de lage geloof-
waardigheid van reclame in het algemeen ook de geloofwaardigheid van de GVO bood-
schappen aantasten, waardoor per saldo de effectiviteit van de GVO-boodschap vermin-
dert. Veelal zal reclame echter, zoals we zagen, erop gericht zijn datgene te bevorderen,
wat de GVO bestrijdt. In hoeverre dergelijke reclame in staat is de effecten van GVO
tegen te werken of te niet te doen is niet voldoende bekend. Ik ben echter van mening dat
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er in principe sprake is van een complex interactieproces tussen GVO en reclame. Dit
heeft nog slechts marginale aandacht gekregen van wetenschappelijke onderzoekers,
terwijl dit proces toch van cruciaal belang is voor het functioneren van GVO. Reclame is
een belangrijke interveniérende variabele in GVO-processen, waar men zowel in onder-
zoek aandacht aan moet besteden alsook in de praktijk rekening mee moet houden.

Resumerend: over de effecten van massamediale GVO noch over die van reclame op
gezond gedrag zijn algemeen geldige conclusies te formuleren. Onder bepaalde condities
kan zulke GVO positieve effecten hebben. Echter ook averechtse effecten zijn soms
mogelijk. Er zijn ook geen wetenschappelijk onomstotelijke bewijzen voor de ongezond
gedrag bevorderende werking van reclame, hoewel er aanwijzingen zijn dat reclame
dergelijke effecten heeft. Het handelt daarbij waarschijnlijk niet zo zeer om het aanzetten
tot ongezond gedrag als wel om het bevorderen van de continuering/herinitééring ervan
door positieve imagevorming.

Over interactie-effecten tussen GVO en reclame is niets bekend, terwijl die effecten
toch van groot belang geacht moeten worden voor het functioneren van GVO.

6 Samenvatting en conclusies

Na aangegeven te hebben dat reclame en GVO over het algemeen duidelijk te onder-
scheiden fenomenen zijn als men meerdere aspecten tegelijk in de beoordeling betrekt,
zijn we nader ingegaan op de wederzijdse betrokkenheid van beide fenomenen op elkaar.
We hebben daarbij laten zien dat er sprake is van een grote wederzijdse aantrekkings-
kracht op elkaar, Zowel van de kant van GVO als van de kant van de reclame bleek die
erg groot te zijn. In de praktijk wordt er steeds meer gebruik gemaakt van elkaars benade-
ringen, strategieén en technieken, zodat er gesproken kan worden van GVO-achtige recla-
me en reclame-achtige GVO. Voor de reclame zie ik hier weinig nadelen. Echter voor
GVO is deze ontwikkeling mijns inziens zeker niet onverdeeld gunstig. Integendeel,
GVO kan door die aanpak een stuk van het negatieve image, wat aan reclame kleeft,
toegeschreven krijgen en daardoor ongeloofwaardiger worden. De andere instrumenten in
de marketingmix (produkt, prijs, plaats) hebben in de GVO zoals we zagen een veel
problematischer karakter dan in de gewone marketing. Het is dan ook de vraag of de
reclame-achtige promotiemiddelen voor GVO geschikt zijn. De marketingfilosofie, die de
wensen, behoeften en leefwereld van de doelgroep centraal stelt lijkt ook of zelfs juist
voor de GVO van cruciale betekenis. Hieraan is tot nu toe te weinig aandacht besteed.
Juist het hanteren van marketingprincipes kan leiden tot een kritische bezinning op het
inschakelen van reclame als instrument in de GVO. Er is dus een toenemende toenade-
ring tussen GVO en reclame te constateren, die men als een liefdesverhouding zou kun-
nen karakteriseren, waarvan het echter de vraag is of die wel terecht en met name voor
GVO wel gunstig is. Anderzijds is er op bepaalde terreinen sprake van een felle strijd
tussen reclame en GVO, die een wederzijdse afkeer, haat betekent.



Van der Rijt: Gezondheidsvoorlichting en reclame 193

Op grond van het voorgaande menen we te kunnen concluderen dat er tussen GVO
en reclame sprake is van een haat-liefde verhouding.

Naar mijn mening is het te verwachten dat deze haat-liefde verhouding zich zal
intensiveren. Enerzijds is te verwachten, dat de strijd zich zal verscherpen en op meerdere
fronten (behalve op de gebieden roken en alcohol ook op die van voeding en geneesmid-
delen) gevoerd zal worden. Anderzijds zal in de GVO het gebruik van marketing en
reclametechnieken nog toenemen evenals in de reclame het gebruik van GVO-achtige
boodschappen bij een groeiende gezondheidsmarkt zal toenemen. Dus in dit opzicht is er
sprake van een toenemende wederzijdse aantrekkingskracht. Er moet echter op gewezen
worden dat deze ontwikkeling gevaarlijk is voor de GVO en met name voor de effectivi-
teit van de GVO-boodschap. Er is veel te zeggen voor de introductie van een marketingfi-
losofie en marketingoriéntatie in de GVO, zoals we zagen. Echter dit mag zeker niet een
kritiekloze omarming van het reclame-instrument betekenen,

Wat zijn nu de implicaties van de geschetste haat-liefde verhouding en de te ver-
wachten intensivering ervan voor de praktijk van de GVO en voor GVO-onderzoek?

Daar de geschetste haat-liefdeverhouding consequenties zal hebben voor de wijze,
waarop men GVO beoefent en voor de effecten van GVO, zal men er zich in de praktijk
voortdurend van bewust moeten zijn en er mee moeten (leren) omgaan. Men zal zich
bewust moeten zijn van de mogelijke gevaren die er aan het klakkeloos overnemen van
reclametechnieken kleven. Men zal rekening moeten houden met de wijze waarop recla-
me op de GVO boodschap reageert of erop inspeelt.

Beantwoording van de vraag, hoe men in de praktijk met de geschetste problematiek
moet omgaan, vergt echter meer inzicht in de gevolgen van de haat-liefdeverhouding
voor de effectiviteil van GVO en vereist derhalve veel onderzoek. De in dit artikel naar
voren gebrachte mogelijke negatieve gevolgen voor GVO zijn te beschouwen als veron-
derstellingen die nader getoetst moeten worden. Zo is onderzoek gewenst dat de gevolgen
van het gebruik van reclame-achtige technicken op het effect van GVO-boodschappen
vaststelt. Een eerste aanzet daartoe zou kunnen zijn na te gaan, hoe mensen reclame-
achtige GVO enerzijds en GVO-achtige reclame anderzijds percipiéren en beoordelen
(met name ook in termen van geloofwaardigheid). Experimenten met verschillende bena-
deringen (met en zonder gebruikmaking van reclametechnieken bijvoorbeeld) zou een
volgende stap kunnen zijn. Met name zou dan naar het effect op de geloofwaardigheid
van GVO gekeken kunnen worden. Bij planning van evaluatieonderzoeken van GVO-
interventies zou men rekening moeten houden met potenti€le interactie-effecten door
reclame-uitingen. Bij onderzoek naar de behoeften, wensen en leefwereld van de doel-
groep zou men de wenselijkheid van een reclame-achtige benadering moeten betrekken.
In hoeverrre (berichigeving over) de gevoerde strijd tussen reclame en GVO gevolgen
heeft voor de effectiviteit van GVO is een verdere vraag die in dit kader beantwoord zou
moeten worden. Hiermee hebben we slechts enkele van de mogelijke vragen aangegeven
die onderzoeksmatige aandacht verdienen en waarvan de beantwoording relevant is voor
het opstellen van richtlijnen voor het omgaan met de haat-liefde verhouding tussen recla-
me en GVO in de praktijk van de GVO.
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Slotconclusie: de in de toekomst waarschijnlijk nog intensievere haat-liefde verhouding
tussen GVO en reclame heeft mogelijkerwijs zodanige consequenties voor GVO en voor
de beoogde effecten van GVO, dat men er zich in de praktijk van de GVO voortdurend
van bewust moet zijn en er mee moet (leren) omgaan. De hier geschetste implicaties van
deze verhouding voor de beoogde effecten van GVO zijn nog in hoge mate speculatief.
Nader onderzoek naar deze verhouding en de invloed ervan op effecten van GVO en
uiteindelijk gezond gedrag is dringend gewenst.
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Gerd-Jan Oud

SUBCULTUUR IS DOOD. LEVE DE STIJL !?°
Subculturele stijlen en subcultuurtheorie in het post-moderne tijdperk

In de subculturele benadering van jeugdculturen is er sprake van een overgang van een
marxistisch naar een structuralistisch perspectief. Deze theoretische verschuiving hangt
nauw samen met ontwikkelingen op het gebied van de cultuurproduktie, de media en de
ideologie, die het verschijnsel subcultuur in de afgelopen decennia hebben getransfor-
meerd. De theoretische consequenties van die maatschappelijke verandering zijn tot op
heden nauwelijks uitgewerkt. In deze bijdrage wordt de transformatie van subculturen
geanalyseerd en wordt een aanzet gegeven [ot de vorming van een nieuw interpretatieka-
der.

1 Inleiding

Subcultuuronderzoekers nemen meer en meer afstand van het klassicke CCCS'-onder-
zoek Resistance through Rituals (1980), waarin subcultuur werd opgevat als een vorm
van ritueel verzet van de arbeidersjeugd tegen de heersende orde. De visie van het CCCS,
die lange tijd de subculturele benadering van jeugdculturen heeft gedomineerd, wordt in
toenemende mate verdrongen door de overtuiging dat subcultuur een middel is waarmee
de jeugd vorm geeft aan haar vrije tijd.

In dit artikel wordt nader ingegaan op de vernieuwing van het interpretatiekader van het
subcultuuronderzoek. De vraag die daarbij centraal staat is hoe die theoretische vernieu-
wing samenhangt met de maatschappelijke verandering van het verschijnsel subcultuur en
welke conclusies hieruit getrokken moeten worden ten aanzien van de vorming van een
nieuw interpretatiekader. Tot op heden is hiernaar nauwelijks onderzoek verricht. Het
doel van dit artikel is een begin te maken met de opvulling van die theoretische leemte en
een aanzet te geven tot de ontwikkeling van een interpretatiekader voor empirisch onder-
zoek. Tegen die achtergrond heeft deze bijdrage voornamelijk een explorerend karakter.

Voorafgaand aan de analyse worden eerst de centrale begrippen 'subcultuur’ en stijl’
beschreven. Vervolgens wordt in kort bestek de theorie van de subculturele benadering
van jeugdculturen uiteen gezet en wordt de verschuiving die hierin heeft plaatsgevonden
beschreven. In de drie daarop volgende paragrafen wordt de vraag beantwoord welke
maatschappelijke ontwikkelingen de transformatie van subculturele stijlen in de hand

* Eerder verschenen in Massacommunicatie, 19 (1991), 2
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hebben gewerkt. De analyse wordt achiereenvolgens toegespitst op ontwikkelingen op het
gebied van de produktie van cultuurgoederen, de media en de heersende ideologie.

Het theoretisch kader dat hierbij wordt gehanteerd vormt de kern van een nieuw
perspectief op subculturele stijlen. In de daarop volgende paragraaf wordt de transforma-
tie van het verschijnsel “subcultuur’ aan de hand van twee post-moderne stijlen toege-
licht, en tenslotte worden de belangrijkste bevindingen nog eens op een rijtje gezel.

2 Centrale begrippen

Het begrip subcultuur is door de aanhangers van de subculturele benadering van jeugd-
culturen uitgebreid omschreven, maar eigenlijk nooit strikt gedefinieerd. Subcultuur is
een attenderend begrip (‘sensitizing concept’), hetgeen niet betekent dat het begrip in het
verleden vrijblijvend is gebruikt, of te pas en te onpas kan worden gebruikt.

In Resistance through Rituals (1980) heeft het begrip subcultuur uitsluitend betrekking op
groepen jongeren met een herkenbare levensstijl, die zich symbolisch tegen de heersende
orde verzetten. Daarnaast verwijst het begrip slechts naar die jongeren die afkomstig zijn
uit de arbeidersklasse. Groepen jongeren die tot de hogere klassen behoren en die een
meer rechistreekse, politieke confrontatic met de heersende orde aangaan, worden door
het CCCS aangemerkt als tegenculturen (Hall & Jefferson 1980).

Van recenter datum is Dick Hebdiges benadering van subcultuur. In Subculture (1983)
richt ook hij zich op de “zichtbare jeugd’, dat wil zeggen op groepen jongeren die zich in
taal, kleding en muziek duidelijk onderscheiden van de rest van de jeugd. Toch treedt er
in zijn boek een belangrijke verschuiving van de aandacht op. Begripsmatig komt de
nadruk op het begrip stijl te liggen. Kort gezegd is de stijl van een subcultuur de wijze
waarop deze zich aan de buitenwereld presenteert. De aanhangers van subculturen onder-
scheiden zich van andere groepen in de samenleving door middel van kleding, muziek,
taalgebruik, etcetera, en in dit geheel (de stijl) geven zij uitdrukking aan een eigen identi-
teit. Stijlvorming is voor subculturen dus van essentieel belang want zonder stijl kunnen
we moeilijk van een subcultuur spreken. Hebdige schrijft:

"The communication of a significant difference, then (and
the parallel communication of a group identiry), is the
*point” behind the style of all spectacular subcultures.

It is the superordinate term under which all the other
significations are marshalled, the message through which
all the other messages speak" (Hebdige 1983: 102).
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3  De klassieke subcultuurtheorie

In de subculturele benadering van jeugdculturen is men lange tijd van de veronderstelling
uitgegaan dat het verschijnsel subcultuur uiteindelijk diende te worden gezien als een
uiting van de klassenstrijd. In "Resistance through Rituals’ (1980) wordt subcultuur in de
eerste plaats beschouwd als een vorm van verzet van de arbeidersjeugd tegen de domi-
nante cultuur. Daarnaast zetten subculturele jongeren zich uiteen met de cultuur van hun
ouders. Enerzijds identificeren jongeren zich met deze zogenoemde ’parent culture’, maar
anderzijds proberen zij zich te onderscheiden van de traditionele arbeiderscultuur. Die
*double articulation’ van subculturen vormt de kern van het theoretisch raamwerk van de
CCCS-benadering (Hall & Jefferson 1980).

Vervolgens veronderstelt het CCCS dat subculturele stijlen de ideologische weerslag
vormen van de wijze waarop subculturele jongeren hun materiéle problemen beleven. In
subculturele stijlen vindt de arbeidersjeugd een magische oplossing voor die materiéle
problematiek. Een magische of imaginaire oplossing omdat de materiéle problemen vol-
gens het CCCS slechts op een symbolisch, ideologisch niveau worden opgelost:

"There is no "subcultural solution’ to working-class youth unemployment, educatio-
nal disadvantage,compulsory miseducation, dead-end jobs, the routinization and
specialization of labour, low pay and loss of skills...They (subculturen,GJO) 'solve’,
but in an imaginairy way, problems which at the concrete material level remain
unresolved" (Hall 1980:47-48),

In Subculture’ (1983) borduurt Hebdige weliswaar voort op de benadering van het
CCCS, maar hij plaatst het verschijnsel subcultuur in een nieuw theoretisch raamwerk.
Het proces van stijlvorming en betekenisgeving komt centraal te staan.

De relatie subcultuur - “parent culture’ en de klassegebondenheid van subcturen blijven
belangrijk, maar zijn hier factoren die meer op de achtergrond een rol spelen. Bovendien
relativeert Hebdige de nadruk die het CCCS op de factor klasse legt. In de zwarte reggae-
en Rastafari-cultuur van de Westindische immigranten blijkt namelijk de factor ras domi-
nant te zijn.

Die zwarte cultuur vormt in Hebdiges analyse van het ontstaan en de opeenvolging van
de Britse, blanke subculturen het vertrekpunt. De dialectiek tussen de Britse en Westindi-
sche cultuur, die vooral op het gebied van muziek en jongerencultuur tot uiting komt, is
het eerste belangrijke structureringsprincipe in zijn analyse, Daarnaast zijn er twee andere
principes die het proces van stijlvorming structureren:

"Indeed, the succession of post-war youth styles can be represented on the formal
level as a series of transformations of an initial set of items (clothes, dance, music,
argot) unfolding through an internal set of polarities (mod v. rocker, skinhead v.
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greaser, skinhead v. hippie, punk v. hippie, ted v. punk, skinhead v. punk) and defi-
ned against a parallel series of 'straight’ transformations ('high'/mainstream fashi-
on)" (Hebdidge 1983:129-130).

Hier tekent zich een belangrijk verschil met de benadering van het CCCS af. Hebdiges
analyse van stijlen is nauw verwant aan een structuralistische analyse, terwijl die van het
CCCS duidelijk marxistisch is. Hebdige richt zich bij zijn analyse en interpretatie van
subculturele stijlen meer op het niveau waarop stijl zelf wordt gevormd, terwijl het CCCS
stijl uiteindelijk herleidt tot de klassenstrijd en de sociaal-economische problematiek van
de arbeidersklasse. Ofschoon Hebdige erkent dat het proces van betekenisgeving niet los
gezien kan worden van de klassenstrijd, interpreteert hij het proces van stijlvorming toch
meer in termen van semiologische structureringsprincipes die erin zijn vervat, dan in
termen van materi€le structuren waarvan zij de weerspiegeling zouden vormen. Het is
dan ook geen toeval dat in ’Subculture’ (1983) beduidend meer aandacht wordt besteed
aan structuralistische theorievorming (Claude Lévi-Strauss) en inzichten uit de semiolo-
gie (Roland Barthes, Julia Kristeva, Tel Quel) dan in 'Resistance through Rituals’ (1980).

Inmiddels is Hebdige echter weer teruggekomen op een belangrijk deel van de uitspraken
die hij in *Subculture’ (1983) doet. Zijn boek markeert in dit opzicht niet alleen de over-
gangsfase in zijn denken over subculturen, maar markeert in bredere zin de overgang van
een marxistisch naar een structuralistisch perspectief op het verschijnsel subcultuur.

4  De theoretische verschuiving in het subcultuuronderzoek

De verandering van het theoretische perspectief op het verschijnsel subcultuur komt op
verschillende gebieden tot uiting. In de eerste plaats is de magische oplossing die subcul-
turen zouden bieden voor de problemen van de jeugd bekritiseerd. Terecht is erop gewe-
zen dat een subculturele stijl niet gezien kan worden als een illusoir sublimaat van het
werkelijke materiéle levensproces. "Wat is er imaginair aan een veiligheidsspeld die door
iemands wang steekt?”, vraagt Hebdige zich af in 'Trouble-as-fun, Fun-as-trouble’
(1983). Hebdige citeert in dit interview met len Ang een uitspraak van Bert Brounts, die
in al zijn eenvoud de magische oplossing van het CCCS onttovert.

Subculturele stijlen worden in de huidige theorievorming niet langer gerekend tot
een ideologische wereld, die als een spiegel boven de echte wereld zweeft. Tegenwoordig
worden subcultuur en stijlvorming opgevat als een materiéle praktijk, waarin het ide€le
en het materiéle onlosmakelijk met elkaar zijn verbonden. Deze benadering, die structu-
reel-marxistische onderzoekers als Pierre Macherey en Maurice Godelier al eerder op
andere terreinen van het cultuuronderzoek hebben uitgewerkt, betekent het definitieve
afscheid van het klassieke marxistische subcultuuronderzoek.
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De tweede verschuiving in het denken over subculturen heeft betrekking op subcultuur
als een vorm van verzel. De onderzoekers van het CCCS menen dat het verzet van de
arbeidersjeugd vooral in deviant gedrag tot viting komt. Hebdige daarentegen richt zich
in Subculture (1983) voornamelijk op het symbolische verzet van jongeren. Hij toont in
zijn boek dat het subculturele verzet niet direct tegen de gevestigde orde wordt gericht.
De aanhangers van subculturen geven zelden politiek commentaar op de buitenwereld.
Het verzet van subculturele jongeren wordt indirect, namelijk via de stijl, gearticuleerd.

Het subversieve aspect van subculturele stijlen is voornamelijk in het proces van "bricola-
ge’ gelegen. Claude Lévi-Strauss (1981), aan wie het begrip is ontleend, omschrijft brico-
lage als een soort intellectueel knutselen met tekens. Het is een proces waarbij brokstuk-
ken van bestaande tekensystemen opnieuw worden gebruikt, en als het ware in elkaar
worden geknutseld tot een nieuw betekenisvol geheel. Tegelijk met die nieuwe rangschik-
king van tekens worden bestaande, dominante betekeniscodes doorbroken. Hierbij onder-
graven subculturele stijlen het natuurlijke, vanzelfsprekende karakier van de heersende
voorstellingen. Zo ligt het proces van bricolage ten grondslag aan de subculturele "semio-
tic guerilla warfare’, een term van Umberto Eco die Hebdige (1983), althans in dit ver-
band, nogal gechargeerd vindt, maar die niettemin de aard van het subculturele verzet
kenschetst.

Ondanks het feit dat Hebdige op zijn uitspraken in *Subculture’ (1983) is teruggekomen
en hij het subculturele verzet niet langer kenschetst als een bewuste vorm van verzet,
heeft hij het idee niet helemaal losgelaten. Nu laat hij echter dit aspect van subculturele
stijlen samenvallen met een ander aspect, namelijk dat van het vermaak. Wat in de ogen
van marxistische onderzoekers onverenigbaar is, probeert Hebdige samen te voegen in
het begrip "politiek van het plezier’. Wat we ons hierbij moeten voorstellen is ook Hebdi-
ge niet geheel duidelijk. Hij heeft de leus gelanceerd "om een bepaald beeld op te roepen
en reakties uit te lokken", en meent vervolgens:"die leus spreekt aan, juist omdat ze zo
vaag is" (Ang 1983).

Een andere vertegenwoordiger van de nieuwe trend in het subcultuuronderzoek is
Brounts. Hij bestrijdl de opvatting dat stijlen gezien kunnen worden als een authenticke
uiting van achterliggende waarden en belangen. Hij verwerpt evenals Hebdige het idee
dat subculturele stijlen een soort gecodeerd commentaar op de buitenwereld leveren.
Voor Brounts is stijl niet veel meer dan een middel waarmee jongeren de sfeer van de
vrije tijd structureren. In zijn ogen heeft het niet langer zin een stijl te 'lezen’, aangezien
subcultuur een weigering is betekenis te verlenen: het is non-communicatie. Juist omdat
de zin en de betekenis van subculturele stijlen onduidelijk zijn, ervaren buitenstaanders
subculturen als een bedreiging, aldus Brounts in zijn artikel "Ritueel Verzet en Weten-
schappelijk Ritueel” (1983).
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Wanneer we de recente opvattingen van Brounts en Hebdige vergelijken met de theorie
van het CCCS, dan tekent een derde verschuiving in het subcultuuronderzoek zich af. In
toenemende mate en die verschuiving is in Subculture (1983) al zichtbaar, zijn subcul-
tuuronderzoekers het niveau van de stijl als een autonome orde gaan zien. Hebdige zegt:

"Het is duidelijk onzinning om, zoals ik in Subculture heb gedaan, kleding te be-
schouwen als hiérogliefen met vaste betekenissen die 'vertaald’ kunnen worden in
een dwingende (semiotiese) analyse. Je kunt mensen niet vastpinnen op de modes
waarmee ze flirten. Nu vind ik het veel nuttiger ons in het denken over stijl te beper-
ken tot het terrein waarop stijlen zelf gekonstrueerd worden, dan ze te laten verwij-
zen naar de ’serieuze’ thema's van het gewaardeerde sociologiese vertoog
(anomie klassenstrijd,enzovoort) of ze aan ingewikkelde semiologiese lezingen te
onderwerpen” (Ien Ang 983:609).

Het ontstaan van nieuwe stijlen wordt gezien als het resultaat van een min of meer auto-
noom verlopend proces. Hierbij vindt een een voortdurende uiteenzetting plaats tussen
oude en nieuwe stijlen. In het proces van stijlvorming grijpt men terug op oude stijlele-
menten die vervolgens, middels een bewerking en/of een andere wijze van rangschikking,
van een nieuwe betekenis worden voorzien.

Het beperken van het denken over stijl tot het terrein waarop stijlen zelf worden gecon-
strueerd en de weigering om verklaringen die buiten dit gebied liggen bij de analyse te
betrekken, zijn kenmerkend voor een structuralistische benadering. Op vergelijkbare
wijze analyseren structuralisten onder andere mythen en gedichten, namelijk als gesloten
systemen waarbij de analyse, althans in principe, strikt beperkt blijft tot de systemen zelf.
De intrede van die zogenaamde "tautogorical reading’ van stijlen in het subcultuuronder-
zoek laat opnieuw zien dat het marxisme niet langer het belangrijkste referentiekader is
van subcultuuronderzoekers. Tegenwoordig zijn het structuralisme en de semiologie de
voornaamste inspiratiebronnen.

De ingrijpende verandering in de theorie van het subcultuuronderzoek is niet maar zo uit
de lucht komen vallen. Er is een duidelijke samenhang tussen het ontstaan van een nieuw
interpretatiekader en de recente maatschappelijke transformatie van subculturen. Zo is
Brounts (1983) ervan overtuigd dat de opkomst van de punkcultuur het subculturele
interpretatiekader uvit zijn voegen deed barsten, vanwege de symbolische chaos die de
punkstijl teweegbracht. Daarnaast meent hij dat de kritiek uit structuralistische hoek op
het CCCS de weg heeft vrijgemaakt voor een nieuw perspectief op subculturen.

Beide factoren kunnen echter de theoretische koerswijziging van het subcultuuronderzoek
niet afdoende verklaren. Ten eerste was het niet de kritiek, maar de ontwikkeling op het
gebied van subculturen, die een herziening van het bestaande perspectief noodzakelijk
maakte. Ten tweede is hier geen sprake van een incidentele ontwikkeling (de opkomst
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van de punkcultuur) maar hebben we te maken met een historische ontwikkeling die
verder reikt dan het verschijnsel subcultuur alleen. Deze historische verandering heeft
zich met name op het gebied van de vervaardiging en verspreiding van subculturele stij-
len voltrokken, een ontwikkeling waaraan de cultuurindustrie en de media op hun eigen
wijze hebben bijgedragen.

5  Stijlvorming en de cultuurindustrie

In ‘Resistance through Rituals’ (1980) gebruikt John Clarke het begrip "detusion of style’
om aan te geven hoe stijlen uit de context van de subcultuur worden losgemaakt en ver-
volgens worden getransformeerd tot nieuwe consumptiestijlen. De veronderstelling is dat
een kleine groep jongeren middels het proces van 'bricolage’ een nieuwe stijl creéert, die
hun waarden en problematiek weerspiegelt. Vervolgens verliest de stijl zijn specifieke
betekenis - en verwatert dus in zekere zin - doordat deze door de cultuurindustrie wordt
omgevormd tot een modetrend en zo ter beschikking komt van een massapubliek.

Hoewel die veronderstelling niet geheel onjuist is, speelt er bij stijlvorming meer dan de
creativiteit van een selecte groep jongeren. Brounts wijst erop dat een subcultuur mede
bestaat dankzij haar 'meelopers’, en dat een stijl pas ontstaat en continuiteit verkrijgt
"wanneer er een zekere stigmatisering door de media optreedt” (1983). Hieraan Kan wor-
den toegevoegd dat de aanwezigheid en beschikbaarheid van bepaalde produkten, die in
het proces van “bricolage” worden opgenomen, voorwaarden zijn voor stijlvorming en de
verspreiding van stijlen. Bij de creatie van subculturele stijlen gaat produktie in dit op-
zicht nog aan media-aandacht vooraf.

Brounts gaat in zijn kritiek op Clarke voorbij aan de tijd waarin 'Resistance through
Rituals® (1980) is geschreven.” Clarkes opvatting is niet zozeer onjuist, alswel sterk
gedateerd. In zijn definitie van de “defusion of style’ klinkt een ontwikkeling door die
destijds in volle gang was, een proces waarbij de subculturele jeugd haar greep op het
proces van stijlvorming langzamerhand heeft verloren. Vanaf de jaren '60 zijn de cultuur-
industrie en de media brood gaan zien in subculturele uitingen en hebben zich in toene-
mende mate het proces van stijlvorming toegeéigend, een ontwikkeling die in de jaren
'80 wordt voltooid.

Hlustratief voor deze ontwikkeling is de incorporatie van de jeugdmode in het mode-
establishment. In zijn artikel 'Jeugdcultuur en de Ontwikkeling van de Mode' (1987)
schrijft Benjo Maso dat vanaf het eind van de jaren '50 de vraag naar mode voor de
jeugd sterk toeneemt. De gevestigde mode-industrie is echter niet op de jeugd ingesteld
en kan niet aan de vraag voldoen. Die leemte wordt opgevuld door een nieuw modecir-
cuit, de boetieks, die dankzij het nauwe contact tussen ontwerpers en klanten in korte tijd
een aanzienlijk marktaandeel veroveren. Deze ontwikkeling leidt niet alleen tot een mo-
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de-renaissance, waarbij de Engelse boetickontwerpster Mary Quant voorop loopt, maar
veroorzaakt tevens een crisis in de gevestigde mode-industrie.

De gevestigde mode-industrie komt de klap vrij snel te boven door de produktie aan te
passen aan de nieuwe situatie. Nieuwe instituties worden ontwikkeld die de industrie in
staat stellen tijdig op de verandering van de smaak van het publiek te anticiperen. Styling
bureaus, eigen stylingafdelingen, vakbladen, beurzen en zelf verricht onderzoek, voorzien
de mode-industrie tegenwoordig van informatie op grond waarvan nieuwe trends worden
geproduceerd, ruimschoots een jaar voordat zij in de winkel te koop worden aangeboden.
Het alternatieve modecircuit wordt door dit proces van aanpassing en incorporatie over-
bodig en is dan ook goeddeels verdwenen. Het is geheel opgegaan in de bestaande struc-
tuur, stelt Maso vast. Het beste bewijs dat de huidige mode-industrie in de wensen van
jongeren kan voorzien, is dat het al weer meer dan 10 jaar geleden is dat de laatste mas-
sale "anti-

mode’ in de vorm van punk werd gecreéerd:

"Sindsdien bewegen nieuwe jeugdmodes zich voor het overgrote deel binnen het
kader van de mogelijkheden die door de mode-industrie geboden worden (...). Dit
betekent niet dat de mode-industrie zoals men vaak hoort, de jongeren zou 'manipu-
leren’; zij heeft haar "controle’ over de jeugdkledingmarkt alleen kunnen herstellen
doordat zij het vermogen heeft ontwikkeld om op de evolutie van de smaak van de
jongeren te anticiperen. En dat is slechts mogelijk geweest doordat nieuwe ontwik-
kelingen binnen jeugdmodes met arendsogen worden gevolgd en reeds gesignaleerd
worden als zij nog in embryonale staat verkeren” (Maso 1987:334).

Aangezien kleding een wezenlijk bestanddeel van subculturele stijlen is, heeft de boven-
staande ontwikkeling het proces van stijlvorming diepgaand beinvloed. Subculturele
stijlen zijn sinds de jaren *70 in toenemende mate gemodeficeerd. Enerzijds krijgen jon-
geren niet langer de kans een stijl geheel tot ontwikkeling te brengen voordat de industrie
en de media zich over het nieuwe verschijnsel ontfermen. Anderzijds heeft de cultuurin-
dustrie zichzelf steeds meer op de produktie van stijlen toegelegd. Beide ontwikkelingen
hebben het proces van betekenisgeving waarmee stijlvorming gepaard gaat ingrijpend
getransformeerd.

Bij de industriéle vervaardiging van stijlprodukten kunnen twee vormen van betekenisge-
ving onderscheiden worden. De eerste vorm is in het marktmechanisme gelegen en de
tweede vorm maakt deel uvit van de verkoopstrategie die de industrie hanteert. Wat het
laatste betreft, voegt de industrie vooral middels reclame bewust betekenissen aan stijl-
produkten toe, die aansluiten bij de smaak en verlangens van een bepaald publiek. Om
een zo massaal mogelijke afzet te realiseren worden aan die produkten geen uitgesproken
betekenissen toegevoegd, maar worden deze zodanig afgestemd dat ze voor een breed
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publiek aanvaardbaar zijn. Wat we tegenwoordig zien is dat er aan stijlprodukten vooral
een esthetische waarde wordt toegevoegd.

Uit het marktmechanisme vloeit voort dat stijlprodukten slechts voor een korte tijd het
"actuele’, het "'moderne’ verwoorden en vervolgens verworden tot tekens van het tegen-
overgestelde. Zij zijn een kortstondige periode vol van betekenis waarna het tijdsverloop
hun moderniteit aantast en zij een nieuwe, relatief schrale betekenis krijgen. Zij verwor-
den tot gedateerde stijlen die als referentiepunt dienen voor de creatie van nieuwe stijlen.
In de ogen van de critici van de massacultuur reiken de industrie en de media jongeren op
die manier een pseudo-identiteit aan, die zij zich in de vorm van waren aanschaffen, om
haar vervolgens weer af te leggen als een versleten kledingstuk wanneer een nieuwe trend
zich aandient. De industrie zou cultuurprodukten doelbewust tot tekens van moderniteit
verheffen om zich zo van een in principe eeuwig durende afzet van produkten te verzeke-
ren. De koppeling van het "'moderne’, het "actuele’ aan stijlen lijkt een slimme zet van de
industrie, want het creéert een zichzelf reproducerend afzetmechanisme. Immers in hun
moderniteit ligt hun veroudering reeds besloten.

In zijn boek 'Distinction” (1989) heeft Pierre Bourdieu duidelijk gemaakt dat hier geen
sprake is van bewuste manipulatie - ofschoon het naief is te veronderstellen dat er van dit
gegeven geen gebruik wordt gemaakt - maar dat de voortdurende vervaardiging van
nieuwe cultuurprodukten als het ware automatisch voortvloeit uit de wijze waarop het
mechanisme van vraag en aanbod is gestructureerd:

"There is a fairly close homology between the specialized fields of production in
which products are developed and the fields (the fields of the social classes or the
field of the dominant class) in which tastes are determined. This means that the
products developed in the competitive struggles of which each of the fields of pro-
duction is the site, and which are the source of the incessant changing of these pro-
ducts, meet, without having expressly to seek it, the demand which is shaped in the
objectively or subjectively antagonistic relations between the different classes or
class fractions over material or cultural consumer goods or, more exactly. in the
competitive struggles between them over these goods, which are the source of the
changing of taste"(Bourdieu 1989: 230).

De strijd tussen klassen en die tussen ’class fractions’ om het bezit van cultuurprodukten,
is tegelijkertijd een symbolische strijd om de verwerving van “distinctive signs’. In de
daad van het consumeren onderscheiden mensen zich symbolisch van elkaar. Wederom is
hier van een grotendeels onbewuste activiteit sprake volgens Bourdieu, want mensen
kiezen op basis van hun smaak, hetgeen een zaak is van het identificeren van produkten
“that are objectively attuned to one’s position and which 'go together’ because they are
situated in roughly equivalent positions in their respective spaces, be they films or plays,
cartoons or novels, clothes or furniture..." (ibidem).
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Het voortdurend consumeren van nieuwe cultuurprodukten is evenmin een bewust
consumptiepatroon, maar het logische gevolg van de wijze waarop het produktieproces is
gestructureerd. Stijlen verliezen hun distinctieve waarde naarmate ze toegankelijker wor-
den voor een groot publiek. De popularisering van stijlen zet mensen dan ook aan zich
voortdurend met nieuwe stijlprodukten te omringen, aangezien deze nog wel een distinc-
tieve waarde bezitten. Men is zich van die dwang niet bewust want volgens Bourdieu
wordt de niet aflatende jacht op 'het nieuwe’ en dus “het exclusieve’, gestuurd door ver-
schillende aanwijzingen, die variéren van expliciete waarschuwingen (een vakantie in
Spanje is niet meer in), tot vrijwel onbewuste intuities, die "like the awareness of popula-
rization or overcrowding, insidiously arouse horror or disgust for objects or practices that
have become common" (ibidem).

Het verschil tussen de jaren "80 en de jaren '60 zit niet in het feit dat stijlen en meer in
het algemeen cultuurprodukten, destijds geen distinctieve functie hadden. Het verschil is
dat de distinctieve waarde van met name stijlen en modetrends tegenwoordig meer op
hun vorm berust en sneller dan vroeger het geval was vervliegt. Stijlen krijgen niet meer
de kans te rijpen, dat wil zeggen aan betekenis te winnen in het proces van ’bricolage’.
De ontwikkeling van een eigen identiteit wordt al in de embryonale fase afgebroken,
want zodra de media en de industrie stijlvorming signaleren, wordt de stijl getransfor-
meerd tot een consumptiestijl. Ook wanneer de industrie zelf een stijl lanceert, brengt het
produktieproces en de wijze waarop het mechanisme van vraag en aanbod is gestructu-
reerd, een 'verschraling’ van betekenis met zich mee. Het produkt moet een zo breed
mogelijk publiek aanspreken en wordt zo massaal mogelijk verspreid, hetgeen ertoe leidt
dat de distinctieve waarde ervan snel afneemt. Het is evident dat een subcultuur "oude
stijl” in een dergelijk klimaat moeilijk kan gedijen.

6 Stijlvorming en de media

Bij de incorporatie van stijlen door de media vindt een vergelijkbaar transformatieproces
plaats. De opname van stijlen in het vertoog van pers, radio en televisie, heeft een snelle
en massale verspreiding van stijlen tot gevolg. Tot het midden van de jaren '60, toen de
televisie nog geen gemeengoed was en de media zich nog niet massaal op het verschijn-
sel subcultuur hadden gestort, konden stijlen hun distinctieve waarde langer behouden
door een geringere en minder massale verspreiding.

Tegenwoordig is "face-to-face contact’ bij de verspreiding van stijlen van minder belang.
De televisie neemt hierbij de belangrijkste positie in en het is ook dit medium geweest dat
op haar eigen wijze, dat wil zeggen door de aard van haar vertoog, een bijdrage heeft
geleverd aan de formalisering van stijlen. In het televisievertoog worden stijlen namelijk
tot een vorm van beeldvermaak getransformeerd. De televisie heeft "amusement tot het
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vanzelfsprekend kader voor de weergave van elke ervaring” gemaakt, zoals Neil Postman
(1987) het ietwat gechargeerd uitdrukt.

De formalisering van stijlen vloeit in de eerste plaats voort uit de context waarin zij wor-
den geplaatst. Stijlen figureren vooral in reclamespots en amusementsprogramma’s, met
name muziek- programma’s voor jongeren. In dit kader staan subculturele stijlen geheel
los van zoiets als klasseverschillen of de materiéle problematiek van jongeren. Ontirok-
ken aan hun specifiecke context (de subcultuur) komen ze in afgezwakie en daardoor
acceptabelere vorm ter beschikking van cen divers publiek. Als die stijlen binnen de
context van een subcultuur zijn ontstaan en wanneer zij een ‘politieke’ betekenis bevatten
- hetgeen tegenwoordig een zeldzaamheid is - gaat die betekenis in de nieuwe context
verloren, want hier rest slechis de vorm van de stijl.

Naast de verandering van context leidt de aard van het televisie-vertoog tot de formalise-
ring van stijl:

“Waar het bij televisie eens en vooral op aankomt, is het feit dat ernaar wordt geke-
ken: niet voor niets heet het "televisie’ (verrekijk). En wat we zien en willen zien, zijn
bewegende beelden - miljoenen beelden, in snelle opeenvolging en van een dynami-
sche gevarieerdheid. Het ligt in de aard van dit medium dat het inhoudelijke aspect
volkomen ondergeschikt is aan het visuele" (Postman 1987:95).

In het vertoog van de videoclip, gekenmerkt door een razendsnelle opeenvolging van
beelden waartussen meestal geen enkel logisch verband bestaat, is het vrijwel onmogelijk
een boodschap op de kijker over te dragen. Natuurlijk zijn videoclips hiervoor ook niet
bedoeld, want hier zijn stijlen exotische blikvangers die een droomwereld oproepen. Zij
communiceren geen vastomlijnde betekenissen, maar door middel van associatie appelle-
ren ze in samenspraak met de muziek aan emoties. Het doorbreken van dominante codes
in videoclips heeft niets te maken met het symbolische verzet waar Hebdige over schreef,
want hier is "bricolage’ een montagetechniek die in dienst staat van de creatie van een
droomtoestand (Meyer 1989).

De aard van het televisiediscours, waarvan de videoclip een extreme uiting is, leidt ertoe
dat wanneer stijlen in het vertoog worden opgenomen, het uiterlijke aspect het inhoudelij-
ke aspect volledig gaat overheersen. Vanaf het moment dat televisiemakers brood zijn
gaan zien in popprogramma’s, heeft de televisie de formalisering van stijlen in de hand
gewerkt. Zeker omdat televisie tegenwoordig de belangrijkste verspreider van stijlen is,
heeft met name dit medium, naast de industrie, eraan bijgedragen dat stijlen uiterlijke
tekens van distinctie zijn geworden.
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7  Stijlvorming en ideologie

De ingrijpende verandering op het gebied van de produktie en verspreiding van cultuur-
goederen en het effect hiervan op subculturele stijlen, zijn ontwikkelingen die onlosmake-
lijk zijn verbonden met de transformatie van de heersende ideologie van kapitalistische
samenlevingen sinds de jaren '50. In dit verband spreekt Bourdieu (1989) over het ont-
staan van een 'fun ethic’ en hebben post-moderne denkers het over genotsdenken of
libidinale filosofie (Allegaert & Vanmarcke 1989).

De genese van het genotsdenken, dat in de kern een consumptie-ideologie is, valt samen
met het ontstaan van de moderne welvaartsstaat. Economische groei en de algemene
verhoging van de levensstandaard, hoewel die niet voor iedereen in gelijke mate geldt,
hebben een ander bestedingspatroon mogelijk gemaakt, waarbij consumptieve behoefte-
bevrediging niet meer wordt bedwongen door de moraal van spaarzaamheid, maar wordt
gerechtvaardigd door een 'fun ethic’. Consumptie om de consumptie wordt niet langer
beschouwd als een zonde, maar vormt een doel op zich dat bekrachtigd wordt door het
idee dat het moderne individu zichzelf in de daad van het consumeren verwerkelijkt en
bevrijdt. Althans dit is de boodschap die de reclame ons voortdurend voorhoudt.

De transformatie van de heersende moraal hing niet alleen samen met de toename van de
koopkracht, maar voltrok zich gelijktijdig met de maatschappelijke opkomst van een
nieuwe Klasse, die Bourdieu de 'nieuwe bourgeoisie’ noemt. Verwikkeld in een hevige
concurrentiestrijd met de gevestigde industrie, zijn het met name de jonge industriélen die
de wegbereiders worden van de consumptie-ideologie. Hun opkomst is gebaseerd op de
industri€éle vervaardiging van nieuwe produkten en het aanboren van nieuwe markten -
het verhaal over de mode-industrie is ook in dit opzicht illustratief - en dit streven gaat
vergezeld van een verguizing van de spaarzaamheidsmoraal van het establishment, aange-
zien dit ethos de verovering van een marktaandeel slechts in de weg staat (Bourdieu
1989).

In de nieuwe beroepsgroepen waaronder managers, reclamemakers, pr-functionarissen,
kortom die nieuwe kaderfuncties waarbij voorkomen en representativiteit van cruciaal
belang zijn, vinden deze ondernemers een bondgenoot. Ook zij hebben hun positie te
danken aan het ontstaan en de groei van de libidinale economie, maar dat is niet de enige
reden waarom zij een min of meer natuurlijke bondgenoot van de moderne industriélen
vormen. Een groot deel van hun werk bestaat uit het onderhouden van contacten en zij
zijn dan ook bij uitstek de vertegenwoordigers van het type mens dat Carl Rhode - enigs-
zins ongelukkig - kenschetst als de "bureaucratische persoonlijkheid’:

"De bureaucratische persoonlijkheid vaart niet op een verinnerlijkt moreel kompas
zoals de solist van voorheen. Hij of zij bezit een interne radar die continu en nauw-
gezet afstemt op de ander (...) Other-directedness was de term die de socioloog
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Riesman al in de jaren vijftig aan deze sociale radarpersoonlijkheid gaf. Identiteits-
vorming wordt meer dan ooit een zaak van de peer-group (...) In deze hyper-sociale
ambiance moet men het hebben van image en lifestyle profile. Onder deze omstan-
digheden krijgen trends een enorm gewicht. Identiteitsvorming mag dan op de peer-
group drijven. De peer-group drijft op trends" (Rhode 1988:48).

Rhode constateert dat identiteitsvorming is losgeraakt van de *'moderne totems’, de poli-
tieke ideologieén van de 19e eeuw, en zijn vervangen door lifestyle trends. Naar zijn
mening leven we dan ook in een post-ideologisch tijdperk, een tijd waarin mensen met
geen enkele ideologie of moraal samenvallen.

Hij vergeet dat tegenwoordig de lifestyle trends zelf het brandpunt van het post-moderne
genotsdenken vormen en dat er geenszins sprake is van een ideologieloos tijdperk. De
politieke ideologieén, die steeds meer aan belang inboeten, zijn vervangen door een
nieuw ideologisch complex, dat in de vorm van lifestyle trends weliswaar minder inhou-
delijk is en meer berust op uiterlijke verschijning, maar om die reden niet minder zinge-
vend of identiteitsvormend is dan de traditionele ideologieén. Rhode meent dat mensen
tegenwoordig voortdurend van stijl wisselen, maar hieruit valt geenszins de teloorgang
van ideologie en identiteitsvorming af te lezen. Lifestyle trends vormen juist het brand-
punt van de post-moderne ideologie. Het ideologisch moment van stijlen is niet verdwe-
nen maar is verschoven, van de inhoud naar de vorm, van de stijl naar de verandering van
stijl.

8 Post-moderne stijlen

Die wisseling van stijl houdt overigens niet in dat jongeren (of volwassenen) zich voort-
durend omringen met nieuwe stijlprodukten van een geheel andere orde. De meeste men-
sen kunnen zich dit om financiéle redenen niet veroorloven en bovendien is verandering
van smaak zelden een abrupte omslag. Uit Mieke de Waals onderzoek van kledingstijlen
op middelbare scholen blijkt dat scholieren die plotseling en ingrijpend van stijl wisselen
als onzeker en onecht worden aangemerkt. Echter om aan de top te staan dient men zich
nieuwe cultuurprodukten wel als eerste aan te schaffen:

"Zeker onder de toonaangevende personen in een bepaalde stijl wordt nauwkeurig in
de gaten gehouden wie het eerste met iets is, en wanneer bepaalde stukken in de
uitverkoop komen zodat ze voor hen hebben afgedaan. Nike-sportschoenen die afge-
prijsd bij de Kwantumhallen te koop zijn, verliezen hun aantrekkingskracht voor de
toonaangevende scholieren” (de Waal 1987:311).

De wisseling en vernieuwing van stijl vindt dan ook eerder binnen een stijlvorm, of tus-
sen aan elkaar verwante stijlvormen plaats, dan tussen uiteenlopende stijlvormen. Door



208 Communicatiewetenschappelijke Bijdragen 1990-1991

de voortdurende aanlevering van nieuwe stijlprodukten, die voor korte tijd de persoonlij-
ke exclusiviteit verwoorden, speelt distinctie zowel binnen als tussen stijlen. Dit betekent
dat stijl tegelijkertijd een groeps- en een individueel distinctiemiddel is, dat zowel binnen
als tussen groepen hiérarchische verhoudingen schept en bevestigt. Jongeren onderschei-
den zich met behulp van een kledingstijl van andere groepen jongeren, maar binnen die
stijleroep fungeren 'individuele” (vooral nieuwe) stijlelementen als distinctieve tekens.

Deze individuele vorm van distinctie, die voor het eerst in de punkstijl duidelijk zichtbaar
werd, is de afgelopen jaren steeds belangrijker geworden en heeft ertoe bijgedragen dat
stijlen veel minder homogeen zijn, of in ieder geval minder homogeen schijnen dan voor-
heen het geval was. In het maatschappelijke veranderingsproces van stijl, een proces
waarbij economische, massamediale en ideologische ontwikkelingen in elkaar grijpen, is
naast de formalisering deze individualisering van stijl de meest zichtbare uiting van dit
proces. Twee voorbeelden van post-moderne stijlen, de house-cultuur en het "vogueing’,
illustreren dit.

House is een door Amerikaanse disk-jockeys ontwikkelde electronische muziek, waarbij
de nadruk op het ritme ligt en de melodie een ondergeschikte rol speelt. Het is primair
dansmuziek en de house-cultuur is dan ook voornamelijk rondom discotheken en "house-
parties’ gecentreerd. Ogenschijnlijk hebben de deelnemers niet meer gemeen dan hun
muziekvoorkeur en hun danslust, want van een gemeenschappelijke stijl, zoals bijvoor-
beeld bij punkers het geval is, is geen sprake. Ondanks het individualisme van de deel-
nemers valt er wel een aanzet tot stijlvorming te bespeuren. Het dansen wordt bijvoor-
beeld gekenmerkt door het 'raise your hands’. Gescheurde spijkerbroeken, fluorescerende
topjes en 'Smiley-outfits” worden veel gedragen. En tenslotte is er nog de drug "ecstasy’,
die (vooral door buitenstaanders) sterk met de house-cultuur wordt geassocieerd.

De house-cultuur is in het begin van de jaren '90 een van de meest zuivere vormen van
de heersende 'fun ethic’. In de muziek is de tekst (inhoud) ondergeschikt aan het ritme
(vorm). House betekent ongecompliceert dansen; het lichaam en het uiterlijk zijn dan ook
dé vormen van communicatie in de disco en de house-parties. Plezier is waar het allemaal
om draait, zoals niet alleen blijkt vit de naam en uitwerking van "ecstacy’, maar ook uit
het belangrijkste symbool van de house: het Smiley-teken, het lachende gezicht dat "het
gedachtenloos genieten” symboliseert (Engelshoven en van Luijn, 1989).

Vogueing is een rage afkomstig vit de Verenigde Staten die nauw verwant is aan house.
Het kan betrekking hebben op meerdere zaken, bijvoorbeeld de manier van kleden, of de
wijze waarop men men zich gedraagt. Echter, het is vooral een manier van dansen. Vogu-
eing is een spektakel van jezelf maken waarbij het niet zozeer van belang is hoe je dat
bereikt, als datgene wat je doet maar in het oog springt. In dit opzicht is het een duidelijk
voorbeeld van een post-moderne, geformaliseerde stijl want het zich van anderen onder-
scheiden berust hier puur op iemands uiterlijke verschijningsvorm. Kennelijk is de dwang
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tot zelfprofilering en representatie even sterk in de sfeer van de vrije tijd aanwezig als op
het werk, en kunnen zowel jongeren als ouderen zich er niet aan onttrekken.

9  Besluit

De vraag doet zich voor of er bij deze post-moderne stijlen of trends nog wel sprake is
van subculturele stijlen in de zin zoals het CCCS en Hebdige die hebben beschreven en
geanalyseerd. Het verschijnsel jeugdsubcultuur is in de afgelopen jaren dermate getrans-
formeerd dat de ontwikkeling van een nieuw begrip en interpretatiekader van subculturen
onvermijdelijk is. Tegen deze achtergrond kunnen de theorieén van Brounts en Hebdige
gezien worden als de wetenschappelijke verwoording van de maatschappelijke verande-
ring van subculturele stijlen. Dit veranderingsproces, dat heeft geleid tot de formalisering
en individualisering van stijl, ligt ten grondslag aan de huidige opvatting dat stijl een min
of meer autonoom tekensysteem is, dat wordt bepaald door interne structureringsprinci-
pes, en dat niet terug te voeren is op klassegebonden problemen en waarden van jonge-
ren, maar dient te worden begrepen in termen van vermaak en de 'politiek van het ple-
zier'.

De aanzetten die Brounts en Hebdige geven in hun recente publicaties hebben echter nog
niet geleid tot een theorie die vergelijkbaar is met de oude’ theoretische kaders. Brounts
meent dat stijl een weigering is betekenis te verlenen, of anders gezegd een vorm van
non-communicatie is. Dit is niet alleen een contradictio in terminis,” maar Brounts ver-
valt hiermee in een vruchteloos theoretisch minimalisme en gaat voorbij aan de nieuwe
ideologische betekenis van stijlen, waarvoor zijn visie niet anders dan blind kan zijn.
Hebdige zoekl naar nieuwe wegen en lanceert het begrip 'politiek van het plezier” dat
geen analytische waarde heeft omdat hij zelf niet precies weet wat hij onder dat begrip
moet verstaan. Dit onvermogen tot een nieuwe theorie te komen is illustratief voor de
stand van zaken in het subcultuuronderzoek.

Met de analyse van het maatschappelijke veranderingsproces van subculturele stijlen is
hier in kort bestek een theoretisch kader geschetst dat een leidraad kan bieden voor empi-
risch onderzoek. In dit onderzoek dient de analyse van stijl een synthese te zijn van drie
analyses. De analyse van het veld van de produktie en consumptie van cultuurgoederen
dient enerzijds gekoppeld te worden aan de analyse van het veld van de media en ander-
zijds verbonden te worden met een ideologische analyse. Naar mijn overtuiging kan die
synthese pas worden bereikt binnen het raamwerk van een algemene cultuurtheorie, zoals
Bourdieu die onder andere in 'Distinction’ (1989) uiteenzet, die dient te worden toege-
spitst op de specifieke positie van subculturele stijlen binnen de genoemde velden, het-
geen ik in dit artikel heb getracht te doen.
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Noten

I.  CCCS: Centre for Contemporary Cultural Studies.

2. 'Resistance through Rituals’ verscheen voor het eerst in 1975,

3. "Wie zich wil onderscheiden hoeft daartoe niet noodzakelijkerwijs distinctic na te jagen, zoals in het
spoor van Veblens conspicuous consumption-theonie vaak wordt gedacht. Alle vormen van consumptie
en in feite alle praktijken zijn "opvallend’ in de zin van zichtbaar, of zij nu wel of niet de bedoeling heb-
ben om gezien te worden: zij zijn altijd distinctief, of men nu wel of niet opzettelijk wil "opvallen’, "apart®
wil zijn, zich wil onderscheiden of zich met distinctie wil gedragen. Als zodanig functioneren zij onver-
mijdelijk als onderscheidingsteken en wanneer het bovendien een onderscheid betreft dat erkend, gelegiti-
meerd en goedgekeurd wordt tevens als rekens van distinciie (in alle betekenissen van het woord") (Bour-
dieu, De Sociale Ruimte en de Genese van Klassen, 1989),
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Paul Rutien

LOCAL POPULAR MUSIC ON THE NATIONAL AND INTERNATIONAL
MARKETS’

De structuur van de nationale en internationale muziekmarkten bepaalt de economische
levensvatbaarheid van populaire muziek in de moderne, geindustrialiseerde samenleving
in sterke mate. Muzick die kan terugvallen op een omvangrijke thuismarkt en die kan
bhogen op een traditie van 'trendsetter’ in s werelds populaire muziek, heeft een relatieve
sterke positie in de voornoemde structuur. De markipositie van muziek uit landen mer een
kleine thuismarkt, die geen rol van betekenis speelt in de ontwikkelingen op het gebied
van de internationale populaire muziek, is daarentegen zwak. Vanuit deze optiek wordt in
dit artikel de structuur van de nationale en internationale muziekmarkten geanalyseerd
en de levensvatbaarheid van muziek uit verschillende landen vastgesteld. Voorts wordt
een typologie voorgesteld die als startpunt voor verder onderzoek kan fungeren.

1 Introduction'

One of the most notable developments in the world’s popular music in the post-war era
has been the growing internationalisation of its sound. Those musical genres which, in-
disputably, have left the strongest mark on popular music in the world have originated in
the United States of America and, to a lesser extent, the United Kingdom. The first of
these was mainstream American jazz, which became popular in Western European coun-
tries in the 1930s and 1940s, was picked up by local musicians and then had a significant
influence on local popular music scenes. Subsequent developments, like the advent of
rock’n’roll, rock, soul, funk, disco, rap, hiphop and house in the United States and "beat’
and punk musics in the United Kingdom have had a substantial impact on the continental
Western European music scene,

The prominent position of the United States as a global cultural trendsetter can be traced
back to changes in power relationships during and after World War 11, changes which
produced a situation in which *Americana’ became the model for the Western world in
general. The United States embodied, for most Western European countries, a young,
modern, free and industrializing country, one which provided the perfect developmental
model for continental countries then in chaos. Moreover, American culture turned out 1o
be an attractive alternative to those things the "old” European culture had to offer, especi-

Deze bijdrage is corspronkelijk gepubliceerd in Cultural Studies, 5 (1991), no.3
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ally to European youth. Older, European structures for the 'production of culture’, consis-
ting primarily of organisations established along ideological - and mainly religious -
lines, were not capable of meeting the "demands’ of people living in a modern industriali-
sed society in which the electronic mass media had become the main providers of every-
day culture. American entertainment products conquered the European continent as an
integral part of the American life-style, marketed by a cultural industry whose products,
most notably movies and popular, recorded music, were new and American.

For the most part, European cultural industries have been organised along the lines of the
American model. In the music, movie and print industries, the market became the domi-
nant factor shaping production and distribution. However, the organisation of broadcas-
ting in Western European countries represented a compromise of sorts between the old
and new forces within specific national contexts. In almast every European country, the
state played an active role in the organisation of the radio and television landscape by
establishing some sort of public broadcasting, which, in many cases, was the only form of
broadcasting available. In recent years, European broadcasting systems have come under
pressure from corporate capital seeking to introduce commercial broadcasting in Europe.
Developments over the last few years indicate that this pressure has been successful:
commercial broadeasting is gaining ground in many European countries.

As far as the music industry is concerned, the market has been the dominant factor in
production and distribution from the very beginning, in Europe as well as in the United
States. Moreover, the scope of activities of the music industry has always been very
international. For the Dutch music industry, for instance, the recording and marketing of
local artists has, throughout that industry’s development, been only one of its activities.
At present, the principal activity of Dutch recording firms (both majors and independents)
is that of distributing and marketing foreign, mainly American product.

This article is mainly concerned with discussing the position of local popular music wit-
hin national and international markets, taking the Dutch situation as a starting point.
*Position’ refers here 1o the economic viability of local music in the context of structures
for the production and distribution of music operating on the national and international
levels. The use of the concept 'local popular music’ presupposes a specific relationship
between a certain spatial context described as local and a certain kind of popular music.
The relationship between the local and the music is very often conceived of in terms of
notions of the indigenous, such that local music is seen as a static cultural-musical form
said to be historically rooted in a specific local context. This prescriptive definition robs
popular music of two of its main characteristics: its dynamism and its intertextuality. The
concept of a local, popular music used here refers to a dynamic cultural practice through
which people living in a specific spatial context engage in the production and reproducti-
on of popular music. This cultural practice encompasses musical composition, the playing
of music and its live performance on stage, and getting music recorded on phonograms,



Rutten: Local popular music 213

played over the radio, and, finally, into shops. Conceiving of the politics of local, popular
music in this way links it to issues having to do with mass communication, culture and
democracy, and away from the politics of a narrow-minded cultural nationalism.

The position of local music defined in these terms refers, then, to the viability of specific
cultural practices within the context of a modern industrialised society where the market
is the principal force shaping production and distribution. In this respect, the "viability" of
a musical practice refers to its commercial value. This value depends on the extent to
which the music industries can expect to recoup their investments in musical product and
eventually generate profits from selling it on the national and international market. Irres-
pective of the specific qualities of each individual musical piece, the commercial value of
local music is largely determined by the structure of the national and international music
market. Relevant factors in this context include the size of the home market, the share
occupied by local music within the home market relative to that of music from abroad,
and the importance of this local music on the international scene.

2 International Market Developments

Before turning to a comparative analysis of the situation of several national markets,
some observations should be made concerning the changing situation within the internati-
onal market. One current development with potential long-term implications is a decline
in the relative importance of the American phonogram market, on the one hand, and a
growth in the importance of the Western European and Japanese markets, on the other.
The principal causes for this shift are a decline in the value of the American dollar, as
well as the relatively higher growth rates of the phonogram markets in Western European
and Japan compared to that within the United States. Given the recent economic opening
of Eastern Europe to the music industry, the importance of the whole of Europe as a
market for the music industry will likely increase even more in the future. This develop-
ment may possibly lead to a thorough reordering of the structure of the international
music market, and, as a result, to significant changes in the policies of the international
music industry, with as-yet uncertain consequences for the international popular sound-

scape.

Table 1 compares the share of the US, Western European and Japanese markets in 1984
and 1989 relative to the total world market’.
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Table 1: Share of the Turn-Over on the World Phonogram Marker for Different
Regions in 1984 and 1989. Source: Hung, Michéle & Morencos, Esteban
Garcia (1990)
| 1984 1989
. Western Europe 31% ‘ 41%
United States 45% 34%
Japan 13% 16%
| rest of the world 11% 9%
Total 100% i 100%

There are essentially two possible reactions by the music industry to the developments
just described. The first is the investment of more money in domestic European and
Japanese artists so as to generate profits within their domestic markets. This option was
recently put forward by the president of MCA Music, Al Teller:

"For all the obvious reasons, ultimately MCA will have to participate in domestic
repertoire throughout the world. ... Right now, fundamentally we are dependent on
the English language for our product. We don’t enjoy the benefits of local artists
selling enormous quantities of records in their territories. To be competitive with the
other worldwide majors at some point we have to tap into local repertoire. That is
certainly an important item on our agenda as we look out into the future internati-
onally. ... Tt is just human nature at work here. You know people love their home-
town heroes. The industry could not possibly be as healthy if all the big sales came
from artists who came from distant shores. In America people love it when an artist
from their local city makes good. Why shouldn’t the same thing be true here? I think
it is important that German artists should be able to sell enormous quantities in
Germany, and the same thing for French artists in France. You’ll never get a healthy
industry without that".

The second option is 1o go for expanded sales of internationally established (mainly En-
glish and American) artists. This option has been the strategy of Warner Music in the
Netherlands for some years now. Warner decided to end investment in Dutch domestic
artists some time ago, and to concentrate on the distribution and marketing of foreign,
mainly Anglo-American repertoire within the Dutch market.

The present crisis within the American economy has made the American music industry
vulnerable. This has resulted in a series of take-overs of American music-companies, by
Japanese and, to a lesser extent, European companies. Recent examples include the take
over of the music-division of CBS by Sony. After MCA took over Geffen, it was itself
acquired by another Japanese electronics company, Matsushita. One of the bigger Ameri-
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can independent companies, A&M records, was bought by Dutch Polygram, which also
bought the English independent Island. Industry rumours suggest that Japanese hardware
companies, such as Pioneer and Toshiba, are eager to acquire or purchase a substantial
stake in Warner Music. This development will, ultimately, lead to a situation in which
Anglo-American music is distributed and sold all over the world by companies which
were formerly American and are now Japanese. The one billion dollar deal by Sony
Music (formerly CBS) with Michael Jackson is another sign of the willingness of Japane-
se capital to invest heavily in American popular culture.

3  Local Music and National Markets: Four Sorts of Relationship
Three structural parameters largely determine the position of a specific local music:

1. The size of the local music market.

2. The share of local music within the overall turn-over of the local music market.

3. The importance of local music within the international music market, expressed as
the share of local musics within the turnover of music on the international market.

Before proceeding 1o a typology of the relationships between local music and national
markets, a few comments should be made concerning the data used to assign cases to
specific categories, as well as regarding the scope of the argument presented here. The
information used to assess the specific condition of each individual country consists of
music industry statistics on the development of phonogram market size and market struc-
ture for those countries considered significant markets within the international music
industry. This information possesses two weaknesses which, while they do not undermine
its usefulness, nevertheless warrant comment. Firstly, this data refers to the market for
phonograms (musical recordings) and does not include revenues generated through the
music industry’s exploitation of rights. As a result, this information does not provide an
exhaustive picture of the size and structure of a given music market. The importance of
rights exploitation within the music industry is rapidly increasing. Only a small part of
the time spent on musical consumption consists of that devoted to listening to tapes, CD’s
and albums bought in the shops by consumers, the traditional source of revenue for the
music industry. An important objective of the music industry is that of acquiring a greater
share of revenues from music which is "freely’ consumed by people, as they listen to the
radio, walch television, and so on. In addition, the use of music in advertisements, motion
pictures and television series offers another domain in which considerable revenues are
generated for the music industry (Frith 1988)*. There is, however, no indication that the
revenue generated through rights exploitation is gained from types of music significantly
different from those which feature prominently within the phonogram market. In this
respect, the size and structure of different phonogram markets may still be used to gene-
rate valid indicators of the position of local musics.
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The second weakness of the information used here lies in the fact that it is derived only
from those countries and territories which are considered relevant markets for the interna-
tional music industry. Other countries are not included in the official marketing policy of
the internationally organized industry and are, therefore, left out of the statistics. These
countries are not integrated within the international music-industry system because their
local infrastructures of music production and distribution do not permit that industry to
operate successfully. This is a result both of the relative smallness of these phonogram
markets relatively to those of the West®, and of the fact that the international music in-
dustry cannot get a hold of the biggest part of these markets, due to the large share there-
of taken up by pirated cassettes. Moreover, local scenes in non-western countries are
often based on other modes of production and distribution than those typical within Wes-
tern countries. Live-performances, for instance, seem to be involve less an extension of
that music which is marketed and distributed by the music industry, than a mode of mu-
sic-distribution in its own right. The analysis put forward in this article applies principally
to those countries wherein the viability of local musical activity is heavily dependent on
the distribution and marketing of phonograms through the structures of the music indus-

try.

Together, the three aforementioned parameters provide a valid indicator of the economic
viability of specific local sounds within existing structures for the production and distri-
bution of music. On the basis of these parameters, a simple typology and categorisation
of countries and their local music may be elaborated. For convenience, only two catego-
ries indicating size, share and role will be used: big and small. Using more sophisticated
measures would automatically lead to a more sophisticated typology. Furthermore, only
those types for which concrete examples exist will be mentioned. This means that only
four out of the hypothetical eight (2x2x2) will be discussed.

The four types which can be distinguished are:

I. A country with a big phonogram market, with a big share for local music within the
turn-over of the local market and a relative important role for its local sounds within
the international music market.

II. A country with a big phonogram market, with a big share for local music within the
turn-over of the local phonogram market and a relatively unimportant role for local
sounds within the international music market.

1. A country with a small phonogram market, with a big share for local music within
the turn-over of the local phonogram market and a relatively small unimportant for
local sounds within the international music market.
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IV. A country with a small phonogram market, with a small share for local music within
the turn-over of the local phonogram market and a relatively unimportant role for
local sounds within the international music market.

In Table 2, some 9 countries are categorised according to the above typology.

Table 2: Four types of countries based on size of phonogram market and share of
local music on the local market in 1989 and the importance of local sounds
internationally. Source: Hung, Michéle & Morencos, Esteban Garcia
(1990) and Polygram International, Research Department 1990

COUNTRY size of phon. |share of lecal importance of
|market in (US |music on local local sounds
S 1,000,000) market internationally
|TYPE I |
| USA S B,464 694 | important
UK $ 1,981 61% | important
TYPE IT |
| Japan § 3,087 T4% unimportant
|France § 1,325 45% unimportant
| TYPE 111
i -
Italy 3 447 39% | unimportant
|Brazil § 371 66% unimpertant
TYPE IV
|
Canada § 594 9% unimportant
!Netherlands $ 439 13% unimportant
Norway '§ 104 21% unimportant

The only country which really fits the description of TYPE I completely is the United
States of America. It has by far the biggest national market by far, and a share for local
music within the national market which exceeds two-thirds. Furthermore, the US may be
considered a global trendsetter as far as popular music is concerned. This holds true as
well, though to a lesser extent, for the United Kingdom. The UK market is only one third
the size of the American. However, the role of British popular music within the world’s
overall 'sound’ today is comparable to that of the US. It is clear that the structural para-
meters are the most favourable for both these TYPE I countries. They provide the sounds
defining the world beat of today.

Considering that the USA and UK are the only two countries whose music plays an
important role within the structure of the international market, we may move on to consi-
der the other two parameters in this typology: those having to do with size of the market
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and the share of local music within the national market. This leads, first of all, to TYPE
II. The only country which really fits this description is Japan. To some extent France
meets these criteria, as well, but the French market, like the British, should be considered
as medium-sized. Also the share of local sounds within the French market is three-fifths
that of Japanese music within the Japanese market.

Two countries meeting the criteria for Type III are Brazil and Italy. The markets of
both countries are relatively small. The share of local music within the national market is
reasonable, particularly insofar as Brazil is concerned. A great many countries in the
world (for example Canada, the Netherlands and Norway) meet the criteria for inclusion
in Type IV.

It should be clear that a certain ranking is implicit in the typology just presented. The
present condition of the international music scene works to the benefit of local musics
from the United States and Great Britain, while things seem less promising for musics
from the Netherlands, Canada and Norway. There are relatively large narkets for Ameri-
can and British music within their respective home countries, as well as plenty of oppor-
tunities for this music to be marketed internationally, in large measure as a result of the
cultural history of the world’s popular music. The international potential of local sounds
from Canada, Norway and the Netherlands is far less, given the shares they occupy wit-
hin their domestic markets. The fact that there is a very limited domestic market for local
musics in "Type IV’ countries poses important problems, given the skyrocketing costs of
recording and marketing. It is necessary to look to larger markets in order 10 recoup
investments in a band or an artist. This is highly problematic for performers from coun-
tries with small markets and small shares for local product within those markets, as these
have no tradition as musical trendsetters and, consequently, little chance to market their
musics abroad.

In the end, this process can lead to the withering away of a vital cultural practice, in that
a whole sector of cultural activity (one consisting of musicians playing music, performing
live in concert, being recorded by a local music industry and receiving airplay on domes-
tic radio) is slowly disappearing. This is only because this activity cannot survive in a
context in which the economic scale necessary for its success has been expanded beyond
its own capabilities.

In more analytic terms, the typology just presented may serve as a point of departure for
research into the music industry in countries which are tied in to the international music
industry system. The position of a country and its local music, within the force field
outlined here, is a significant determinant of the central concerns, goals and appropriate
modes of operation of the music industry within a given context. This may be illustrated
with material from a study of the position of Dutch rock music within the national and
international markets.
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A central tension running through every segment of the Dutch music industry - be it big
or small, major or independent - is that between the exploitation of national repertory
(music made and recorded by Dutch artists) and that of international repertory. Most of
the companies active within the Dutch market combine the exploitation of Dutch local
musics with that of musics from abroad. They acquire musics of foreign-origin, either
through licensing deals with foreign labels (this applies to independent companies as well
as majors), or by being part of a major company with a big international network through
which they acquire the artists signed by sister companies in other territories. In almost
every case, the greatest part of turn-over and profit within the national market comes
from international repertory, with the exception of one or two companies which concen-
trate on national musics.

As previously mentioned. the Dutch office of the American Warner Music decided
some time ago to end its involvement with local repertory and to serve only as the local
sales office for music from abroad, primarily from the United States. Warners' principal
argument was that the exploitation of local music was so time-consuming, costly and
unprofitable that it prevented them from releasing commercial interesting, but less costly,
material from the United States.

Let us now take a look at the way in which the national-international tension is reprodu-
ced within the operations of major companies in the Netherlands. All the major compa-
nies (CBS, WEA, EMI, BMG, Polygram) have offices in the Netherlands. Most of these
have international headquarters in London and New York. Both the American and En-
glish units of the major companies operate almost autonomously within the structure of
the majors, given that both these countries are the most important sources for new inter-
nationally marketable musics, as in Type I of our model. These units generate a good
deal of music which offices in territories other than the US and the UK are more or less
obliged to release in line with international corporate policy. The local offices of majors,
like those in the Netherlands, mostly have their own A&R managers and release local
product. Their most important priority with their own releases is that of recouping invest-
ments within the local market, which is increasingly difficult given the declining market
share of local product within local (small) markets on the one hand, and the rising costs
of recording and marketing on the other. International exploitation through affiliates
abroad could offer a solution to this, but this, in most cases, is hardly possible. Local
offices must fight, within their own structures of their own companies, in order to have
products released abroad.

Let’s take the average president of the national office of a major company operating in
the Netherlands. For him (it is almost always a man) it is almost impossible to get his
artists released in the USA and the UK. The affiliates in those countries put out so much
product themselves - product which he, along with his colleagues on the European conti-
nent, must release - that there is little room left for the exploitation of Dutch material in
the UK and the US. Even if our president of the Dutch office gets the UK and the US
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A&R managers to listen to his artists, they find easy ways of backing off from them. If
the music sounds different from what is current in the US or UK market, they will say:
"This is not suitable for our market". If, in contrast, it sounds English or American, the
argument will take a different tact: "We have dozens of acts like this ourselves". So our
president leaves, having accomplished nothing. Another option for our director of the
Dutch office - who is very enthusiastic about his product and wants to go for international
success - is to disregard the UK and the US, buy a roundtrip airline ticket and visit every
affiliated office on the European continent (and maybe, also, Japan.) He probably will get
his product out in some countries, but under his arm, when he comes back, will be five to
ten mastertapes of albums by acts from Italy, Spain and perhaps even Japan - albums he
must release in Holland in exchange for the release of his product in those countries.
Then, trying to be a smart, he will release those records, send a confirmation copy to his
faraway affiliates and do nothing with respect to those releases: no promotion, no plug-
ging, etcetera. What he forgets, of course, is that his Italian, Spanish and Japanese collea-
gues are also smart (perhaps, in fact, that's why they ended up in the same business,
maybe even in the same company), and they will likewise do nothing to make the release
of his record a successful one. In the end, nothing happens. The local president’s only
success comes in being able to state, in the press release which accompanies the release
of the album, that the record is out in more than ten countries around the world.

Cognizant of this way of proceeding, the directors of several affiliates of the major com-
panies have in each case established and taken seats on European boards which attempt
to agree on a list of European priorities to which each continental office of the appropria-
te major may commit itself. This commitment implies a release for a record, as well as
the devotion of considerable effort towards marketing and promoting it. As a result, every
national office of that multinational firm attempts to get its artists on the priority list. One
of the strongest arguments for being on such a list, of course, is success within the home
market. If pan-European success follows, the company which signed the act has cause to
once again knock on the doors of the American and British A&R managers. In many
cases, the answer, even then, is "no".

One conclusion which might be drawn from this is that, in order to understand the wor-
kings of the music industry, and the consequences of these workings for the state of
musical diversity in the world - because, in the end, this is what is at stake - one needs an
approach attentive to the specific situation of each country within the world music mar-
ket. This situation may be analyzed using the parameters sketched out in the course of
this essay. Having determined the specific situation of each country which interests us,
we must grasp those structural factors which shape the context within which the music
industry operates. Doing so might require some understanding of local musical history, or
grasping the legal context within which the music industry operates. Up to this point, we
have been mainly concerned with contextual information, and this stage in research is
more-or-less in line with the so-called “production of culture’ perspective (Peterson
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1976). A subsequent step would investigate the ways in which music industry executives
elaborate their specific forms of conduct within the contexts in which they operate. This
analysis would not presume, as its point of departure, that industry policy is completely
determined by these contexts, but would look at ways in which that policy results from
the particular construction of realities undertaken by specific persons within specific
positions within these contexts. What is needed, at this stage of research into the music
industry, is an "interpretative approach to the production of culture” (Jensen 1984). It is
precisely within that space wherein music executives construct their versions of reality
that one may locate the potential for change. As Line Grenier has argued, music should
be considered as essentially " ... the result of a constant process of iteration between
various actors who through their respective practices, construct musics as socially and
culturally meaningful realities” (Grenier 1990: 231).
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Notes

1.
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The author wishes to thank the Dutch ministry of Culture and the Dutch Rock Foundation for funding this
research).

World market is defined here as the sum of turnover in the markets of the following countries whose Music
Industry Associations are members of, or affiliated to, the International Federation of the Phonographic
Industry (IFPI): Argentina, Australia, Austria, Belgium, Brazil, Canada, Czechoslovakia, Denmark, Fin-
land, France, Federal Republic of Germany, Greece, Hungary, Republic of Ireland. ltaly. Japan, Nether-
lands, New Zealand, Norway, Portugal, Singapore, Spain, Sweden, Switzerland, United Kingdom and the
United States of America.

The volume of the four markets in 1984 were (in $1,000,000): Western Europe - 2.981; United States -
4.370; Japan - 1,282; rest of the world - 1,022, In 1989, the market volumes were: Western Europe -
7.633; United States - 6,464; Japan - 3,087: rest of the world - 1,626,

The volume of the Western European market is the sum of the market volumes of the following countries:
Austria, Belgium, Denmark, Finland, France, Federal Republic of Germany, Greece, Republic of Ireland,
ltaly, Netherlands, Portugal, Norway, Spain, Sweden, Switzerland, and the United Kingdom.

Interview with the author, Summer 1990,

To illustrate this point: Polygram president Alain Levy claimed in 1989 at a music industry convention
held in Amsterdam that the music industry has to ger between 20 and 50% of its revenues out of rights
exploitation in the next ten years if it wants to remain a healthy business, Russ Curry, vice-president of
A&M Europe claimed: "The music-industry should stop considering itself as producers of vinyl and card-
board. We are engaged in the business of marketing of artists and their creative talent. We are right-ow-
ners”,

The 15 biggest markets of the world with their tumm-over:

Countr Turn-over in
in 1989 (Us §
1,000, 000) \

1. United States 6,464
2. Japan 3,087
3. United Kingdom 1,981
4. F.R.G, 1,694
5. France 1,325
6. Canada 594
7. Australia 456
8. Italy 447
9. Netherlands 439
10. Spain 431
11. Brazil 371
12. Sweden 267
13. Switzerland 214
14. Rustria 176
15. Belgium 170
Others 694
Total (*) 18,810

-

IFPI countries, see note |,

Source: Hung, Micheéle & Morencos, Esteban Garcia (1990)
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Karsten Renckstorf

NEDERLANDERS OVER DUITSERS: VORMEN DE MEDIA HET NEDER-
LANDSE BEELD VAN DUITSERS?

Een exploratieve studie naar de empirische samenhang tussen media-exposure en
alledaagse opvattingen van Nederlanders ten opzichte van Duitsers”

Tegen de achtergrond van de these van de 'normalisering’ van het Nederlandse beeld
van Duitsland is deze studie (een secundaire analyse van interview-gegevens van her
Telefoon-Enquéte-Panel van de NOS/KLO (N=728) in het voorjaar 1989) er op gericht
de alledaagse voorstellingen van Nederlanders ten aanzien van Duitsers empirisch te ex-
ploreren: hoe ziet het beeld dar Nederlanders van Duitsers hebben er feitelijk wit? In
hoeverre is er eigenlijk sprake van een 'beeld’ van Duitsers, van een relatief stabiel,
dunrzaam en bestendig patroon van voorstellingen over Duitsers?

Een tweede vraag betreft de invioed van de media op het totstandkomen van der-
gelijke alledaagse voorstellingen. Deze vraag wordt benaderd door de empirische samen-
hang tussen het gebruik van media (media-exposure) en dit aspect van het alledaagse be-
wustzijn (de voorstelling van Duitsers) te onderzoeken,

1  Aanleiding en probleemstelling

Terwijl in de Bondsrepubliek de relatie tussen Nederland en Duitsland als in wezen zo
onproblematisch ervaren wordt (Schissler 1988:7), dat Nederland en de Nederlanders in
de Duitse media slechts af en toe gethematiseerd worden', vormen Duitsland en de Duit-
sers min of meer permanente onderwerpen voor de Nederlandse media (vergelijk Hess &
Wielenga 1982, 1988, Wielenga 1989, Renckstorf e.a. 1989). Rondom en in het verleng-
de van het EK voetbal 1988 in Duitsland, en zeker vanaf het najaar 1989, met het oog op
de eenwording van de twee naoorlogse Duitslanden op 3 oktober 1990, werd in Neder-
land het mediale debat over 'Duilsland’, de 'Duitsers’, de 'Duitse identiteit’ en over de
"Duitse ziel' nog geintensiveerd.” De discussie werd daarbij vaak op een dusdanige ma-
nier gevoerd”, dat sommigen zich afvroegen waar de 'Germanofobie’, 'de Nederlandse
moffenhaat’ vandaan komt (Masuch 1988) of wanneer "een mof eindelijk een Duitser
wordt’ (Blaisse 1990). "Blijkbaar wil de Tweede Wereldoorlog in Nederland maar niet
ophouden”, constateerde Brugsma recentelijk in dit verband: "... cijfers en jaargetallen
doen geloven dat we op het ogenblik de Tweede Wereldoorlog aan het beleven zijn"
(Brugsma 1989a: IX).*

Voor hun commientaar én constructieve kritiek dank ik met name Paul Hendriks Vettehen, Jan Peters, Leo
van Snippenburg en Fred Wester.
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Tegen deze achtergrond ontstonden twee concrete, empirisch nader te onderzoeken vra-
gen. De eerste vraag betrof het hedendaagse beeld dat Nederlanders van Duitsers heb-
ben: hoe ziet het beeld dat de Nederlanders ten aanzien van Duitsers hanteren (los van de
beelden die de media van Duitsers tekenen) er feitelijk uit?

Klaassen (1989), Meines (1989), Kessels (1989) en Drost (1989), allen jarenlang als
correspondenten van Nederlandse media in Bonn werkzaam, schetsen enkele aspecten
van het beeld dat Nederlanders, en vaak ook de thuis-redacties van de correspondenten,
ten opzichte van Duitsland en de Duitsers hanteren. Meines bijvoorbeeld noemt sommige
van de gebruikelijke, nogal negatieve opmerkingen van Nederlanders over 'echte’ Duit-
sers: ze drinken (veel) bier en eten (veel) worst , ze rijden snel op hun autobahnen, knip-
peren met de lichten en schieten overal tussen door, ze zijn onsensibel, luid en in gezel-
schap altijd irritant en nadrukkelijk aanwezig, etcetera (Meines 1989: 33-36). "Neder-
landers en Duitsers denken totaal verschillend" stelt bijvoorbeeld Drost (1989: 41-45).
"Toen ik ... naar Bonn vertrok," aldus Klaassen," vroeg menig collega me meewaarig wat
ik daar bij die Duitsers toch wilde. Wat voor leuks is er nou aan Duitsland? Het land is
misschien wel mooi ... maar dat volk is toch vreselijk." (Klaassen 1989: 39).

Oorlogsmisdaden, nazisme en herlevend neo-fascisme vormen, volgens Klaassen, "ook
bij de Nederlandse media" (ibidem: 39) nog steeds belangrijke dimensies van het per-
spectief op Duitsland en de Duitsers, en er bestaat "... een (min of meer lichte) neiging
om Duitsland te beschouwen vanuit de enge gezichtshoek van oorlogsmisdaden, nazisme
en herlevend neo-fascisme."(ibidem). Kessels wijst er op dat "Wat wegwerpend doen
over Duitsers ... in intellectuele kringen in Nederland in (is), vooral in de Randstad.” En
verder: "Dat weerspiegelt zich ... in de pers." (Kessels 1989: 49) Dergelijke beschrijvin-
gen doen denken aan een wel vaker geciteerde uitspraak die een studiegroep van de Euro-
pese Beweging in 1980 deed:

"Onder grote groepen van de Nederlandse bevolking heersen talloze vooroordelen ten op-
zichte van de Westduitsers. Deze vooroordelen hangen samen met een gebrek aan even-
wichtige en genuanceerde informatie bij vele Nederlanders over West-Duitsland en zijn
bevolking en aan dit huidige informatiepatroon onder de Nederlandse bevolking zijn de
Nederlandse massamedia debet." (Europese Beweging/Studiegroep 1980: 34, vergelijk
Hess & Wielenga 1982)

De tweede concrete, via explorerend empirisch onderzoek tenminste tentatief te beant-
woorden vraag was daarom: hoe komt het tegenwoordige beeld dat Nederlanders ten
aanzien van Duitsers hanteren tot stand, wat is de rol van de massamedia in dit verband?
Vormen de massamedia dit aspect van het alledaagse bewustzijn, scheppen zij dit onder-
deel van de alledaagse cultuur?
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Elias (1978) heeft er op gewezen, dat het begrip "Alltag’ in de recente sociaalwetenschap-
pelijke discussie geenszins als een alledaagse term gehanteerd wordt: "... schwer beladen
mit dem Gewicht theoretischer Reflektionen ...", avanceerde het begrip tot een sleutelbe-
grip voor sommige recente sociologische stromingen.

"Der modische Begriff des Alltags," aldus Elias in het kader van zijn analyse van het
nogal onnauwkeurige (*filosofoiide’) gebruik van dit concept, "wird in der Regel ... gegen
etwas gebraucht ... was nicht Alltag ist." En verder: " Ohne diesen Gegenbegriff kann
man im Grunde nie recht verstehen, worauf sich die jeweilige Darstellung iiber "Alltag’
oder gegebenenfalls auch ’AlltagsbewuBtsein' und *Alltagskultur® beziehen." (Elias 1978:
25)

Gevraagd zijn dus duidelijke omschrijvingen van de concepten ’alledaagse cultuur’ en
‘alledaags bewustzijn’. Het "alledaagse bewustzijn’ wordt vaak als het naieve, ondoor-
dachte, foutieve denken opgevat, in tegenstelling tot het echte, ware en correcte (ibidem:
26). Het in dit onderzoek gebruikte concept van "alledaags bewustzijn’ is (theoretisch en
empirisch) beperkt tot het aspect van het 'geroutiniseerde’, niet-geproblematiseerde en
zodoende vanzelfsprekende denken in de zin van geroutiniseerde, niet-gethematiseerde
voorstellingen (vergelijk Schiitz & Luckmann 1979). En "alledaagse cultuur’ is dan te be-
schouwen als het vanzelfsprekende, “fraglos-gegebene’, onproblematische en geroutini-
seerde denken en handelen op het niveau van sociale systemen.

De algemene vraag naar de vormende kracht danwel de spiegelende functie van de mas-
samedia met betrekking tot de alledaagse cultuur werd binnen de communicatieweten-
schappelijke discussie op nogal tegenstrijdige manieren beantwoord (vergelijk Stappers
e.a. 1990). De concrete vraag of de Nederlandse media het onder de bevolking heersende
beeld van Duitsers *vormen’ danwel 'spiegelen’ werd tot nog toe - zowel op basis van
inhoudsanalytisch onderzoek, als op basis van theoretische overwegingen (vergelijk Hess
& Wielenga 1982, Renckstorf 1989a) - ten gunste van het 'spiegelen’ beantwoord. Mas-
samedia, zo werd gesteld, kunnen niet meer dan handelingen en gebeurtenissen in de
vorm van boodschappen aan hun recipiénten aanbieden: deze handelingen en gebeurte-
nissen zijn voor de (handelende) individuen 'objecten’ uit hun omgeving, die ze eerst
(wel of niet) waarnemen en vervolgens (wel of niet) afhankelijk van de omstandigheden
thematiseren en diagnostiseren (vergelijk Renckstorf 1989b, Renckstorf & Wester 1989).
Op deze wijze worden de door de massamedia aangeboden boodschappen niet als stimuli
opgevat, maar als ‘objecten’ die om een interpretatie vragen, die tegen de achtergrond
van een (subjectief) relevantiesysteem (Schiitz & Luckmann 1979: 229-270) zorgvuldig
waargenomen, gethematiseerd en gediagnostiseerd moeten worden. Voor massamedia en
massamediale boodschappen geldt derhalve:

"Die Medien sind nur ein Teil der sinnstiftenden symbolischen Umwelt des Men-
schen und ihr Stellenwert wird wesentlich determiniert von den jeweiligen Gegeben-
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heiten der sozialen Situation und der Personlichkeit der Rezipienten." (Hunziker
1988:76)

Volgens deze visie geldt dat kijkers, luisteraars en lezers tekort worden gedaan wanneer
ze slechts als 'ontvangers' van massamediale boodschappen geconceptualiseerd worden
(Renckstorf 1989b, Renckstorf & Wester 1989): kijkers, luisteraars en lezers zijn veel
eerder als 'actieve’, handelende personen te beschouwen, die de (door de massamedia
aangeboden) boodschappen interpreteren, deze op basis van eigen doelstellingen, waar-
den-oriéntaties en plannen van een betekenis voorzien, en vervolgens hun (extern) hande-
len zorgvuldig construeren.’

2 Vraagstelling en opzet van de studie

Tegen de achtergrond van de these van de "normalisering’ van het Nederlandse beeld van
Duitsland, die Hess en Wielenga onder meer op NIPO-gegevens uit de jaren 1947-1971
baseren (Hess & Wielenga 1988: 24, vergelijk figuur 1) enerzijds en de meer recente
uitingen van wat "anti-Duitse gevoelens’ genoemd werd anderzijds (vergelijk Hoedemann
1990, De Jonge 1990, Gortzak 1990) was onze studie er allereerst op gericht de alledaag-
se voorstellingen van Nederlanders ten aanzien van Duitsers empirisch te exploreren. Hoe
ziet het beeld dat Nederlanders van Duitsers hebben er feitelijk uit? In hoeverre is er
eigenlijk sprake van een Nederlands "beeld” van Duitsers, van een relatief stabiel, duur-
zaam en bestendig patroon van voorstellingen over Duitsers?

Een tweede vraag betreft de invioed van de media op het totstandkomen van dergelijke
voorstellingen. Deze nogal voor de hand liggende, niettemin moeilijk te beantwoorden
vraagstelling benaderen wij door de empirische samenhang tussen het gebruik van media
(hier: media-exposure) en een aspect van het alledaagse bewustzijn (hier: de voorstelling
van Duitsers) te onderzoeken. De analyse van deze empirische samenhang, zo redeneren
we, zou eerste antwoorden moeten opleveren over de (relatieve) invioed van de media op
dit aspect van het alledaagse bewustzijn.

In het voorjaar 1989, rondom de voetbalwedstrijd 'Nederland - West-Duitsland” van 26
april 1989 in het kader van de kwalificatie voor het Wereldkampioenschapstoernooi van
1990, werd ons door het NOS/ Kijk- en Luisteronderzoek de kans geboden om dergelijke
vragen met behulp van empirisch onderzoek exploratief na te gaan.® Eerste descriptief-
explorerende resultaten van deze studie werden reeds elders gepubliceerd (vergelijk Arts
e.a. 1989); op basis van verdere analyses (vergelijk Renckstorf & Lange 1990) gaat het er
hier om:
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Figuur 1: Nederlanders over Duitsers, resultaten NIPO-enquétes 1947-1971, in procen-
ren

1947 1948 1950 1952 19563 1965 1971
Nederlanders over Duitsers 1947-1871

B onvriendelijk 77 vriendelijk == geen mening

Bron: Hess/Wielenga (1988:24)

(1) enerzijds na te gaan, in hoeverre er in feite sprake is van een Nederlands 'beeld’ van
Duitsers, namelijk een relatief stabiel, duurzaam en bestendig patroon van alledaagse
voorstellingen over Duitsers,

(2) anderzijds de vraag naar de invloed van de massamedia op dergelijke alledaagse
voorstellingen explorerend na te gaan, door de empirische samenhang tussen media-expo-
sure en dit aspect van het alledaagse bewustzijn nader te onderzoeken.

3 Methode

De empirische gegevens werden verzameld in de wekelijkse telefonische enquétes van
het NOS/Kijk- en Luisteronderzoek, zowel voor als na de voetbalwedstrijd van 26 april
1989. Het aantal respondenten dat aan de enquétes deelnam, bedroeg respectievelijk 580
(meting 1) en 547 (meting 2); de ondervraagden maken deel uit van het zogeheten Tele-
foon-Enquéte-Panel van de NOS/KLO (N=728; vergelijk NOS, 1989-1), dat represen-
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tatief geacht mag worden voor de Nederlandse populatie van 15 jaar en ouder (vergelijk
Arts e.a. 1989, Renckstorf & Lange 1990).

3.1 De vragen in de context van de NOS/KLO-enquétes

In het kader van de wekelijkse telefonische enquétes van het NOS/Kijk- en Luisteronder-
zoek werden op 25/26 april en 2/3 mei, naast de NOS/KLO vragen, ook een aantal door
ons geformuleerde vragen aan de panelleden voorgelegd. Gevraagd werd onder meer naar
de belangstelling voor de wedstrijd, naar de tevredenheid met de mediaberichtgeving van
de wedstrijd en naar de opvattingen en houdingen ten opzichte van Duitsers.” Om de
alledaagse voorstellingen van Nederlanders over Duitsers te exploreren en een eerste
overzicht over de normaliter niet verder gethematiseerde opvattingen te krijgen, werden
twee soorten metingen verricht. Enerzijds werd de respondenten gevraagd "Duitsers in het
algemeen’ aan de hand van (een paar) trefwoorden "spontaan’ te omschrijven, anderzijds
werden de respondenten met een aantal uvitspraken over 'Duitsers in het algemeen” gecon-
fronteerd en gevraagd hun mening over dergelijke 'attributen van Duitsers” te geven.

3.2 ’Spontane omschrijvingen’ van Duitsers

Het verzamelen van ’spontane omschrijvingen’ van Duitsers (door middel van een open
vraag in meting) 1 was bedoeld om eerste descriptief-explorerende inzichten in het alle-
daagse denken over Duitsers te \a'erkrijgc:n.B De antwoorden op deze vraag werden tot
dertig vrij illustratieve categorieén samengevat; de categorieén en de percentages respon-
denten die dergelijke antwoorden gaven, zijn in tabel 1 weergegeven. In het kader van de
volgende analyses gaan we op deze data echter slechts zijdelings in,
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Tabel 1: '‘Spontane omschrijvingen' van Duitsers
categorieen’ spontane omschrijvingen'| % |
vriendelijk 20.3
schreeuwerig 7.1
arrogant 16,7
correct 12.1
gewoon, zoals Nederlanders 11.9
autoritair 6.
gastvrij §
|eten en drinken veel .

| doordouwers 3
|chauvinistisch .
|haatgevoelens

| stug, ontoegankelijk

|a-sociaal

egoistisch

grote auto’'s

irritant op vakantie,i.l.buitenland
‘materialistisch, rijk
‘militaristisch

spreken alleen Duits

geen haatgevoelens meer
overvriendelijk

‘gecultivesrd

likken naar boven, trappen naar ben.
contactueel

‘meelopers

intellectuel

herrie bij voetbal
|gezondheidsmanie

overige omschrijvingen

|weet niet

NMMNOOODDOOODOOOOHKFHPEHBEMMBIWES &
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3.3 ’Attributen’ van Duitsers

Voorts werden de respondenten - in beide metingen - met negen uitspraken geconfron-
teerd, waarin kwalificaties of ’attributen” aan Duitsers werden toegekend (vergelijk Arts
e.a. 1989). De ondervraagden konden het met deze uvitspraken "mee eens’, 'enigzins mee
eens’ of 'niet mee eens’ zijn.” Genoemd werden in de corspronkelijke volgorde de vol-
gende negen ‘attributen’ ('Duitsers in het algemeen zijn .."): arrogant, betrouwbaar,
zakelijk, materialistisch, eerzuchtig, nuchter, creatief, grondig en overheersend. Ter ver-
gelijking werd de ondervraagden (in meting 1) dezelfde lijst van kwalifikaties of "attribu-
ten' ten opzichte van Nederlanders (*Nederlanders in het algemeen zijn ...") ter beoorde-
ling voorgelegd.'”

Eigenschappen die Nederlanders het meest aan Duitsers toekennen zijn: eerzuchtig, zake-
lijk en materialistisch; eigenschappen die Nederlanders het meest aan Nederlanders toe-
kennen zijn: nuchter, zakelijk en materialistisch. Op deze gegevens komen we nog uit-
gebreid terug, deze data staan in de verdere analyses centraal.
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3.4 Overige variabelen

Voor onze analyses werd gebruik gemaakt van achtergrondgegevens en overige pro-
bleemrelevante variabelen, zoals de afdeling Kijk- en Luisteronderzoek van de NOS die
voor de leden van het Telefoon-Enquéte-Panel gebruikelijk verzamelt. We volstaan hier
met een overzicht van de variabelen die in het kader van onze analyses daadwerkelijk een
rol spelen."!

(a) Sociaaldemografische variabelen

Op basis van de beschikbare sociaaldemografische gegevens werden onder meer de varia-
belen 'geslacht’, 'leeftijd’, "opleiding’ en "'woonplaats’ (='provincie’) geconstrueerd.

(b) Interesses

Met betrekking tot de (informatie-)interesses van de panelleden waren relatief veel gege-
vens beschikbaar, want deze werden door NOS/KLO nogal omvangrijk verzameld: van
interesse in 'kunst en cultuur’, "techniek’ en ’gezondheid’ tot de interesse in 'emancipa-
tie’, etcetera (vergelijk NOS/KLO 1988-2) Ondanks de aanzienlijke hoeveelheid beschik-
bare gegevens hebben wij van de gegevens over de interesses van de respondenten
slechts beperkt gebruik gemaakt omdat er in de meeste gevallen geen (theoretische) sa-
menhang met onze vraagstelling aanwezig was. Voor de interesse in politiek’ gold een
dergelijk bezwaar niet: we construeerden daarom op basis van de respectievelijke interes-
se in "plaatselijke’, 'landelijke’ en "buitenlandse politick” de nieuwe variabele politicke
interesse (algemeen)’.

(c) Media-exposure

Om de "invloed van de massamedia’ op de alledaagse voorstellingen van Duitsers (explo-
rerend) na te gaan, hebben we de empirische samenhang tussen media-exposure en dit
specifieke aspect van het alledaagse bewustzijn nader onderzocht. De meer algemene
vraag naar de invloed van de media ("in hoeverre spelen de media een rol bij het totstand-
komen van de alledaagse voorstellingen van Duitsers?’) werd dus vertaald naar de vraag:
"hangt de mate waarin de mensen van de media gebruik maken systematisch samen met
de aard van hun beeld van Duitsers? '

Omdat media-exposure in het kader van de (meer kwalitatief georiénteerde - NOS/KLO-
telefoon-enquétes slechts op nominaal niveau wordt gemeten, hebben wij op basis van
HOMALS-analyses van de beschikbare gegevens met betrekking tot media-exposure de
nieuwe variabelen 'TV-exposure’ en 'gelezen krant-type' geconstrueerd."”
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3.5 Steekproef

Het Telefoon-Enquéte-Panel van de NOS/KLO (N=728) mag, zoals reeds vermeld, repre-
sentatiel worden geacht voor de Nederlandse bevolking van 15 jaar en ouder (vergelijk
NOS 1989-1). Maar het aantal respondenten dat aan ons onderzoek participeerde, be-
droeg slechts 580 (meting 1) respectievelijk 547 (meting 2): in totaal werden 85 mensen
om verschillende redenen (niet thuis, geen tijd, etcetera) noch bij meting 1, noch bij me-
ting 2 ondervraagd. Ter controle van de representativiteit van de ondervraagde groep
werden de verdelingen van leeftijd en geslacht van onze steekproef afgezet tegen die van
de gehele Nederlandse bevolking van 15 jaar en ouder (vergelijk tabel 2).

Geconstateerd kan worden, dat de steekproef met betrekking tot de variabele geslacht bij
benadering representatief is voor de Nederlandse bevolking; met betrekking tot de leef-
tijdsverdeling vertonen beide groepen ondervraagden weliswaar significante, maar slechts
lichte afwijkingen van de landelijke verdeling (vergelijk Arts e.a. 1989:81).

Tabel 2: Steekproefverdeling versus populatieverdeling variabelen leeftijd en ge-
slacht, in procenten (vergelijk CBS 1985)

Leeftijd
populatie | meting 1 meting 2
15-29 jaar 32.1 | 27.1 26.9
30-49 jaar 34.5 40.2 40.2
50 en ouder 33.4 | 32.6 32.9
N totaal !11.464.562 580 547
Geslacht
populatie meting 1 meting 2
man 49.1 49.7 49,2
VIouw 50.9 50.3 50.8
|
N totaal 11.464.562 580 547

4 Bevindingen

De bevindingen, die hier aan de orde zijn, sluiten aan bij de centrale vraagstellingen van
deze exploratieve studie: enerzijds de vraag, in hoeverre er sprake kan zijn van een Ne-
derlands 'beeld’ van Duitsers, namelijk een relatief stabiel, duurzaam en bestendig pa-
troon van alledaagse voorstellingen over Duitsers, en anderzijds de vraag naar de rol van
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de massamedia als vraag naar de empirische samenhang tussen media-exposure en dit
aspect van het alledaagse bewustzijn. Allereerst wordt aan de hand van bivariate analyses
de vraag naar de stabiliteit en de inhoud van de alledaagse voorstellingen nagegaan, ver-
volgens wordt een multivariaat model met betrekking tot het totstandkomen van deze
voorstellingen ontworpen en door middel van variantie-analyses getoetst.

Een belangrijke vraag is in hoeverre de meting van kwalificaties of "attributen’ die Ne-
derlanders aan Duitsers toekennen, ook daadwerkelijk een “beeld’ van Duitsers in de
beoogde zin van alledaagse voorstellingen oplevert. Wordt hier daadwerkelijk een relatief
stabiele, duurzame en bestendige beschrijving van eigenschappen verkregen, die als pa-
troon van alledaagse voorstellingen over Duitsers kan gelden? Of representeren de ver-
zamelde 'attributen van Duitsers” maar toevallige momentopnamen, die slechts situatief,
beperkt geldig zijn? De vraag naar de stabiliteit van de gemeten opvattingen zijn we op
meerdere manieren nagegaan. Allereerst hebben we de resultaten van beide metingen met
betrekking tot de attributen van Duitsers’ met elkaar vergeleken; bovendien hebben we
de 'attributen van Duitsers’ geplaatst tegen de in meting 1 ook verkregen ’attributen van
Nederlanders’. Tenslotte hebben we door middel van factoranalyses geprobeerd de 'di-
mensies’ van de gemeten voorstellingen te achterhalen, door de "factoren’ op te sporen
die verantwoordelijk zijn voor het antwoordgedrag van de respondenten.

4.1 De ’attributen’ van Duitsers: verdelingen
De oorspronkelijke verdeling van respondenten-antwoorden op de vraag naar de "attribu-

ten’ van Duitsers (metingen 1 en 2) en de 'attributen” van Nederlanders (meting 1) wor-
den in tabel 3 naast elkaar gezet.
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Tabel 3: 'Attributen’ van Duitsers en 'attributen’ van Nederlanders in procenten,
n=380 (meting 1), n=547 (meting 2)
attributen buitsers Duitsers Nederlanders
(meting 1) (meting 2) (meting 1) |
betrouwbaar
oneens 16.1% 13.6% 10.5%
enigzins eens 41.9% 38.0% 53.9%
eens 41.59% 48.4% 35.6%
creatief
oneens 32.6% 31.7% 14.1%
enigzins eens 38.6% 37.4% 37.2%
eens 28.8% 30.9% 48.7%
zakelijk
oneeans 6.3% 4.9% 7.1%
enigzins eens 21.9% 23.8% 32.1%
! eens 71.B% 71.2% 60.8%
| )
nuchter
aneens 29.7% 19.5% 4.9%
enigzins eens 35.0% 37.6% 19.1%
| eens 35.2% 42.9% 76.0%
grondig
| oneens 10.8% 5.9% 20.1%
enigzins eens 24.5% 24.5% 48.2%
| eens 64.7% 69.6% 33.8%
materialistisch
oneens B.3% 6.9% 7.2%
enigzins eens 26.2% 24.1% 33.5%
eens 65.4% 69.0% 59.3%
eerzuchtig !
oneens T.4% 10.0% 17.8%
enigzins eens 1B8.5% 17.8% 43.2%
eens 74.2% 72.2% 39.0%
arrogant
oneens 20.0% 18.0% 39.9%
enigzins eens 31.5% 28.2% | 42.2%
eens 48.5% 53.8% | 17.8%
overheersend ‘
oneens 13.44% 15.8% 47.7%
enigzins eens 25.4% 22.4% 36.4%
eens 61.2% 61.8% 15.9%

Dat de verdeling van de aan de Duitsers toegekende attributen tussen de twee metingen
vrijwel constant is, blijkt uit tabel 4: hier worden de gemiddelde scores en standaarddevi-

aties met betrekking tot de 'attributen van Duitsers’ weergegeven

14

, waarbij de T-waar-

den aangeven in hoeverre de afwijkingen van de scores-middelwaarden slechts toevallig
of statistisch significant zijn.
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Tabel 4: "Astributen van Duitsers', gemiddelde scores en standaarddeviaties, T-
waarden, n=580 (meting 1), n=547 (meting 2)

attributen Duitsers ‘Duitsers T

(meting 1) (meting 2)

MEAN STD MEAN STD
betrouwbaar 1.27 .70 1.37 <10 =2, 11%*
|creatiat | .80 | .75 | .97 | .78 | -1.64
zakeli jk 1.61 .62 1.64 . «57 -0.71
nuchter 1.11 .19 1.31 <71 =3.92%%*
grondig 1.54 | .67 | 1.60 .62 | -1.77 |
materialistisch | 1.55 | .63 | 1.61 | .61 | -1.52 |
eerzuchtig 1:63 | .62 | 1.58 | .69 | 1.12
arrogant 1.23 .80 . 1.31 e ~=1.9¢
overheersend [ 1.39 .74 1.39% 77 0.00

0= oneens; l= enigzins eens; 2= eens
2% p<, 01
bron: NOS/KLO, eigen berekeningen

Met uitzondering van de items "betrouwbaar’ en 'nuchter’, die in meting 2 vaker aan
Duitsers toegekend werden, zijn de gemiddelde scores met betrekking tot de attributen
grosso modo stabiel, zodat hier (op populatieniveau) sprake kan zijn van een vrijwel sta-
biele verdeling van de aan Duitsers toegekende attributen: het gemiddelde oordeel van de
Nederlanders is vrijwel gelijk gebleven. Op respondentniveau blijkt bovendien - gezien
de correlaties tussen de in meting 1 en meting 2 toegekende attributen (gemiddelde Pear-
sons r .60) - eveneens enige stabiliteit van individuele houdingen ten opzichte van Duit-
sers aanwezig te zijn.

Reeds vermeld werd welke eigenschappen de Nederlanders aan de Nederlanders toeken-
nen (vergelijk tabel 3); de verschillen tussen de aan de Duitsers en de aan de Nederlan-
ders toebedeelde attributen zijn evident: de gemiddelde scores van zeven van de negen
attributen wijken over het algemeen sterk, statistisch significant van elkaar af (vergelijk
tabel 5).
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Tabel 5:  'Attributen van Duitsers’en "attributen van Nederlanders', gemiddelde scores
en standaarddeviaties, T-waarden, n=580

iattrihuten Duitsers Nederlanders T
(meting 1) (meting 1) | '
MEAN STD MEAN STD
betrouwbaar 1.27 .70 1.24 .61 0.71
creatief | .90 | .75 | 1.20 | .73 | -6.76%*
zakelijk 1.61 .62 152 .62 2.10*
nuchter 1.11 .79 1.69 +55 =% §ORK
grondig 1.54 .87 1.05 . .71 B.80%x
materialistisch 1.55 .63 1.53 | .59 0.48
eerzuchtig 1.683 .62 1.18 | .09 B8.562%
arrogant 1.23 | .80 | .76 | .70 | 8.13x%
overheersend 1.39 .74 I .72 | .73 10.80%*=

0= oneens; 1= enigzins eens; 2= gens
* p<.05 &% p<.Ol
bron: NOS/KLQ, eigen berekeningen

Het markante verschil in het toekennen van attributen aan Duitsers respectievelijk aan
Nederlanders wordt nog geaccentueerd, als wij de empirische verdelingen van attributen
in een staafdiagram weergeven (vergelijk figuur 2).

Tegen de achtergrond van de empirische verdelingen wordt duidelijk waar de "empirische
beelden’ van Duitsers en Nederlanders inhoudelijk van elkaar verschillen: Duitsers gel-
den ten opzichte van Nederlanders als vergelijkbaar betrouwbaar en materialistisch, ze
worden minder vaak als creatief en nuchter, iets vaker als zakelijk, en veel vaker als
grondig, eerzuchtig, arrogant en overheersend beschreven (vergelijk tabel 4, figuur 2).
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Figuur 2: 'Attributen van Duitsers' en ’attributen van Nederlanders’, verdelingen, ge-
middelde scores, n=580

Attributen (gosorteeard)

betrouwbaar
L T T e R ——
. akellk
A L i e e e N —
. rONdls ——
e |
T U O e g

=+ arrogant 1 | ‘ |
s =
== overheeraend 7 1 | |

o 0.26 0.8 0.76 1 1.28 1.6 1.75 2

Duitsers HlN MNederianders p.0S == puO1

O: oneena 1: enigezine sens 2: sens
Bromn: NOS/KLO, eigen berekeningen

4.2 De ’attributen’ van Duitsers: factoren

Met behulp van factoranalyses'® werden de omschrijvingen van eigenschappen - de 'at-
tributen’ van Duitsers (metingen 1 en 2) en Nederlanders (meting 1) - nader geéxplo-
reerd. Zoals blijkt uit de patroonmaatrix van de verkregen antwoorden, zijn er twee di-
mensies (of factoren) aan te wijzen, die aan het antwoordgedrag van de respondenten ten
grondslag liggen: een negatieve factor (factor 1), die de items 'eerzuchtig’, overheer-
send’, "arrogant’ en 'materialistisch’ omvat en een positieve factor (factor 2), die op de
items "zakelijk’, "grondig’, "nuchter’, “creatief’ en "betrouwbaar’ berust (vergelijk tabel.
6.1.,6.2.en 6.3.).
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Tabel 6.1: 'Attributen van Duitsers’: factoranalyse, factorladingen, meting 1, n=489

attributen factorl | factor2
eerzuchtig .76 .0a
overheersend .75 —-.086
arrogant .71 -.21
materialistisch: -59 .24 I
zakelijk . -3z .64
grondig 23 .63
‘nuchter - 22 .52
creatief -.03 50
betrouwbaar ~.30 .47

Tablel 6.2: 'Attributen van Duitsers': factoranalyse, factorladingen, meting 2, n=423

attributen factozl.factorz
overheersend .84 —.06
eerzuchtig .80 .06
arrogant .76 -.15
materialistisch .61 X2
zakeliik .26 .67
grondig .29 .62
creatief -.07 .60
betrouwb;;¥ —.34 .56
nuchter . =.24 «55

239
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Tabel 6.3: ‘Attributen van Nederlanders': factoranalyse, factorladingen, meting |1,

n=3553
attributen factorl factozr2
arrogant .74 -. 07
overheersend .67 -.03
eerzuchtig .61 .27
materialistisch L43 -.01
grondig i i .68
zakelijk .16 .61
betrouwbaar —.33 .55
nuchter =10 | .43
creatief .05 | .41

Zoals blijkt (vergelijk tabel 6.1. en 6.2.), zijn de factoren die aan het antwoordgedrag van
de respondenten met betrekking tot de attributen van Duitsers’ ten grondslag liggen
vrijwel identiek en stabiel (Pearsons r .60 en .73). Uit tabel 6.3. valt bovendien af te lezen
dat met betrekking tot de "attributen van Nederlanders’ vrijwel dezelfde factoren naar
voren komen. Een en ander hebben wij zo geinterpreteerd, dat de respondenten bij het
toekennen van “attributen’ aan zowel Duitsers als Nederlanders hetzelfde dimensioneel
relatief stabiele model hanteren.'® Duitsers, zo blijkt dan, worden door Nederlanders
niet als in wezen anders beschouwd, ze worden alleen negatiever beoordeeld.

De exploratie tot dusverre recapitulerend, kunnen we ervan uitgaan, dat de verkregen om-
schrijvingen van de "attributen van Duitsers’ daadwerkelijk een relatief stabiele, duurza-
me en bestendige Nederlandse beschrijving representeren, een 'beeld van Duitsers’ als
het ware, dat als patroon van alledaagse, niet verder geproblematiseerde voorstellingen
ten aanzien van Duitsers kan gelden.

De verdere analyse van de empirische gevens wordt met name voortgezet ten opzichte
van de twee factoren van dit "beeld’ aan de hand van de respectievelijke factorscores, die
in de factoranalyse naar voren kwamen. In de volgende paragraaf zullen we nagaan, in
hoeverre dit ,in het algemeen nogal ongunstige, "beeld” van Duitsers uniform geldig is, of
en in hoeverre er sprake is van enige variatie van dit beeld naar sociaaldemografische
kenmerken zoals leeftijd, geslacht en opleiding.
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4.3 Het beeld van Duitsers’: naar leeftijd, geslacht en opleiding

Uitgangspunt voor de volgende exploraties vormt het, zoals gezien, in totaal nogal ongun-
stige gemiddelde beeld van Duitsers. Dit beeld wordt vervolgens gesymboliseerd door
een (per factor) gemiddelde factorscore van nul. Afwijkingen van deze gemiddelde score
representeren dan in het kader van de volgende analyses de variatie van dit beeld, die in-
houdelijk te interpreteren is.

Zoals blijkt uit de variantie-analyse (vergelijk tabel 7), kunnen wij enige variantie van het
beeld van Duitsers vaststellen als het gaat om de leeftijd van de respondenten: de groep
van 15-29 jaar oude Nederlanders (n=136) hanteert daarbij een duidelijk ander beeld dan
de leeftijdsgroep van 50 jaar en ouder (n=157). Beide leeftijdscategorieén vertonen duide-
lijke afwijkingen van het sowieso al ongunstige beeld, maar klaarblijkelijk hebben we
hierbij te maken met duidelijk verschillende omstandigheden. Terwijl de groep van 50
jaar en ouder Duitsers zowel negatieve als positieve attributen sterker dan gemiddeld
toeschrijft, kennen de jongeren de Duitsers zowel negatieve als positieve attributen duide-
lijk minder sterk toe dan gemiddeld.

Tabel 7: Her 'beeld van Duitsers’ naar leeftijd, gemiddelde factorscores, F-waarden,
n=489

categorieén gemiddelde F |

factorscore |
negatieve dimensie 14.34%w
15 - 29 -.3421 |
30 - 49 .0235
50 en ouder .28670
positieve dimensie | 16.B87%%
15 - 29 —. 4042
30 - 49 .1103
50 en ouder L2125
** p<.01

Het meest gunstige beeld van Duitsers wordt voor de middengroep geregistreerd. De 30-
49 jaar oude Nederlanders kennen Duitsers positieve atributen sterker en negatieve maar
gemiddeld toe. Bij de twee extreme leeftijdscategorie€n daarentegen blijkt dat ze een (per
saldo) nog ongunstiger beeld (dan het sowieso al ongunstige gemiddelde beeld) ten op-
zichte van Duitsers hanteren.

Voor de groep van de ‘oudere’” Nederlanders (50+) geldt daarbij, dat ze hun beeld van
Duitsers meer “profileren’ door Duitsers sterker negatieve danwel positieve eigenschap-
pen toe te kennen. Voor de groep van "jonge’ Nederlanders (15-29), die in veel geringere
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mate over directe contacten met Duitsers en eigen primaire ervaringen beschikken geldt,
dat hun beeld van Duitsers gekenmerkt is door het toekennen van minder negatieve en (in
sterkere mate) door het toekennen van minder positieve attributen. Het Duitsersbeeld van
de "jonge’ Nederlanders kan in die zin als "weinig geprofileerd’ en als (per saldo) bijzon-
der ongunstig worden beschouwd.

Een alternatieve interpretatie van deze gegevens zou zijn, dat de ’jonge’ Nederlanders
(15-29) "Duitsers in het algemeen zijn..." niet graag labels op hebben willen plakken, en
daarom met betrekking tot de negen attributen relatief vaak met 'oneens’ hebben geant-
woord. Dat onze interpretatie (het Duitsersbeeld van de "jonge’ Nederlanders is weinig
geprofileerd en bijzonder ongunstig) door deempirische data meer gesteund wordt dan de
alternatieve hypothese, blijkt als we de 'spontane omschrijvingen’ van Duitsers door de
groep van 'jonge’ Nederlanders erbij betrekken: Jongeren noemen naast ’zoals Nederlan-
ders’ en “weet niet’ (ons inziens kenmerken van een weinig geprofileerd beeld) vrijwel
uitsluitend negatieve omschrijvingen meer dan gemiddeld (vergelijk figuur 3).

Figuur 3:  Nederlanders over Duitsers: 'spontane omschrijvingen’; jonge Nederlanders
(15-29 jaar, n=157) versus totale Nederlandse bevolking (n=580), in percen-
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Dat het feit, over eigen, 'primaire’ ervaringen indicerende contacten met Duitsers te
beschikken een in deze context belangrijk gegeven is, blijkt uit de desbetreffende varian-
tieanalyse. De vier (op basis van het wel of niet contacten met Duitsers hebben en de
waardering daarvan) van elkaar te onderscheiden groepen Nederlanders gaan van duide-
lijk andere beelden uit (vergelijk tabel 8).

Tabel 8:  Het 'beeld van Duitsers' naar contacten met Duitsers, gemiddelde factorsco-
res, F-waarden, n=489

categorieén gemiddelde F
factorscore
negatieve dimensie ‘ PRk
geen contacten 0744
onprettig .1837
ocnprettig/prettig .1206
prettig -.2073
positieve dimensie 7,67
geen contacten -.1188
onprettig -.1734
onprettig/prettig -.2628
prettig .2565
*# p < .01

De bivariate analyse van de variatie van het "beeld van Duitsers’ naar geslacht van de
respondenten levert nauwelijks noemenswaardige afwijkingen van het gemiddelde beeld
op (vergelijk tabel 8) hetgeen (enigzins verrassend) ook geldt voor de variabele opleiding
(vergelijk tabel 10). Met betrekking tot de hoogste van de vier onderscheiden opleidings-
categorieen (HB/HW) kan misschien van een lichte tendens in de richting van een minder
negatief beeld van Duitsers sprake zijn.

Tabel 9:  Het 'beeld van Duitsers’ naar geslacht, gemiddelde factorscores, T-waarden
(T-Test), n=489

!categorieén gemiddelde | T
|factorscore
Inegatieve dimensie -.70
mannen -.0291
vrouwen .0342
pesitieve dimensie 71
mannen .0292
vrouwen -.0343
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Tabel 10:  Het "beeld van Duitsers’ naar opleiding, gemiddelde factorscores, F-waar-

den, n=489
|—;:.ate-gc:riee"r*. gemiddelde r
Ifacto:—score
negatieve dimensie 1.95
LA 2279
LB/MA -.0339
MB/HA .0669
HB/HW -.1642
positieve dimensie 1.33
L& 0077
LB/MA —. 0871
MB/HA 1087
HB/HW L1040

4.4 Het ’beeld van Duitsers’: een multivariaat model

Tot nog toe hebben we de variatie in de alledaagse voorstellingen ten opzichte van Duit-
sers bivariaat onderzocht door de afwijkingen van hel gemiddelde Nederlandse beeld van
Duitsers met betrekking tot de variabelen leefujd, geslacht, opleiding en contacten met
Duitsers afzonderlijk na te gaan. In het volgende proberen we te achterhalen hoe deze
variabelen (gecontroleerd voor elkaar) inwerken op het Duitsersbeeld. Om dergelijke
effecten te traceren hebben we een relatief eenvoudig, multivariaat model geconstrueerd,
waarin naast de bekende variabelen (leeftijd, geslacht, contact met Duitsers en opleiding)
de variabelen politieke interesse, provincie, gemeentegrootte en twee media-exposure va-
riabelen (tv-exposure, gelezen krant-type) werden opgenomen.!” De veronderstelling
daarbij is, dat het "beeld van Duitsers’ niet uniform geldig is, maar systematisch afhanke-
lijk is van variabelen van het model. Ten opzichte van de hier centraal staande vraag
(vormen de media het Nederlandse beeld van Duitsers?’) is het uiteraard zaak de vraag
naar richting (positief/ negatief), sterkie en significantie van de media-exposure indice-
rende variabelen in de context van dit model na te gaan.

Met behulp van multivariate variantie-analyses werden de directe effecten van de ge-
noemde onafhankelijke variabelen op het "beeld van Duitsers’ onderzocht door de gepar-
tialiseerde effecten (BETA-coéfficiénten) te berekenen; door middel van "Multiple Clas-
sification Analysis’ (MCA) werden deze etfecten bovendien per categorie aanwijsbaar.

Het resultaat van deze berekeningen wordt met betrekking tot de negatieve factor in
figuur 4 en met het oog op de positieve factor van het “beeld van Duitsers” in figuur 5
weergegeven. Allereerst valt op, dat ons model blijkbaar over enige "verklarende’ kracht
beschikt: zo worden respectievelijk 18% (negatieve dimensie) en 25, 7% (positieve di-
mensie) van de totale variantie door onze model-variabelen *verklaard® (p < .01).
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Figuur 4: Het ’beeld van Duitsers’ - negatieve dimensie: variantieanalyse (MCA),
BETA-coéfficiénten
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Meer inhoudelijk kan geconstateerd worden dat de negatieve dimensie van het "beeld van
Duitsers” met name door vier variabelen van het model beinvloed wordt (vergelijk tabel
11):

(1) de meest sterke factor blijkt de variabele 'contacten met Duitsers’ en de waardering
van deze contacten (BETA .23, p < .01) te zijn; daarbij komt opnieuw (en plausibel ge-
noeg) naar voren dat degenen die hun contacten met Duitsers als "prettig’ ervaren, het
laagst scoren op de negatieve dimensie;

(2) de variabelen 'politieke interesse’ (BETA .18, p < .05) en ‘opleiding” (BETA .18, p <
.05) werken tevens (vergelijkbaar sterk) in op de negatieve dimensie van het Duitsers-
beeld, zij het dat de richting van deze invloed verschilt; terwijl de hoogst opgeleiden het
laagst scoren op de negatieve dimensie, zijn het juist de 'sterk’ in politiek geinteresseer-
den die op deze dimensie relatief hoog scoren;

(3) van de variabelen die media-exposure indiceren werkt slechts de variabele ‘gelezen
krant-type’ (BETA .14, p < .05) in op de negatieve dimensie, waarbij zich het verrassen-
de resultaat voordoet, dat degenen die zeggen "geen’ krant te lezen het sterkst afwijken
van de gemiddelde score in deze dimensie.
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Tabel 11:  Het 'beeld van Duitsers’ - negatieve dimensie: variantieanalyse (MCA),
BETA-coéfficiénten, significantie

|variabele/ -gecorrigeerde gepartial. signifi-
categorie afwijkingen v.h. effect cantie

| |gemiddelde (-.019) | (BETA)
geslacht |

man -.01

VIOuw .02 .02 n.s.
leeftijd

15-29 =316

30-49 .06

50 en ouder .06 .11 n.s.
opleiding

LA .04

LB/MA .10

MB/HA .01

HB/HW -.43 +18 p < .08
gemeentegrootte

1 - 10000 inw. -.30

10000 - 50000 inw. .07

50000 - 100000 inw. -.00

> 100000 inw. .04 w13 n.s.
provincie

grensprovincie .01

Randstad -.03

overige .04 .03 n.s.
gelezen krant-type

geen krant -.37

regicnaal .03

nationaal + nat./reg. .07 .14 p < .08
[
|contacten met Duitsers

geen contacten .o
! onprettig .71
|  onprettig/prettig .21
l prettig =223 .23 p < .01
|politieke interesse
|  nauwelijks -.28B

tameliik .10 )

sterk .12 .18 p < .01
TV-' exposure’ .01 n.S.
negatieve dimensie (NL) | .10 n.s.

verklaarde variantie: 18.0% (p < .01)

De variatie in de positieve dimensie van het beeld van Duitsers hangt systematisch samen
met, of wordt beinvloed door drie van de model-variabelen (vergelijk tabel 12):
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(1) als de meest invioedrijke variabele komt in dit verband de variabele 'leeftijd’ naar
voren (BETA .26, p < .01); duidelijk wordt dat 'jonge’ Nederlanders (15-29 jaar) op de
positieve dimensie het laagst en de "oude” Nederlanders (50+) het hoogst scoren;

(2) de variabele 'contacten met Duitsers’ - en de waardering van deze contacten - (BETA
.22, p < .01) speelt ook met betrekking tot de positieve dimensie een belangrijke rol; de-
genen die hun contacten als "onprettig’ ervaren scoren het laagst, degenen die hun contac-
ten als “prettig’ ervaren scoren het hoogst op de positieve dimensie van het beeld van
Duitsers;

(3) tenslotte wordt de variatie van de positieve dimensie van het Duitsers-beeld ook be-
invioed door de variabele 'positieve dimensie van het beeld van Nederlanders’ (BETA
.22, p < .01), die als co-variérende variabele onderdeel van het model uitmaakt; degenen
die ten opzichte van Nederlanders hoog op de positieve dimensie scoren, scoren ook ten
aanzien van Duitsers het hoogst op deze dimensie.

Figuur 5:  Het 'beeld van Duitsers’ - positieve dimensie: variantie-analyse (MCA),
BETA-coéfficiénten
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Tabel 12:  Het 'beeld van Duitsers’ - positieve dimensie: variantie-analyse (MCA),
BETA-coéfficiénten, significantie
ivariabele/ gecorrigeerde gepartial. signifi—
categorie afwijkingen v.h. effect cantie
gemiddelde (.017) | (BETA)
geslacht
man .05
vrouw -.05 .05 n.s
leeftidd
15-29 -.40
30-48 .08
50 en ouder -] .26 p < .01
opleiding
LA -.38
LB/MA =203
MB/HA .11
HE/HW 21 .16 n.s
gemeentegrootte
i - 10000 inw. =235
10000 - 50000 inw. .01
50000 — 100000 inw. .14
> 100000 inw. .08 -15 n.s.
provincie
grensprovincie .03
Randstad .08
overige .pe .06 n.s.
gelezen krant-type
geen krant -28
regionaal -.08
nationaal + nat./reg. $02 211 n.s
contacten met Duitsers |
geen contacten -.09
onprettig -.61 | '
onprettig/prettig -.23
prettig .24 | .22 p < .01
politieke interesse |
nauwaliljks -.15
tamelijk .08
sterk <01 <10 n.s
TV-' exposure’ .05 n.s.
positieve dimensie (NLJ‘ .22 p < .01

verklaarde variantie: 25.7% (p < .01)

Als we de empirische bevindingen van onze exploratie samenvatten, kunnen we constate-
ren dat het gemiddeld nogal ongunstige beeld van Duitsers geenszins uniform voor alle
Nederlanders geldt. Duidelijk komt in het kader van de multivariate variantie-analyse
naar voren dat met name zes van onze model-variabelen systematisch invloed hebben op



Renckstorf: Nederlanders over Duitsers 249

het Nederlandse beeld van Duitsers. Blijkbaar zijn de variabelen “leeftijd’, "opleiding’, de
zelf gerapporteerde politieke interesse’, het "beeld van Nederlanders’, het wel of niet
lezen van een krant (*gelezen krant-type’) en - met name - de waardering van het "contact
met Duitsers’ verantwoordelijk voor een belangrijk gedeelte van de variatie in het Duit-
sers-beeld.

Communicatiewetenschappelijk interessant is dat de media-exposure indicerende variabe-
len (‘tv-exposure’, 'gelezen krant-type’) in dit verband - op een interessante uitzondering
na - slechts een marginale rol spelen. In deze context veel belangrijker blijken daaren-
tegen de primaire ervaringen met Duitsers te zijn, die hier door de variabele ’contacten
met Duitsers’ geindiceerd worden. De uitzondering betreft de relatief kleine groep van
respondenten (n=46), die zegt "geen krant’ te lezen: hun beeld wijkt in beide dimensies
duidelijk af van het gemiddelde Nederlandse beeld van Duitsers (vergelijk tabel 11 en
12).

5 Discusssie

In het kader van onze exploratie zijn we “anti-Duitse sentimenten’ niet tegengekomen,
maar het opsporen van dergelijke sentimenten lag ook niet in de bedoeling van deze
studie. Gezocht en gevonden hebben we daarentegen een relatief stabiel (duurzaam en
bestendig) patroon van alledaagse voorstellingen ten aanzien van Duitsers, dat wij als het
alledaagse Nederlandse "beeld van Duitsers’ kunnen beschouwen.

Terwijl dit beeld van Duitsers enigszins in de ongunstige richting afwijkt van het beeld
dat Nederlanders ten opzichte van Nederlanders hanteren, kwam door middel van factor-
analyses naar voren, dat de dimensies, die aan de toekenning van attributen aan respectie-
velijk Duitsers en Nederlanders ten grondslag liggen vrijwel overeenkomen. Duitsers, zo
hebben wij daarom geconcludeerd, worden door de ondervraagden niet als in wezen an-
ders, maar wel als beduidend negatiever dan Nederlanders gezien (vergelijk ook Hagen-
doorn & Linssen 1991).

Tegen de achtergrond van een dergelijk stabiel en tamelijk negatief beeld van Duitsers (in
de zin van geroutiniseerde, alledaagse voorstellingen) wordt tevens begrijpelijk, waarom
in Nederland zo vaak sprake kan zijn van "anti-Duitse gevoelens" (Hoedeman 1990), van
"moffenhaat" (Masuch 1988), van een "Feindbild" (Brugsma 1989b) en van het "irratio-
nele Duitslandgevoel” (Blaisse 1990). Wat dit betreft, spreken de empirische bevindingen
van deze exploratie de meer optimistische voorstellingen van de stand van zaken door
Hess en Wielenga tegen, voor zover deze stellen dat "... das Klischee, die Niederlande
seien anti-deutsch ... mehr denn je iiberholt (sei)" (Hess & Wielenga 1988: 36).
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De tweede centrale vraagstelling van deze exploratieve studie heeft betrekking op de
communicatiewetenschappelijk relevante vraag naar de invloed van de massamedia op
deze alledaagse voorstellingen over Duitsers. Uit de analyses kwam naar voren, dat de
media-exposure indicerende variabelen in deze context slechts een marginale rol spelen.
Andere variabelen (zoals leeftijd, opleiding, eigen contacten met Duitsers) bleken veel
invloedrijkere factoren te zijn.

Deze bevindingen recapitulerend komen wij tot de voorlopige conclusie dat de macht van
de media (ook) wat ons vraagstuk betreft, duidelijk aantoonbare grenzen kent. In die zin
wordt de stelling, dat de denk- en werkelijkheidsbeelden vormende kracht van de Neder-
landse media (ook) in deze context vermoedelijk vaker over- dan onderschat wordt
(Renckstorf 1989a:28) door onze onderzoeksresultaten wel gesteund. Vrijwel zeker lijkt
ons, dat binnen pluriforme democratische samenlevingen functionerende media (als ge-
heel) de in deze samenleving gehanteerde beelden, de constructies van de werkelijkheid
als het ware, normaliter eerder spiegelen dan vormen - en op deze manier bijdragen aan
het totstandkomen van het alledaagse bewustzijn en deel uitmaken van de alledaagse cul-
tuur. Mediaboodschappen zouden, zo gezien, ook in deze context veel meer als sympto-
men dan als oorzaken van problemen opgevat en onderzocht moeten worden.

Twee bevindigen van deze exploratieve studie zijn ons inziens (met het oog op een wel-
licht (verder) te ontwikkelen beleid) bijzonder belangrijk: ten eerste betreft het de "jonge’
Nederlanders (15-29 jaar) en hun beeld van Duitsers. Voor de ondervraagden in deze
leeftijdscategorie werd (tegen alle verwachtigen in) het per saldo meest ongunstige beeld
geregistreerd; hoewel dit uit de toekenning van voorgeformuleerde attributen slechts in
zekere mate naar voren kwam, bleek dit wel duidelijk uit de spontane omschrijvingen’
van Duitsers door jongeren. Bovendien komt deze constatering overeen met de bevindin-
gen van Hagendoorn en Linssen (1991: 193). Op de (vermoedelijke) oorzaken van dit
markante gegeven (bijvoorbeeld de socialisatie op school en thuis) kon in het kader van
deze exploratie niet uitgebreid worden ingegaan; dit zou moeten gebeuren aan de hand
van afzonderlijke onderzoeken. Wel hebben we gevonden dat juist deze categorie onder-
vraagden slechts in geringe mate over contacten met Duitsers beschikt, die de basis voor
eigen primaire ervaringen zouden kunnen zijn: rond 48 % van de 15-29 jaar oude Neder-
landers geven aan geen contacten met Duitsers te hebben.

Een hiermee samenhangende, tweede belangrijke bevinding is, dat het beschikken over
eigen primaire ervaringen, oftewel het beschikken over directe contacten met Duitsers,
kennelijk een centrale rol speelt. Weliswaar leiden dergelijke contacten geenszins per se
al tot een minder negatief beeld van Duitsers, maar de kans op een minder negatief ge-
kleurde alledaagse voorstelling ten aanzien van Duitsers is blijkbaar niet gering, want
twee derde van alle Nederlanders, die zeggen contacten met Duitsers te hebben, ervaren
deze als positief,
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Tenslotte zal - misschien wel obligaat, maar niettemin serieus bedoeld - moeten worden
opgemerkt dat verder onderzoek geboden is. De beperkingen van deze exploratieve studie
zijn evident; te hopen valt, dat in het kader van verdergaande empirische projecten bij-
voorbeeld ook de hier niet verder gethematiseerde rol van schoolopleidingen, schoolboe-
ken en geschiedenisonderwijs (vergelijk Erbe 1988, Hess & Schissler 1988) tot object
van onderzoek naar (dit aspect van) het alledaagse bewustzijn en de alledaagse cultuur in
Nederland gemaakt wordt.

Noten

12

Volgens Hess en Wielenga (1988:13) worden "... die Niederlande ... in der deutschen Offentlichkeit im-
mer wieder nur am Rande behandell.”; SPIEGEL-artikelen zoals "Sieg Heil, die Deutschen sind da"
(SPIEGEL, Nr.41/1987, 104-108) of "Kricgsverbrechen. Gehen Sie beten” (SPIEGEL, Nr.7/1969, 113-
114) vormen maar vitzonderingen op de regel.

Vergelijk bijvoorbeeld Boogerman,E.(1988): "Oh, wat zijn de moffen stil!",in: NRC Handelsblad, d.d. X-
6-1988; vergelijk Masuch.M. (1988): “"Duitschen. Waar komt de Nederlandse moffenhaat vandaan?", in:
HP, d.d.18 juni 1988, 48-53; Brugsma,W.L.(1989b): "De Mof. Deutschdeutung: op zoek naar een gees-
tesgesteldheid”, in: HP, d.d. 2 dec. 1989,45-50: vergelijk ook Intermediair, Nr.16 van 21 Apnl 1989: "Wij
en de Duitsers”; vergehjk Blaisse,M. (1990): "Wanneer wordt een mof eindelijk een Duitser?", in: HP,
d.d. 17 feb. 1990, 23-25; vergelijk Hoedeman, J. (1990):"Anti-Duitse gevoelens in de Tweede Kamer”,
in: Elsevier, d.d. 7 april 1990, 36-43; de Jonge,C. (1990): "Zij van hicrnaast. Na 45 jaar roepen Duitsers
nog altijd gemengde gevoelens op", in: Elsevier, d.d. 5 mei 1990, 82-85.

Zonder hier dieper op in te gaan, kan toch wel geconstateerd worden dat na het winnen van het Europees
Kampioenschap voetbal 1988 door het Nederlands elftal de op Duitsers gemunte trefwoorden zoals
‘wraak’, "haat’, 'erfvijandschap’ en *'mof” in het mediale debat terugkeerden (vergelijk Masuch 1988, Ans
e.a. 1989, Brugsma 1989, Blaisse 1990, De Jonge 1990, ewc.).

Vast staat rouwens, zoals historici hebben kunnen aantonen, dat "het Feindbild ... niet van gisteren (is)"
(Brugsma 1989b:45); Lademachers "historische schets van een moeilijke relatie” bijvoorbeeld begint
(treffend genoeg) al in de cerste helft van de negentiende eeuw (vergelijk Lademacher 1988 1989, verge-
lijk ook Zahn 1984, 1986).

Belangrijk is daarbij t¢ bedenken dat het interpretatieproces niet uitsluitend individucel bepaald is: het
individu komt weliswaar zelf tot een interpretatie, maar dit 1s niet primair of zells vitsluitend een "indivi-
duele’ aangelegenheid. Interpretatic vindt plaats op basis van het beeld dat het individu heeft van zichzelf
- zijn (subjectieve) kennissysteem alsmede zijn relevantiecontext - en manifesteert zich binnen het raam-
werk van zijn actuele en potentiéle sociale handelings- en interactie-patronen (vergelijk Schiitz & Luck-
mann 1979, Renckstorf & Wesier 1989: 54).

Deze gelegenheid is gekozen op grond van de gedachte dat de alledaagse opvattingen ten aanzien van
Duitsers naar sanleiding van een volksevenement als een interland "Nederland-West-Duitsland” bijzonder
duidelijk naar voren komen.

Voor een volledige overzicht over de vragen vel. Renckstorf & Lange (1990: 93-100).

Deze vraag luidde: "Hoe zou u Duitsers in het algemeen willen omschrijven? Zou u dat in een paar tref-
woorden kunnen doen?" en de interviewer-instructie was: "eventueel bij onduidelijkheid doorvragen;
alleen indien de respondent absoluut de bedoeling niet begrijpt voorbeelden noemen, bijvoorbeeld "pret-
tig’, ‘opdringerig’, ‘op een afstand’."

Deze vraag luidde in meting 1: "Tk lees u nu een aantal uitspraken voor over Duitsers in het algemeen.
Wilt u mij steeds zeggen in hoeverre deze overeenkomen mel uw mening over Duitsers, Zept u steeds of
u het daar mee eens bent, enigszins mee eens of niet zo mee cens.” In meting 2 werd de inleiding iets
bijgesteld, zodat de vraag luidde: "Vorige week heb ik mel u een serie vitspraken over Duitsers in het
algemeen doorgenomen. Ik zou met u dit njtje vitspraken nog een keer willen doorlopen om te kijken of
u de afgelopen week mogelijkerwijs van gedachien veranderd bent. Zegt u steeds of u het daar mee eens
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bent, enigszins mee eens of niet zo mee eens.”

10.  De in wezen identicke vraag werd hier als volgt geformuleerd: "Ik lees u nu een aantal vitspraken voor
over Nederlanders in het algemeen. Wilt u mij steeds zeggen in hoeverre deze overcenkomen met uw
mening over Nederlanders? Zegt u steeds of u daar mee cens bent, enigszins mee cens of niet zo mee
eens.”

1. Vergelijk Renckstorf & Lange (1990: Anhang) en daar in het bijzonder de data-documentatic van de hier
ten grondslag liggende data-set (DUITSDAT).

12, Hier laten we voorlopig buiten beschouwing dat ¢en dergelijke samenhang niet alleen het gevolg hoeft te
zijn van ecn "cffect’ van media-exposure op voorstellingen over Duitsers maar evengoed (of: mede) een
effect in omgekeerde richting of van effecten van derde vaniabelen op zowel media-exposure als voorstel-
lingen over Duitsers.

13.  De constructie van de variabelen "TV-exposure” en “gelezen krant-type’ wordt elders - in het kader van
de beschrijving van de toegepaste Homogeniteitsanalyse (HOMALS) - uitvoenig beschreven en bediscus-
siéerd (vergelijk Renckstorf & Lange 1990: 88-92).

14, Bij deze berekening werd - notabene - voor de ordinale amtwoordcategorieén intervalniveau geassumeerd.

15.  De factoranalyse - hier als principale componentenanalyse met scheve (obligue) rotatie - werd toegepast
om de gegeven hoeveelheid vanabelen te reduceren tot twee factoren of dimensies (vergelijk Renckstorf
& Lange 1990: 87/88).

16.  Overeenkomstig met deze bevinding stellen Hagendoorn en Linssen recentelijk dat "de interpretatic van
het gedrag van andere volkeren ... als regel (zal) geschieden aan de hand van de betekenis-schema’s van
de eigen cultuur.” (vergelijk Hagendoorn & Linssen 1991: 173).

17.  Wij gaan er hierbij van uit dat de effecten inderdaad zo verlopen als we veronderstellen, dat wil zeggen
dat er geen effecten zijn van "beeld van Duitsers” op de andere variabelen (opleiding, contacten met
Duitsers, TV-exposure, etcetera), noch dat er sprake zou zijn van schijnsamenhangen als gevolg van
relevante, niet in het model opgenomen vanabelen. De resultaten van deze analyse hebben dan ook alleen
betekenis voor zover deze aannames redelijk zijn.
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ABSTRACTS

Kees van der Haak
THE DUTCH MEDIA-POLICY: PAST, PRESENT AND FUTURE

The media-policy of the Dutch government has been rapidly developing over the past 25
years. In the sixties the broadcasting organizations were the centre of concern, nowadays
the points of departure for media-policy are the demands of the audience and their conse-
quences: how can public broadcast organizations keep their audience? The author argues
argues that this change in policy-making poses no serious problems as long as it is car-
ried through consequently. He offers a framework for media-management in the future,

Siegfried Weischenberg
DON'T SHOOT THE JOURNALIST! Models of education in journalism, require-
ments of journalistic competence and socio-economical change

Journalism is more than the mere addition of journalists; instead 'journalism’ describes a
pattern of complex social activities, typical for modern society, which aims at the produc-
tion of messages for processes of mass communication. Against the background of verti-
cal and horizontal role-differentiation there are at least eight types of 'journalists’, i.e.
eight types of journalistic activity to discriminate. The discussion of journalistic compe-
tence leads to the formulation of some normative statements concerning the 'require-
ments of journalistic competence’ which serve as frame of reference for the discription
and evaluation of some recent models of education in journalism in the Federal Republic
of Germany.

Brechje Hollaardt & Leo van Snippenburg
HIGH DEFINITION TELEVISION: NEXT TO TECHNOLOGY AND PRODUC-

TION

We are on the eve of the introduction of High Definition Television (HDTV), a new
standard in audiovisual media, It's technology has drawn much attention from the press
media. However, the policy on national and international levels to orchestrate activities in
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different production and service seclors as well as possible obstacles that may be met
when the new television will be introduced on the consumers’ market have hardly been
treated systematically in the media. This article tries 1o deal with these omissions. After
having sketched some distinctive characteristics of HDTV in a brief fashion, the authors
outline the most relevant policy issues. Subsequently they describe the factors and condi-
tions most relevant to the introduction of HDTV on the market. They end with some
speculations about the likelyhood that HDTV will eventually be accepted by large consu-
mer groups.

Anne-Lieke Mol & Ed Hollander
COMMUNICATION RESEARCH AND PUBLIC TELECOMMUNICATION SER-
VICES

Public telecommunication services in the Netherlands have mainly been introduced at the
national level. Only recently local initiatives have come up. This article examines the
perspectives and problems of the introduction of public telecommunication services in
national and local settings.

Trudy Braber & Ed Hollander
POPULAR SCIENCE NEWS IN FREE ADVERTISING NEWSPAPERS

Free advertising newspapers are not suited for distributing popular science news among
lower educated readers. Although these readers consult the newspaper regularly (ritual
use), they do so especially for local information (instrumental use). This specific interest
in local affairs excludes popular science news reading, because popular science news
content is too general. Layout and the place of popular science news atricles in the new-
paper further contribute to the neglection of these articles by lower educated readers.

Valerie Frissen
HEAVY VIEWING AS SOCIAL ACTION

In spite of the considerable social and academic concern for heavy viewers, research until
now has concentrated on only a few recurrent themes. The result is a rather restricted and
biased image of heavy viewers. What is still lacking is a theoretical perspective which
enables us to interpret and understand the correlations and effects found in research on
heavy viewing. In this contribution such a perspective is developed which makes it possi-
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ble to conceptualize heavy viewing as a pattern of social action. The perspective is an
integration of concepts from the Uses and Gratifications Approach and from interpretati-
ve approaches to human social action.

Karsten Renckstorf & Paul Hendriks Vettehen
THE NONVIEWERS. A description of the two types of people who never watch
television

In this article we focus on the 3 to 4% of the Dutch population that never watches televi-
sion, the so called nonviewers. Analysis on data obtained from a representative sample of
the Dutch population (Massat ‘89, N = 956, age 16-73) reveals that two types of nonvie-
wers are 1o be distinguished. The first type consists of lower-class (orthodox) Calvinists,
the second consists of middle and upper- class non-Calvinists. These two types of nonvie-
wers have quite distinctive values and opinions. They also differ with respect 1o their
participation in social life and their use of other mass-media. However, for none of the
two types we find clear evidence for the hypothesis that nonviewing indicates social
desintegration,

Leo Van Snippenburg
OBJECTIVE SOCIAL POSITION, SUBJECTIVE NEEDS, AND WATCHING
INFORMATION ORIENTED TELEVISION PROGRAMS

Starting from Bourdieu’s "three-dimensional’ model of social inequality and the "uses and
gratications’ approach to media-use, hypotheses are formulated about the direct effects on
watching information oriented TV-programs of age, education, income, membership of
associations, TV-information gratification, general TV-affinity and specific TV-preferen-
ce (preference for TV as a source of general information). The hypotheses are tested with
data of a nation-wide Dutch survey (MASSAT 89, N=956, age 16-73). Income and age
appeared to have positive, and education and membership of associations negative effects
on watching information oriented programs. The subjective factor "information gratifica-
tion” has a relatively strong positive effect on watching these programs. It thereby hardly
acls as an intermediary factor between the objective social position and the specific expo-
sure of viewers, i.e. it is an independent predictor of watching information oriented TV-
programs. General TV-affinity and specific TV-preference appeared to have also positive
effects on watching information oriented programs. To some extent however, these two
subjective variables do mediate the influence of objective social position, particularly that
of education, on the dependent variable.




258 Communicatiewetenschappelijke Bijdragen 1990-1991

Gerrit van der Rijt
HEALTH EDUCATION AND THE ACTIVE’ RECEIVER

The relevance of the paradigmatic revolution in communication science, which is charac-
terised by a shift towards a more 'receiver’centered approach of (mass)communication
processes, for health education has become clear. Until recently nearly exclusively the
more traditional "'medium’ or "source’directed view, in which the receiver is conceptuali-
sed as a rather passive consumer of health education messages in the media, has domina-
ted in health education circles. This is a rather elitist point of view because one assumes,
more or less implicitly, that receivers follow the recommendations for healthy behaviour,
made by experts, gratuitously. However, it has been shown, that the successes of such
health education rather are meagre and that the audience is fairly obstinate against recom-
mended behaviour changes. The effectivity of campaigns, designed from that perspective,
is rather doubtful. This is one of the most important reasons why an approach is needed,
whereby the receiver is conceived as an active sense-making actor, who is actively using
the available sources and information in his situation and for his problems and also is
employing these at his benefit. Insight in the way, in which the receiver handles health
information, in his needs and wants concerning health information, and in the question,
how the demand for health education is brought about, can contribute to the designing of
campaigns, which are attuned better to the target group. Now, in this paper, we will illu-
strate the application and meaning of this paradigm shift for health education by compa-
ring the results of three researches in health education, in which a 'receiver’centered
approach is used. The three researches are:

1. Social stratification, health orientations and the need for health information. This study
is a secondary analysis of the data out of an investigation among the readers of a so-cal-
led patients magazine.

2. An investigation into the determinants of interest in health information and the media
preferencies regarding health information at a representative sample of the Dutch popula-
tion (the MASSAT -database)

3. An investigation into the need of older people of a health education programme on
local television in Rotterdam.

Paul Nelissen
PUBLIC INFORMATION CAMPAIGNS AND AUDIENCE ACTIVITY

In the Netherlands informing the public has always been recognized as an important task
of representative government. Particularly since World War 11, "Overheidsvoorlichting’
("government information) plays an important role in Dutch society. This long tradition
of informing the public on issues such as energy conservation, education, health care and
environmental pollution makes Government Information a valuable but expensive accom-
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plishment of the Dutch government. In spite of this long tradition little (fundamental)
knowledge exists on the effectiveness and efficiency of public information campaigns. In
fact, campaign researchers lack a theory which can explain the effectes and consequences
of the use of campaign information.

The purpose of this paper is to sketch a theoretical framework for empirical
research into the public’s "demand’ for government information. A central argument in
this paper will be the conceptualization of the Audience Activity. Up to now campaign
researchers have neglected to take audience activity into account. In this proposal using
information by individuals will be described, analyzed and explained from a "interpreti-
ve’, 'action-theoretical” perspective.

Gerrit van der Rijt
HEALTH EDUCATION AND ADVERTISING: A COMPLICATED RELATION-
SHIP

There exists a complicated and problematic relationship between health education on one
side and advertising and marketing on the other. First, there is a question of mutual at-
traction so that more health education is going to resemble advertising and advertising
itself contains more health education-like messages. Secondly, there’s a continuing strug-
gle between them concerning tendency and goal. Here it is argued that there is little
known about the influence of this (interactive) relationship on the effects of health educa-
tion, whereas probably this influence may be considerable. Therefore everything argues
for an increasing attention dedicated to this relationship and her potential influence in
research and practice of health education.

Gerd-Jan Oud
SUBCULTURE IS DEAD. LONG LIVE THE STYLE!? Subcultural styles and
subcultural theory in the postmodern age

There has recently been a shift from a Marxist towards a structuralist perspective in the
subcultural approach to the study of youth cultures. This theoretical change is closely
related to developments in the field of cultural production and the media, as well as to the
level of ideology. These developments have transformed subculture during the past deca-
des. The theoretical consequences of this change have not yet been elaborated. In this
article the transformation of subculture is analysed and a new theoretical framework is
outlined.
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Paul Rutten
LOCAL POPULAR MUSIC ON THE NATIONAL AND INTERNATIONAL
MARKETS

The structure of the national and international musicmarket strongly determines the via-
billity of music in modern industrialised societies. Music from countries wit a big home-
market and a tradioton of bing a trendsetter in world's popular music is far more viable in
the aforementioned context then the music from countries with a small home-market and
no such tradition. From this starting point, the structure of the national and international
musicmarkets is analysed and the viabillity of music from different countries will be
accessed. Furthermore a typology which can serve as a starting point for a future research
is presented.

Karsten Renckstorf

DO THE MEDIA INFLUENCE THE IMAGE OF GERMANS IN THE NETHER-
LANDS? An explorative study on the empirical relation between media-exposure
and everyday-conceptions of Germans held by Dutch

Against the background of the hypothesis of (further) "normalised’ image of Germans in
the Netherlands, this study - a secondary analysis of interview-data from the so-called
"Telefoon-Enquéte-Panel’of the NOS/KLO (N=728) in april/may 1989 - was designed to
describe the image, i.e. recent everyday-conceptions and ideas about the Germans held by
the Dutch. How do such everyday-conceptions of Germans - elements of the knowledge
of everyday - look like? Are they (relatively) stable or do they change in time? Another
question concerned the role of the media: do the media influence this image? In the con-
text of this explorative study the empirical relation between media-exposure and every-
day-conceptions of Germans held by Dutch were investigated.
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