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Campagneonderzoek in
Belgié en Nederland:
een beknopt overzicht'

Peter Van Aelst

1. Inleiding

Voor politicologen zijn verkiezingscampagnes hoogtijdagen. Discussies op de werk-
vloer over partijen en strategieén laaien fel op, vrienden en familie tonen plots in-
tense interesse in hun kennis, en er kan eindeloos geluisterd en gekeken worden naar
politieke debatten en discussies. Maar er zijn meer gewichtige redenen voor deze
fascinatie. Verkiezingen zijn als het ware de ‘hoogmis van de democratie’ (Wlezien,
2010). Ze bepalen in hoge mate welke personen en ideeén het uiteindelijke regerings-
beleid zullen vormgeven. De kiezers kunnen tegen deze achtergrond hun vertegen-
woordigers vermanend ter verantwoording roepen of juist ruimhartig belonen. Daar-
naast spelen campagnes een rol in het legitimeren van onze politieke instellingen.
Volgens Mancini en Swanson (1996: 1) is “the manner in which democracies conduct
their election campaigns in some ways as important as the results of voting”. Ze bein-
vloeden immers niet enkel de concrete verkiezingsuitslag, maar hebben ook effect op
de perceptie van en het vertrouwen in de politiek. Hart (2000) wijst er bovendien op
dat, ondanks hun tekortkomingen, campagnes de mensen doen nadenken en discus-
siéren over politiek. Burgers leren van campagnes. De bevolking wordt tevens al dan
niet met lichte dwang aangemaand om haar democratische plicht te vervullen.

Dat de wetenschappelijke interesse voor verkiezingscampagnes de laatste decennia
toeneemt is niet verwonderlijk. Dit heeft waarschijnlijk in hoofdzaak te maken met
de groeiende volatiliteit en toegenomen onvoorspelbaarheid van de ‘ontwortelde’
(Maddens, 1994) dan wel dwarse (Aarts, 2005) kiezer die steeds minder terugvalt
op de traditionele affectieve banden met één bepaalde partij (Dalton, 2000; Van Hol-
steyn, 2006; Mair, 2005). Kiezers stellen hun keuze uit tot de laatste weken, dagen
en uren, en wisselen vaker van keuze tussen twee verkiezingen, zij het dat veelal
tussen verwante partijen wordt gewisseld (Van Holsteyn & Den Ridder, 2005; 2008).
Aan deze volatiliteit lijkt geen enkele gevestigde democratie te ontsnappen, al zijn
de verschillen tussen landen niet gering (McAllister, 2002; Mainwaring & Zoco,
2007). Daarbij valt het trouwens op dat deze trends in Belgié en Nederland vrij
gelijklopend zijn. Bij recente campagnes maakte de helft van het electoraat pas in
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de weken voor de stembusgang een definitieve keuze en veranderde ongeveer één
op drie kiezers van partijvoorkeur tussen twee verkiezingen (Goeminne & Swynge-
douw, 2007; Van der Kolk et al., 2007). Een panelonderzoek naar kiesgedrag tijdens
de regionale verkiezingscampagnes van 2009 in Belgié toonde aan dat een vierde
van het electoraat in beide landsdelen in de laatste twee weken van partijvoorkeur
veranderde (Lefevere et al., 2010). Deze onvoorspelbaarheid in het gedrag van de
kiezer heeft minstens de potentiéle invloed van campagnes verhoogd. Hoe later
men beslist, hoe minder trouw men waarschijnlijk is en hoe groter de kans dat men
zich laat beinvloeden door gebeurtenissen in de laatste weken en dagen. Dit bete-
kent echter nog niet vanzelf dat campagnes steeds van doorslaggevend belang zijn.
Over de precieze invloed van campagnes op kiezers bestaat in de wetenschappe-
lijke wereld volop discussie en verschil van mening (Holbrook,1996; Schmitt-Beck
& Farrell, 2002), al wint het idee dat de invloed van campagnes niet langer valt te
ontkennen aan dominantie (Fournier et al., 2004; Kosmidis & Xezonakis, 2010).
Meer eensgezindheid bestaat erover dat verkiezingscampagnes doorheen de tijd
sterke transformaties hebben ondergaan (Farrell, 1996; Norris, 2002a). Het zoge-
noemde moderniseringsproces van verkiezingscampagnes omvat meerdere gelijk-
tijdige evoluties op het niveau van hoe partijen en kandidaten campagne voeren
en op welke manier media hierover berichten. Het gaat daarbij onder meer over
de toegenomen professionalisering en mediatisering van campagnes (Swanson &
Mancini, 1996; De Vreese, 2010). Het opvallendste daarbij is wellicht dat campag-
nes steeds veelvormiger en complexer worden. Politici, bijgestaan door (externe)
professionals, trachten gelijktijdig via een veelheid van kanalen een steeds minder
trouwe kiezer te bereiken. Televisie mag dan al enkele decennia de campagne
domineren (onder meer Simons, 1998), politici moeten op steeds meer kanalen
en in steeds wisselende formats optreden. Daarnaast bieden verschillende nieuwe
media en communicatietechnologieén nieuwe mogelijkheden. Deze toename aan
communicatiekanalen gaat echter nauwelijks ten koste van de traditionele vormen
van campagnevoering. Politici en partijen gaan niet wezenlijk minder de kiezer
persoonlijk opzoeken (Norris, 2002b) en ook een actieve lokale achterban blijft
van belang om verkiezingen te winnen (Whiteley & Seyd, 2003). Deze toegenomen
complexiteit maakt het onderzoeken van verkiezingscampagnes er zeker niet een-
voudiger op maar zonder twijfel wel (nog) boeiender.

2. Politieke communicatie en onderzoek naar
verkiezingscampagnes

Het is niet verrassend dat verkiezingscampagnes een centrale plaats innemen binnen
het domein van de politieke communicatie. Politieke communicatiewetenschappers
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leggen zich tenslotte toe op de beschrijving en analyse van het samenspel tussen
politieke actoren, burgers en media. Tijdens campagnes zijn deze drie centrale spe-
lers actiever dan ooit. Of zoals Holtz-Bacha (2004: 468) het omschrijft: “campaigns
are times of condensed political communication, where its special features are made
visible like light through a prism”. De grondleggers van de politieke communicatie-
wetenschappen verkozen verkiezingscampagnes reeds als hun onderzoeksobject.
Meer dan een halve eeuw geleden bestudeerden deze pioniers van het campagneon-
derzoek zowel in de Verenigde Staten (Lazarsfeld et al., 1944; Berelson et al., 1954)
als in Groot-Brittannié (Trenaman & McQuail, 1961; Blumler & McQuail, 1968) de
relatie tussen verkiezingsnieuws en de kennis, attitudes en gedragingen van kie-
zers of althans kiesgerechtigde burgers. Tijdens de volgende decennia is de studie
van verkiezingscampagnes in zowat alle westerse democratieén een stabiele onder-
zoekstraditie geworden (Semetko, 1996). Binnen deze traditie zijn overigens hoofd-
zakelijk drie interessegebieden te onderscheiden: (1) de campagneactiviteiten en
strategieén van partijen en kandidaten; (2) de inhoud van het campagnenieuws en
debatten in de media; (3) en de effecten van de twee voorgaande op kiezers en kies-
gedrag. Ambitieuze campagneonderzoekers trachten deze verschillende onderdelen
zelfs te combineren in één omvattende studie (zie bijvoorbeeld Just et al., 1996).

Ook in de Lage Landen is het campagneonderzoek in opgang, al is de evolutie in
beide landen verschillend. Terwijl in Nederland sinds de jaren 80 campagnes een
constante aandacht hebben genoten, is een dergelijke traditie in Belgié afwezig.
Bijgevolg is er bijvoorbeeld over de spraakmakende Belgische campagne van 1999,
die uiteindelijk paars-groen aan de macht bracht, nauwelijks iets geweten, terwijl
de ietwat saaie Nederlandse campagne van de ‘overbodige’ verkiezingen van 1998,
en met name de rol van de media daarin, compleet is doorgelicht (Kleinnijenhuis
et al., 1998; Kramer et al., 1998; Van Praag & Brants, 1999; Van der Brug & Van der
Eijk, 2000; Van Praag & Brants, 2000; Van Zoonen, 2000; Brants & Neijens, 2001;
Kleinnijenhuis et al., 2001; Schoenbach et al., 2001). Dit verschil in wetenschap-
pelijke aandacht tussen beide landen is niet van alle tijden. Zo was vijftig jaar
geleden het onderzoek naar verkiezingscampagnes met name in Franstalig Belgié
wel degelijk aanwezig. De onderzoeksgroep van en rond Roger Clausse en Gabriel
Thoveron onderzocht de mediaberichtgeving van de campagnes in de jaren 60 en
’70 (Clausse et al., 1961; Clausse et al., 1969; Thoveron et al., 1977). Thoveron was
(net als voor Nederland Brants & Van Praag) ook betrokken bij de groots opgezette
vergelijkende studie naar de invloed van televisie bij de Europese verkiezingen
van 1979 (Blumler, 1983) en publiceerde later nog over politieke campagnes in
Wallonié en Frankrijk (Thoveron, 1990). Na Thoveron viel het onderzoek naar
campagnes echter wat stil aan Franstalige zijde; in Vlaanderen is het nooit echt
van de grond gekomen. Het aantal studies naar Vlaamse verkiezingscampagnes
is zeker in internationaal vergelijkend perspectief ronduit bescheiden te noemen
(zie echter o.a. Maddens, 1992; Thevissen, 1994; Van Aelst et al., 2008). Mede
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dankzij historisch onderzoek is de Belgische verkiezingscampagne van 1958 op
dit moment waarschijnlijk nog steeds de best gedocumenteerde campagne uit de
Belgische geschiedenis (Clausse, 1959; Van der Biesen, 1973; De Ridder, 1999; Van
Aelst, 2007; Kesteloot, 2009).

In Nederland is de evolutie van het campagneonderzoek enigszins verschillend
verlopen. Onderzoek naar campagnes voor de jaren ’80 is niet afwezig maar, ze-
ker in het licht van de latere welhaast explosieve ontwikkeling, toch eerder spo-
radisch te noemen (zie onder meer Andeweg et al., 1975; Gruijters et al., 1967;
Hoogendijk, 1971). De campagne van 1981 is de eerste die op een systematische
wijze wordt doorgelicht met aandacht voor de campagnevoering, mediabericht-
geving en effecten op kiezers (Brants et al., 1982). Deze krachttoer zullen Brants
en Van Praag, met steun van Amsterdamse collega’s, de volgende decennia meer-
maals herhalen (Van der Eijk & Van Praag, 1987; Brants & Van Praag, 1995; Van
Praag & Brants, 2000; Brants & Van Praag, 2005). Sinds ook de groep rond com-
municatiewetenschapper Kleinneijenhuis zich op het campagneonderzoek stort,
neemt de kennis over Nederlandse verkiezingscampagnes verder toe (zie onder
meer Kleinnijenhuis et al., 1995; 1998; 2003; 2007). Daarnaast valt op dat anders
dan in Belgié ook betrokken campagnemakers en opinieonderzoekers zoals Peter
Kramer, Hans Anker en Jacques Monasch na afloop van een campagne hun er-
varingen en inzichten neerschrijven (zie onder meer Kramer et al., 1994; Anker,
1995; Monasch, 2002). De Nederlandse expertise in campagneonderzoek uit zich
het laatste decennium ook in de studie van Europese verkiezingscampagnes (zie
onder meer Peter et al., 2004; De Vreese et al., 2006).

Toch betekent deze exponentiéle toename van campagnestudies in Nederland niet
dat het onderzoek ernaar zijn aantrekkingskracht heeft verloren. Eerder is het te-
gendeel het geval. Dat bewijst ook dit themanummer, waarin uitgebreide aandacht
wordt geschonken aan voorheen en vooralsnog weinig belichte zaken als negatieve
campagnevoering doorheen de tijd (bijdrage Walter) en de politieke en electorale
effecten van politieke websites (bijdrage Vliegenthart & van Noort). Ondertussen
proberen enkele Vlaamse politicologen iets van hun ‘achterstand’ in campagneon-
derzoek weg te werken met een bijdrage over de effecten van negatieve campagnes
(Dassonneville) en de mate van personalisering in advertenties (Lefevere & Dan-
doy). In het essay ten slotte ondernemen Van Praag en Van Aelst een eerste poging
om de recente campagnes van juni 2010 met elkaar te vergelijken.

Noot

1. De auteur dankt Kees Brants, Philip van Praag en vooral Joop Van Holsteyn voor
hun constructieve suggesties op een eerdere versie van dit overzicht.
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