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“De publieke opinie is níét iets dat je kunt meten door  

even je thermometer in de maatschappelijke oksel te steken.” 

- 

De Belgische minister De Gucht in de Vlaamse krant De Morgen 
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1 Inleiding 
 

Er viel niet aan te ontkomen tijdens de verkiezingscampagne voorafgaand aan de 

afgelopen Tweede Kamerverkiezingen van 22 november 2006. Elk zichzelf 

respecterend dagblad of televisieprogramma bediende de lezer of kijker met de uitslag 

van één of meerdere opiniepeilingen. Het liefst dagelijks, maar minimaal een aantal 

maal per week. Het NOS Journaal had een overeenkomst gesloten met Maurice de 

Hond, RTL Nieuws werkte samen met onderzoeksbureau TNS NIPO en 

NOVA/Nederland kiest had haar eigen Politieke Barometer in samenwerking met 

Interview-NSS. De dagbladen maakten gebruik van al deze peilingen en hadden soms 

ook nog een eigen opinieproject, zoals de Politieke Aandelen Markt van de Volkskrant. 

Hoe meer de verkiezingen naderden, hoe meer de krantenlezer, de tv-kijker en de 

internetter werden overspoeld met de uitslagen van opiniepeilingen. Kennelijk toont het 

publiek een grote belangstelling voor opiniepeilingen, want anders zouden de media 

waarschijnlijk minder aandacht hebben besteed aan deze dagkoersen. Immers de klant 

(kijker, lezer, luisteraar, internetter) is koning. Toch klonken er al tijdens de 

verkiezingscampagne kritische geluiden ten aanzien van het gebruik van 

opiniepeilingen. Begin november 2006 schreef Netwerk-presentator Tijs van den Brink 

in een column in De Journalist bijvoorbeeld het volgende: 

 

‘Mijn stelling is dan ook dat peilingen ons journalisten niet alleen van de straat 

houden, maar vooral ook afleiden. Een peiling zegt ons hoe het volk zou 

stemmen als er vandaag verkiezingen zouden zijn. MAAR ER ZIJN VANDAAG 

GEEN VERKIEZINGEN! Er zijn maar eens in de vier jaar, ofwel eens in de 

ruim 200 weken ofwel eens in de 1460 dagen verkiezingen!’1 

 

Drie weken later gaf de hoofdredacteur van het NOS Journaal, Hans Laroes, op een 

forumdiscussie in Groningen te kennen dat hij in de toekomst tijdens de 

verkiezingscampagnes voor de Tweede Kamerverkiezingen geen opiniepeilingen meer 

wilde publiceren. Hij zei dat twee dagen na de verkiezingsdag waarop bleek dat veel 

opiniepeilers de plank hadden misgeslagen. Laroes vond dat de berichtgeving 

gedurende de campagne te veel gefixeerd was geweest op prognoses. Volgens de 

                                                 
1 Tijs van den Brink, ‘Kijkcijfers & Peilingen’ De journalist, 03-11-2006. 
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hoofdredacteur van de NOS creëerden de peilingen een virtuele werkelijkheid. ‘Ze 

vormen een zelfstandige dimensie, terwijl het om de uitslag gaat.’2 Diezelfde ochtend 

suggereerde Laroes in Trouw zelfs een nog verdergaande maatregel: 

 

‘ Ik worstel wel een beetje met peilingen en polls. Je moet kijken of je de rol van 

de polls kunt terugdringen en als NOS moet je goed nadenken of je peilingen 

nog moet publiceren in de laatste drie weken.’ 3 

 

Drie weken voor de verkiezingen al geen peilingen meer publiceren, klinkt radicaal. 

Tijdens de afgelopen Tweede Kamerverkiezingen gaf RTL tien minuten voor de sluiting 

van de stembussen al een prognose van de uitslag op basis van exit-polls. In theorie 

konden kiezers deze aangekondigde peiling afwachten en in de laatste tien minuten nog 

een strategische stem uitbrengen. De vraag is echter hoeveel dit in de praktijk is gebeurd. 

RTL Nieuws heeft achteraf wel aangegeven ontevreden te zijn over de exit-poll omdat 

de afwijkingen van de uitslagen vrij groot waren.4 

De Nederlandse kieswet verbiedt het voeren van campagne in de nabijheid van een 

stemlokaal, maar er is geen enkele wettelijke beperking tegen het publiceren van een 

exit-poll voordat de stembussen gesloten zijn. In Frankrijk bestaat zo’n verbod wel. Al 

dertig jaar bewaakt de Franse ‘Commission des Sondages’ (Peilingcommissie) de 

regelgeving omtrent peilingen. In 1977 werd een wet over de publicatie en verspreiding 

van opiniepeilingen opgesteld, die in 2002 voor het laatst is herzien. Artikel 11 luidt als 

volgt: 

 

‘La veille de chaque tour de scrutin ainsi que le jour de celui-ci, sont interdits, 

par quelque moyen que ce soit, la publication, la diffusion et le commentaire de 

tout sondage tel que défini à l’article 1er. Cette interdiction est également 

applicable aux sondages ayant fait l’objet d’une publication, d’une diffusion ou 

d’un commentaire avant la veille de chaque tour de scrutin. Elle ne fait pas 

obstacle à la poursuite de la diffusion des publications parues ou des données 

mises en ligne avant cette date.’ 5. 

                                                 
2 ‘Laroes: “Geen peilingen meer”’, De journalist, 01-12- 2006. 
3 ‘“RTL Nieuws” ontevreden over slordige peiling’, Trouw, 24-11-2006. 
4 Idem. 
5 Artikel 11 uit de ‘Loi relative à la publication et à la diffusion de certains sondages d’opinion’, 
http://www.commission-des-sondages.fr/lois/lois.htm, 27-04-2007. 
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Volgens dit wetsartikel is het verboden om op de dag van de verkiezingen en de dag 

daaraan voorafgaand een peiling te publiceren of te verspreiden. Ook mogen peilingen 

die eerder zijn gehouden dan niet worden gepubliceerd en van commentaar worden 

voorzien. De Franse wetgever heeft deze wet in 1977 ingesteld om te voorkomen dat 

opiniepeilingen het stemgedrag van kiezers beïnvloeden of de stemvrijheid verstoren. 

Men kan zich afvragen hoe effectief deze wet is. Tijdens de afgelopen 

presidentsverkiezingen in Frankrijk, in april en mei van 2007, werden nog voor het 

sluiten van de stembureaus exit-polls gepubliceerd door buitenlandse media. Hierdoor 

ontstond in de Franse blogsfeer een levendige discussie of webloggers zich eigenlijk 

wel aan het embargo van de Commission des Sondages moesten houden.6 

In Nederland kennen we geen equivalent van de Franse Commission des Sondages, 

maar ook in ons land zijn opiniepeilingen niet onomstreden, zoals ik liet zien met de 

uitspraken van Van den Brink en Laroes. Deze geluiden waren het luidst rond de 

afgelopen Tweede Kamerverkiezingen. Daarom wil ik in deze scriptie onderzoeken 

welke rol opiniepeilingen hebben gespeeld in de berichtgeving door Nederlandse 

dagbladen over de verkiezingscampagne in de aanloop naar de Tweede 

Kamerverkiezingen van 22 november 2006. Bovendien zal ik onderzoeken hoe deze 

kranten in hun eigen nieuwsmedium reflecteren op het gebruik van opiniepeilingen door 

de media.  

In 2005 vergeleken Kasper Heijting en Roy de Haan de berichtgeving over de 

verkiezingscampagnes voor de Tweede Kamerverkiezingen van 1998, 2002 en 2003. 

Zij constateerden dat in de loop der jaren in dagbladen het inhoudelijke politieke nieuws 

terrein heeft verloren aan hoopla-nieuws en horserace-berichtgeving. Hoopla-nieuws 

gaat vooral over campagneactiviteiten, onder de horserace-berichten vallen onder 

andere krantenartikelen die gaan over de peilingen.7 

De constatering dat de politieke inhoud steeds meer ondersneeuwt ten opzichte van 

nieuws over veranderende opiniepeilingen, versterkt bij mij de vraag hoe in aanloop 

naar de Tweede Kamerverkiezingen van 22 november 2006 de dagbladen omgingen 

met opiniepeilingen. In deze scriptie zal ik aan de hand van een inhoudsanalyse van drie 
                                                 
6 http://www.nos.nl/nosjournaal/artikelen/2007/4/22/220407_frankrijk_weblogs.html, 30-04-2007. 
Zie ook onder andere de discussies op de volgende Franse weblogs: http://birenbaum.blog.20minutes.fr/, 
http://vanb.typepad.com/versac/, http://www.jeanmarcmorandini.com/index.php.  
7 Roy de Haan & Kasper Heijting, ‘De gestage teloorgang van politieke inhoud’, in: Politiek en media in 
verwarring. De verkiezingscampagnes in het lange jaar 2002, red. Kees Brants & Philip van Praag 
(Amsterdam: Het Spinhuis, 2005) 62-65. 
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landelijke dagbladen (NRC Handelsblad, De Telegraaf en de Volkskrant) een antwoord 

formuleren op de volgende onderzoeksvraag: 

 

Hoe gingen dagbladen om met opiniepeilingen in hun berichtgeving over de 

verkiezingscampagne in de aanloop naar de Tweede Kamerverkiezingen van 22 

november 2006? 

 

Bij de beantwoording van deze vraag zal ik ingaan op de hoeveelheid berichtgeving 

over opiniepeilingen en de prominentie van dit thema binnen de krant. Omdat peilingen 

meestal niet op zichzelf staan, maar er door de verslaggever vaak oorzaken en gevolgen 

aan worden gekoppeld, zal ik bovendien kijken in hoeverre deze berichten over 

opiniepeilingen passen binnen de ontwikkeling naar een interpreterende stijl van 

journalistiek. Deze journalistieke stijl is sterk gericht op de analyse van de feiten in 

plaats van de feiten zelf. Bovendien kenmerkt het zich door veel aandacht voor 

conflicten en horse-raceverslaggeving. Ten slotte ben ik ook benieuwd naar hoe de 

kranten reflecteren op het gebruik van opiniepeilingen door de media. Dit is vooral 

interessant omdat in verschillende media nog tijdens de campagne discussies 

ontstonden over de vraag of er nog wel over opiniepeilingen moest worden bericht. 

Denk bijvoorbeeld aan de mening van Hans Laroes en de column van Tijs van den 

Brink.  

 

Om de hierboven gestelde onderzoeksvragen te beantwoorden, is deze scriptie 

ingedeeld in zeven hoofdstukken, waarvan dit het eerste is. In hoofdstuk twee zal ik 

laten zien hoe de verhouding tussen politiek en journalistiek in de afgelopen decennia 

steeds gespannener lijkt geworden. Hieraan liggen zowel veranderingen in de politiek 

als bij de media aan ten grondslag, en ook het publiek (de kijker, luisteraar, lezer, 

internetter) is veranderd. Vervolgens zal ik een korte geschiedenis schetsen van het 

fenomeen ‘opiniepeiling’. Daarbij zal ik ook stil staan bij de voor- en nadelen van het 

gebruik van peilingen in de pers. In dit hoofdstuk beschouw ik bovendien een 

interpreterende stijl in de journalistiek en de mogelijke invloed die deze stijl heeft op de 

berichtgeving over opiniepeilingen.  

In het derde hoofdstuk werk ik de onderzoeksvraag uit in een viertal deelvragen. 

Verder ga ik in dit hoofdstuk in op de opzet van de inhoudsanalyse van De Telegraaf, 

de Volkskrant en NRC Handelsblad en de selectie van drie casussen die buiten de 



 8 

laatste drie weken voor de verkiezingen vielen. Het gaat hierbij om de rol van peilingen 

in de berichtgeving over de val van het kabinet-Balkenende II, over Prinsjesdag en de 

algemene beschouwingen en over de politieke rel rond de Armeense genocidekwestie. 

Het vierde hoofdstuk gaat over de verkiezingscampagne van 22 november 2006. Ik 

zal ingaan op de hoeveelheid berichtgeving over opiniepeilingen en hoe nadrukkelijk 

deze artikelen aanwezig waren in de kranten. Bovendien vergelijk ik deze gegevens met 

onderzoek naar eerdere verkiezingscampagnes. 

In hoofdstuk vijf onderzoek ik de rol van interpretaties in artikelen over peilingen. 

Eerst bespreek ik hoe de dagbladen nieuws over opiniepeilingen proberen te koppelen 

aan drie politieke gebeurtenissen, namelijk de val van het kabinet-Balkenende II, de 

algemene beschouwingen na Prinsjesdag en de politieke ophef rondom het erkennen 

van de Turkse genocide in Armenië. Daarna zal ik kijken hoe tijdens de 

verkiezingscampagne naar verklaringen werd gezocht voor zetelverschuivingen in de 

opiniepeilingen. 

In hoofdstuk zes presenteer ik de laatste resultaten van het onderzoek. Hierin zal ik 

ingaan op de mate waarin de dagbladen reflecteren op het gebruik van opiniepeilingen 

door de media. Welke pro- en contra-argumenten betreffende het publiceren van 

peilingen worden genoemd en welke aanbevelingen worden gedaan over hoe media in 

de toekomst om zouden kunnen gaan met opiniepeilingen? 

Tot slot zal ik in hoofdstuk zeven, de conclusie, de deelvragen beantwoorden en een 

antwoord formuleren op de onderzoeksvraag. Heeft Hans Laroes medestanders in zijn 

standpunt te stoppen met opiniepeilingen? Of zou er een toezichthoudende commissie 

moeten komen, zoals in Frankrijk? Na het lezen van deze scriptie weet de lezer hoe de 

schrijvende pers in de praktijk met opiniepeilingen is omgegaan en welke suggesties 

naar voren komen in discussies hierover op de opiniepagina’s van kranten. 
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2  Opiniepeilingen in een interpreterende journalistiek 
 

2.1 Politieke journalistiek 

 

2.1.1 Veranderingen in politiek en media 

 

De media hebben teveel politieke macht. Het is een veelgehoord verwijt in Den Haag 

dat de journalistiek te veel invloed heeft op de politieke agenda. Het politieke debat 

moet zo ingericht worden als Hilversum, de kranten en het World Wide Web dat willen. 

Het publiek moet het interessant vinden en daardoor ligt de nadruk in deze door de 

media geënsceneerde politiek voornamelijk op amusement. Politici zelf hebben geen vat 

meer op de media.8  

Volgens normatieve communicatietheorieën vervullen de media in een democratie 

drie belangrijke functies. Ten eerste is dat een informatiefunctie waarbij de media het 

publiek informeren over ontwikkelingen die de burgers aangaan. Ten tweede is dat een 

platformfunctie waarbij de media het publiek de gelegenheid geven te laten blijken wat 

er onder de bevolking leeft met betrekking tot maatschappelijke en politieke kwesties. 

Ten slotte hebben de media een controle- of waakhondfunctie, waarbij politici kritisch 

gevolgd worden en hun handelen getoetst wordt aan criteria van geloofwaardigheid en 

waarheid.9  

In de kritiek op de media draait het er vaak om dat een vierde functie van de media, 

de amusementsfunctie, de andere drie functies doet ondersneeuwen. De drang om het 

publiek te vermaken gaat ten koste van het informeren van de burger. Zeker in 

verkiezingstijd zou dat afbreuk doen aan de democratie, omdat de kiezer niet (meer) 

beschikt over voldoende kennis om in het stemhokje een zorgvuldig afgewogen keuze te 

maken.10 

Of het inderdaad zo is dat de democratie bedreigd wordt, is de vraag. Zeker is dat 

zich de afgelopen twintig jaar bepaalde veranderingen hebben voorgedaan bij de media. 

Tijdens de ontzuiling waren de lijntjes tussen journalisten en politici vaak erg kort. Bij 

de Volkskrant, destijds nog katholiek, was KVP-politicus Carl Romme politiek 

                                                 
8 Kees Brants & Philip van Praag, ‘De media hebben het gedaan’, in: Politiek en media in verwarring, 
red. Kees Brants & Philip van Praag (Amsterdam: Het Spinhuis, 2005), 8. 
9 Ibidem, 5-6. 
10 Idem. 
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commentator en VARA-voorzitter André Kloos (1970-1979) was Eerste Kamerlid voor 

de PvdA. De media waren dus goed ingelicht over wat er in Den Haag speelde. Met de 

ontzuiling verdwenen de ‘geprivilegieerde ingangen in de politiek’.11  Journalisten 

moesten veel meer een persoonlijke relatie opbouwen met politici om exclusief te horen 

wat er achter de Haagse schermen speelt. Tijdens de verzuiling kreeg je als journalist 

nog wel eens een nieuwtje van een politicus van je eigen zuil. In het eenmaal ontzuilde 

politieke landschap werd het voor journalisten veel lastiger van iets op de hoogte te 

raken dat niet ook al bekend was bij al je collega’s bij andere media.12 

Een ander gevolg van de ontzuiling was dat kijkcijfers steeds belangrijker werden. 

Immers de vaste achterban van omroepen en dagbladen tijdens de verzuiling verdween. 

Men las nu ook kranten buiten de eigen zuil en keek televisie bij ‘de concurrent’. Deze 

veranderingen waren al gaande in de jaren zestig en zeventig, maar kregen een 

behoorlijke extra impuls met de komst van de commerciële televisie vanaf 1989. De 

commerciële omroepen zijn niet zoals de publieke omroep verplicht een bepaald deel 

van de zendtijd te besteden aan informatie, cultuur en educatie. Ze richten zich 

voornamelijk op entertainment en onder invloed hiervan is het amusementsgehalte bij 

de publieke omroep ook gestegen. Bovendien werden andere criteria belangrijk bij de 

selectie van (nieuws)onderwerpen. Volgens Ruud Koole krijgt ‘Sensatie’ steeds meer de 

overhand om maar voldoende kijkcijfers te halen of om te zorgen dat de lezers niet 

weglopen. Politiek nieuws krijgt hierdoor een wedstrijdkarakter, de zogenaamde 

politieke ‘horse race’, waarin nieuws over opiniepeilingen een grote rol speelt.13 

Een derde verandering aan de kant van de media is de fragmentarisering. Met name 

het aantal televisiekanalen met nieuwsprogramma’s en de internetmedia zijn fors 

toegenomen. En ook de schrijvende pers is gegroeid. Dit betekent dat het aantal 

politieke journalisten in Den Haag eveneens flink is toegenomen. In 1970 waren er nog 

50 politieke journalisten in Den Haag geaccrediteerd, in 1998 waren dat er inmiddels 

vier keer zoveel.14 Hierdoor is niet alleen de onderlinge concurrentie tussen Haagse 

                                                 
11 Ruud Koole, ‘Hijgende vragen, vlotte babbels’, in: Journalistieke Cultuur in Nederland, red. Jo 
Bardoel e.a. (Amsterdam: Amsterdam University Press, 2002), 103. 
12 Idem. 
13 Ibidem, 104; 
Kees Brants, ‘Opgejaagd door Cerberus’, in: Journalistieke Cultuur in Nederland, red. Jo Bardoel e.a. 
(Amsterdam: Amsterdam University Press, 2002), 92. 
14 Huub Wijfjes, ‘Haagse kringen, Haagse vormen’, in: Journalistieke Cultuur in Nederland, red. Jo 
Bardoel e.a. (Amsterdam: Amsterdam University Press, 2002), 24. 
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journalisten toegenomen, ook politici zelf moeten steeds meer verslaggevers te woord 

staan.15 

Niet alleen is het medialandschap veranderd, ook veranderingen in de politiek en bij 

het publiek hebben hun invloed gehad op de verhoudingen tussen politiek en media. Een 

eerste ontwikkeling in de politiek is dat de partijen zich steeds minder op ideologisch 

vlak van elkaar onderscheiden. Partijen schuiven op naar het politieke midden. Daarom 

is het voor de kiezer moeilijk om de inhoudelijke verschillen te herkennen in de 

standpunten van politieke partijen.16  

De partijen zijn bovendien steeds meer catch-allpartijen geworden die zich op en zo 

groot mogelijk groep kiezers richten. Dit heeft belangrijke gevolgen voor hoe ze die 

kiezers benaderen. In de media zullen ze zich in hun inhoudelijke programma een ‘low 

profile’ aanmeten, om maar zoveel mogelijk kiezers te trekken die achter hun 

standpunten kunnen staan.17 

Een tweede ontwikkeling is dat politieke partijen een wat kleinere rol spelen. 

Voornamelijk actiegroepen mengen zich steeds meer in het politieke debat en brengen 

behoeften en tekortkomingen uit de maatschappij onder de aandacht. Dit zien we ook 

terug bij het publiek. Mensen voelen zich volgens Kees Brants tegenwoordig minder 

verbonden met politieke partijen. Daarentegen groeit de belangstelling voor de 

zogenaamde single-issuebewegingen. Het individuele belang lijkt bij deze bewegingen 

voorop te staan en het algemene belang, dat veel politieke partijen vertegenwoordigen, 

komt pas op een tweede plaats. Om de belangstelling van de kiezers terug te winnen, 

zullen politici proberen hun boodschap op een andere manier te verpakken, bijvoorbeeld 

door meer aandacht te besteden aan vorm, stijl en persoonlijkheid dan aan de politieke 

inhoud.18 Een ontwikkeling die daarmee samenhangt, is die van de esthetisering. Stijl, 

imago en presentatie worden door het publiek steeds belangrijker gevonden. Zowel 

politici als media moeten hun vormen hier steeds meer aan aanpassen om het publiek 

nog te bereiken met hun boodschap.19 

Daarbij komt dat de afgelopen jaren het aantal zwevende kiezers exponentieel 

toegenomen. Steeds meer mensen bepalen hun stemkeuze pas als hun wijsvinger boven 

de stemcomputer zweeft. Dit heeft niet alleen tot gevolg dat er zich bij verkiezingen 

                                                 
15 Ruud Koole, ‘Hijgende vragen, vlotte babbels’, 104. 
16 Kees Brants, ‘Opgejaagd door Cerberus’, 91. 
17 Jan Simons, Zwevende kiezers, zappende kijkers (Amsterdam: Amsterdam University Press, 1998), 25. 
18 Kees Brants, ‘Opgejaagd door Cerberus’, 91-93. 
19 Ibidem, 93-94. 
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grote veranderingen kunnen voordoen in de zetelverhoudingen, het betekent ook dat er 

voor partijen veel stemmen te winnen zijn. Een goed zichtbare verkiezingscampagne is 

daarom extra belangrijk, terwijl het ledental van politieke partijen juist terugloopt en de 

financiering van die campagnes dus ook lastiger wordt.20 

Naast de politiek en de media is ook het publiek de afgelopen decennia veranderd. 

Er is sprake van individualisering en secularisering. Daarnaast loopt in Nederland de 

belangstelling voor de politiek terug. Bovendien kan het publiek uit steeds meer tv-

kanalen, radiozenders, tijdschriften en dagbladen kiezen. Tegelijkertijd is de tijd die 

mensen aan het luisteren naar de radio en het lezen van kranten besteden de afgelopen 

decennia behoorlijk verminderd. Omdat het aanbod is toegenomen, wordt de aandacht 

meer en meer verdeeld over verschillende media. Zo is het publiek een soort ‘zappende 

nieuwsconsument’ geworden. Dit zien we bijvoorbeeld aan het succes van de gratis 

kranten met korte nieuwsberichten zoals Metro en Spits die samen een groot publiek 

bereiken.21 Ook de nieuwe gratis kranten De Pers en Dag spelen in op de behoefte het 

nieuws in hapklare brokken tot je te kunnen nemen. 

 

Bij veel van de veranderingen in de media (maar ook in de politiek en bij het publiek) 

wijst de beschuldigende vinger twee kanten op: naar Amerika en naar de televisie. Maar 

het ligt gecompliceerder. Er bestaat inderdaad een proces van veramerikanisering, 

waarbij in Europese democratieën zich processen voordoen die zich in een eerder 

stadium ook in de Verenigde Staten afspeelden. Jay Blumler en Michael Gurevitch 

onderzochten de verschillen tussen de verkiezingscampagnes voor de 

presidentsverkiezingen van 1996 in de Verenigde Staten en de parlementsverkiezingen 

van 1997 in Groot-Brittannië. Hun uitkomsten vergeleken ze met een vergelijkbaar 

onderzoek dat ze in het begin van de jaren tachtig hadden uitgevoerd.  

Ze constateerden onder andere dat Engelse politieke partijen sterk waren gaan lijken 

op de Amerikaanse partijen. Hun politieke communicatie met publiek en media was 

sterk geprofessionaliseerd. De invloed van spindoctors tijdens de verkiezingscampagne 

was groter geworden en het zogenaamde ‘newsmanagement’ speelde een belangrijkere 

rol. Bij elke vorm van politieke communicatie werden door de partijen doelstellingen 

opgesteld van de media-aandacht die een campagne-evenement of tv-optreden moest 

opleveren. In de Verenigde Staten waren dergelijke praktijken al langer gemeengoed. 

                                                 
20 Idem. 
21 Huub Wijfjes, Journalistiek in Nederland 1850-2000, (Amsterdam: Boom, 2004), 432-435. 
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Een andere verandering was dat in Engeland het politiek cynisme was toegenomen, 

iets dat in de Verenigde Staten al langer het geval was. Het Britse publiek had in 1996 

veel minder vertrouwen in de regering dan vijftien jaar eerder. Dit politieke cynisme 

onder het publiek bleek ook uit de teruglopende kijkcijfers van nieuwsuitzendingen en 

tv-programma’s over politieke onderwerpen.  

De derde vorm van ‘Americanization’ die Blumler en Gurevitch constateerden, was 

dat de Britse politieke journalisten steeds meer op hun Amerikaanse collega’s waren 

gaan lijken. Net als in de Verenigde Staten was de journalistiek zich onafhankelijker op 

gaan stellen bij het verslaan van de campagne. In plaats van alleen maar de politieke 

boodschap van partijen door te geven, beschouwden verslaggevers zichzelf ook als 

‘gids’ om het publiek te informeren over wat er gaande was in de Britse politiek.22 

Ook in Nederland hebben zich ontwikkelingen voorgedaan richting ‘Amerikaanse 

toestanden’. Daarbij valt eveneens te denken aan een verdere professionalisering van de 

politieke communicatie. Dit uit zich ook bij ons in de grotere rol die spindoctors spelen 

en het toenemende belang van marketingstrategieën tijdens verkiezingscampagnes. 

Bovendien is ook in de Nederlandse politiek de persoonlijkheid van de politicus steeds 

belangrijker geworden, onder andere door de komst van de televisie.23 

Maar lang niet alle veranderingen zijn te verklaren vanuit de term ‘amerikanisering’. 

Die benaming is op zichzelf namelijk al enigszins misleidend. Het predikaat 

‘amerikanisering’ lijkt ervan uit te gaan dat de relatie tussen politiek en media in de 

Verenigde Staten zelf helemaal niet aan verandering onderhevig is. Uiteraard is dat wel 

het geval. Een proces als bijvoorbeeld commercialisering van de media lijkt in de 

Verenigde Staten sneller te gaan dan in Europa.24  

Bovendien zijn de veranderingen in Nederland, hoewel ze overeenkomsten vertonen 

met ontwikkelingen in de Verenigde Staten, geen exacte kopie van trends die zich in de 

Verenigde Staten voordoen. Zo is in Nederland het politieke debat wel harder geworden. 

Maar echte ‘negative campaigning’ zoals in de Verenigde Staten waar kandidaten elkaar 

helemaal zwartmaken, komt in ons land niet voor. Dat kan ook niet, want in het 

Nederlandse meerpartijenstelsel krijgt geen enkele politieke partij een absolute 

meerderheid en dus moeten partijen na de campagne nog wel ‘on speaking terms’ met 

elkaar zijn. Tijdens de verkiezingscampagne van 2006 zagen we wel vrij harde 

                                                 
22 Jay Blumler & Michael Gurevitch, ‘“Americanization” reconsidered’, in: Mediated politics, red. 
William Bennet & Robert Entman (Cambridge: Cambridge University Press, 2001): 385-389. 
23 Jan Simons, Zwevende kiezers, zappende kijkers, 11-15. 
24 Jay Blumler & Michael Gurevitch, ‘“Americanization” reconsidered’, 391-392, 400. 
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wederzijdse aanvallen tussen Jan Peter Balkenende en Maxime Verhagen (CDA) 

enerzijds en Wouter Bos (PvdA) anderzijds. Grove persoonlijke aanvallen zoals in de 

Verenigde Staten, zien we hier echter nauwelijks. 

Daarnaast zijn lang niet alle Amerikaanse trends terug te vinden in Nederland. In de 

Verenigde Staten zien we bijvoorbeeld dat politici steeds meer zendtijd opkopen om 

hun boodschap over te brengen. In Nederland mogen politieke partijen geen zendtijd 

van de publieke omroep kopen. Op basis van evenredigheid krijgen zij ruimte hun 

boodschap over te brengen in de speciaal daarvoor gereserveerde ‘zendtijd voor 

politieke partijen’.25 

Ook bij de rol van de televisie is een kanttekening op zijn plaats. Die rol moet niet 

genegeerd worden. Vooral de komst van de commerciële televisie aan het begin van de 

jaren negentig heeft gezorgd voor grote veranderingen in de relatie tussen de media en 

de politiek. Maar ook voor die tijd veranderde die relatie al. De afgelopen zestig jaar is 

de verhouding tussen de politiek en de media veranderd van een ‘partisan logic’ naar 

een ‘media logic’ (medialogica).26  

Ten tijde van de verzuiling was er vooral sprake van een ‘partisan logic’. Kranten en 

omroepen waren sterk verbonden met een politieke partij en werden dus ook vooral als 

spreekbuis gebruikt voor die partij. Journalisten waren volgzaam en zeker niet kritisch 

naar politici uit de eigen zuil. Ze gaven slechts die informatie door, die hen door politici 

werd gegeven. Volgens Kees Brants en Philip van Praag waren journalisten in de 

periode van de verzuiling dan ook eerder een schoothond van de politieke elite dan een 

waakhond van de democratie.27 

In de jaren zestig, toen de ontzuiling in- en doorzette, vond er een emancipatie plaats 

in de journalistiek. Media maakten zich los van hun zuil en gingen zich kritischer 

opstellen. De media identificeerden zich niet meer met de politieke partij die bij hun 

eigen ideologie paste, maar met de publieke zaak, dat wat voor het publiek belangrijk 

werd geacht. Er was sprake van een ‘public logic’, een logica waarbij de media zich 

medeverantwoordelijk voelden voor het goed functioneren van de democratie.28 

Begin jaren ’90 vond er een omslag plaats. Met introductie van de commerciële 

televisie kwamen er steeds meer televisiezenders bij. De kijker moest zijn kijktijd dus 

                                                 
25 Jan Simons, Zwevende kiezers, zappende kijkers, 11-15. 
26 Kees Brants & Philip van Praag, ‘Politieke strijd: in of met de media?’, in: Tussen beeld en inhoud, red: 
Kees Brants & Philip van Praag (Amsterdam: Het Spinhuis, 2000), 6-8. 
27 Kees Brants & Philip van Praag, ‘De media hebben het gedaan’, 6-7. 
28 Idem. 
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over een steeds groter wordend aanbod verdelen. Ook de rest van het journalistieke veld 

groeide in de jaren tachtig en negentig. Niet alleen kwam er meer televisie, de kranten 

werden dikker, er verschenen meer tijdschriften en er ontstonden nieuwe media. 

Volgens Huub Wijfjes kwam voor de journalistiek een droom uit, maar bleek die droom 

tegelijkertijd een ‘nachtmerrie’. Enerzijds konden media steeds uitvoeriger, gevarieerder 

en gespecialiseerder gaan berichten, anderzijds moest er (tegen de bierkaai) gevochten 

worden om lezers en kijkers aan zich te binden.29 

Door de komst van de commerciële televisie werden kijk- en oplagecijfers steeds 

belangrijker. De concurrentie nam toe en de nieuwsvoorziening kwam in een 

stroomversnelling. Dit leidde het afgelopen decennium niet alleen tot ‘pack journalism’ 

(meutevorming), maar ook tot meer entertainment en ‘human interest’.30  

Kees Brants en Philip van Praag noemen de verhouding van de media tot de politiek 

daarom vanaf de jaren ’90 een ‘media logic’. Media identificeren zich voornamelijk met 

het publiek, en dan niet met wat zij denken dat het publiek zou moeten weten, maar met 

wat ze denken dat het publiek leuk en belangrijk vindt. Door de toenemende 

concurrentie bepaalt de vraag steeds meer het aanbod op de mediamarkt. 

 

‘Met dagbladen die zowel onderling als met de televisie moeten concurreren, en 

weekbladen die hun oplage gevaarlijk zien teruglopen, zien we dat ‘market 

driven journalism’ een sterk gevoelde behoefte wordt bij diegenen die zich laten 

drijven door oplagecijfers en kijkdichtheid.’ 31 

 

In deze ‘media logic’ bepalen de media sterk hoe de politiek bedreven wordt. 

Journalisten worden volgens Brants en Van Praag belangrijker dan politici die zich maar 

hebben te voegen naar de wensen van tijd, plaats en vormgeving, en het functioneren, 

de productieroutines en de nieuwsselectiecriteria van de media.32 Bovendien neemt de 

belangstelling van journalisten voor de politiek af en zijn media afstandelijker en 

misschien zelfs cynischer geworden ten opzichte van politici.33 Beide tendensen lijken 

echter met name te slaan op de Amerikaanse situatie, en zien we niet of in mindere mate 

in Nederland. 
                                                 
29 Huub Wijfjes, Journalistiek in Nederland 1850-2000 (Amsterdam: Boom), 432-435. 
30 Frank van Vree, ‘De mythe van de linkse kerk’, in: Tussen de regels: vijf jaar verslaggeving in de 
Volkskrant, red. Erik van den Berg e.a. (Amsterdam: Meulenhoff, 2006), 251-254. 
31 Kees Brants, ‘Opgejaagd door Cerberus’, 92. 
32 Kees Brants & Philip van Praag, ‘De media hebben het gedaan’, 8. 
33 Kees Brants & Philip van Praag, ‘Politieke strijd: in of met de media’, 7-8. 
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2.1.2 Naar een interpreterende journalistiek 

 

Onderdeel van de veranderingen in politiek, media en publiek, en van de genoemde 

‘media logic’, is de verandering van de stijl van de politieke journalistiek. Volgens 

Thomas Patterson is dit in de Verenigde Staten een stijlverandering van een 

beschrijvende of ‘descriptive’ stijl naar een interpreterende of ‘interpretative’ stijl in de 

politieke journalistiek. Ook in Nederland zien we deze ontwikkeling in de journalistiek. 

Patterson omschrijft die interpreterende stijl als volgt: 

 

‘The descriptive style casts the journalist in the role of a reporter. The 

interpretive style requires the journalist to act as an analyst. The journalist is 

thus positioned to give shape to the news in a way that the descriptive style does 

not allow. 

The interpretive style elevates the journalist’s voice above that of the news 

maker. As the narrator the journalist is always at the centre of the story […] 

Interpretation provides the theme, and the facts illuminate it. The theme is 

primary, the facts are illustrative.’34 

 

Binnen een interpreterende stijl wordt het stempel dat de journalist op een artikel drukt 

dus groter. De interpretatie van de feiten wordt belangrijker dan de feiten op zich. Deze 

interpreterende journalistiek geldt niet als een vervanging van de descriptieve 

journalistiek, maar is een stijl die daarnaast kan bestaan. In de Nederlandstalige 

literatuur wordt het wel aangeduid als een substituut voor de duidende of verklarende 

journalistiek. De verslaggever geeft zijn interpretatie van het nieuws op basis van wat 

hij denkt te weten over de achterliggende motieven van een politicus. Achteraf zoekt hij 

er bijpassende feiten bij om te laten zien dat zijn interpretatie de juiste is. De feiten zijn 

dus ondergeschikt geworden aan het interpretatieve kader van de journalist.35  

Nieuw is interpretatie in de journalistiek uiteraard niet. Decennialang al proberen 

journalisten aan lezers het antwoord te bieden op de vijf ‘w’s’ en de ‘h’: ‘wie?’, ‘wat?’, 

‘waar?’, ‘wanneer?’, ‘waarom?’ en ‘hoe?’. Het is bovendien een van de taken van de 

journalistiek om het publiek niet alleen van nieuws te voorzien, maar dit nieuws ook te 

                                                 
34 Thomas Patterson, ‘Bad news, bad governance’, The annals of the American academy (1996) 546: 101-
102. 
35 Philip van Praag, ‘Media en openbaar bestuur: de uitdaging van de interpreterende journalistiek’, 
Bestuurskunde 10 (2001) 7: 311. 
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duiden. Wat wel een ontwikkeling van de laatste twintig jaar is, is dat steeds vaker de 

nadruk wordt gelegd op de ‘waarom’-vraag ten koste van de ‘wat’-vraag. Tegenwoordig 

besteden kranten in verkiezingscampagnes minder aandacht aan wat kandidaten zeggen, 

en meer aan de motieven van politici om bepaalde uitspraken te doen. De artikelen 

waarin ze dat doen, worden vaak niet meer voorzien van het label ‘analyse’.36 

Volgens James Carey (1986) zijn er echter weinig artikelen die op zichzelf een 

antwoord geven op de ‘waarom’-vraag. Vaak moet de betekenis tussen de regels door 

uit een artikel worden gefilterd. Bovendien vormen vaak meerdere artikelen over 

hetzelfde onderwerp één geheel. Een nieuwsbericht kan een dag later worden aangevuld 

met interviews van betrokkenen of reacties van deskundigen. Daarnaast kan er ook een 

analyse geschreven worden om uit te leggen wat een en ander nou betekent of hoe een 

en ander zo had kunnen gebeuren. Samen met berichten die al eerder over hetzelfde 

onderwerp zijn geschreven, vormen deze artikelen een soort journalistiek curriculum. 

Het antwoord op een ‘waarom’-vraag ligt vaak niet besloten in een enkel artikel uit dit 

curriculum, maar in de relaties tussen al deze artikelen.37  

Maar ‘constante lezers’ bestaan er nauwelijks of niet. Niemand leest het hele 

curriculum en de impliciete interpretaties die tussen regels van berichten staan, bereiken 

niet allemaal de lezer. Daarom is er voor de interpreterende journalistiek ook een 

belangrijke functie weggelegd. Immers, lezers hebben wel behoefte aan een antwoord 

op de ‘waarom’-vraag. Het geeft een bevredigender gevoel te weten waarom iets heeft 

plaatsgevonden dan te moeten leven met het idee dat ‘the world, at least most of the 

time, is driven by […] blind chance’.38 

James Carey hield dit betoog echter in 1986. Ik heb met Patterson de indruk dat 

tegenwoordig ‘waarom-vraag’ explicieter aanwezig is in krantenartikelen. Niet zozeer 

in de labels (kopjes ‘interview’ of ‘analyse’ bij een bericht) die deze artikelen 

meekrijgen van krantenredacties, maar wel in de artikelen zelf. De journalist probeert 

expliciet uitspraken van politici en politieke gebeurtenissen te verklaren voor de lezer. 

Zo komt het antwoord op een ‘waarom-vraag’ vaker in één artikel en hoeven lezers niet 

meer het hele curriculum te kennen.39 

                                                 
36 Bill Kovach & Tom Rosenstiel, The elements of journalism (New York: Three Rivers Press, 2001), 54-
57. 
37 James Carey, ‘The dark continent of American journalism’, in Reading the news, red. Robert Karl 
Manoff & Michael Schudson (New York: Pantheon Books, 1986), 146-152, 194-196. 
38 Ibidem, 149. 
39 Thomas Patterson, ‘Bad news, bad governance’, 101 
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Een interpreterende journalistiek manifesteert zich het best in verkiezingstijd, tijdens 

de verkiezingscampagne. Een van de belangrijkste kenmerken is dat er binnen de 

politieke verslaggeving een verschuiving heeft plaatsgevonden van de inhoud naar de 

zogenaamde ‘horse race’, waarin politiek wordt benaderd vanuit een soort 

sportverslaggeving. Dit betekent niet dat de inhoudelijke berichtgeving helemaal 

verdwijnt, maar tijdens de verkiezingscampagne is de politieke inhoud wel 

ondergeschikt geraakt aan opiniepeilingen en de vraag over wie met wie zal gaan 

regeren.40 

Een ander kenmerk van de interpreterende journalistiek is het conflictueuze karakter 

en de benadering van de politiek vanuit een negatieve en cynische invalshoek. Tijdens 

de verkiezingscampagne gaat de aandacht vooral uit naar conflicten tussen kandidaten 

of schandaaltjes binnen partijen. Deze conflicten worden uitgebreid belicht en vaak 

uitvergroot. Volgens Patterson zou er zelfs sprake zijn van een soort ‘attack journalism’. 

Politiek verslaggevers zijn overheersend antipolitiek. Ze zijn er op uit politici onderuit 

te halen en claimen dat politici hun beloften niet waar kunnen maken. Ook bekritiseren 

ze kandidaten omdat ze voortdurend van standpunt veranderen.41  

Of in Nederland, net als in de Verenigde Staten, deze ‘aanvalsjournalistiek’ zover 

gaat dat ‘journalisten als hyena’s achter aangeschoten politici aan zitten’, is de vraag.42 

Tijdens de afgelopen verkiezingscampagne zagen we weliswaar dat media veel nadruk 

legden op de ‘draaikonterij’ van PvdA-lijsttrekker Bos (in onder andere de kwestie van 

de Turkse genocide in Armenië en het WAO-vraagstuk), maar om Nederlandse 

journalisten te omschrijven als jagende hyena’s gaat te ver. De media schenken volgens 

Philip van Praag wel veel aandacht aan conflicten, maar dit gebeurt niet, zoals in de VS, 

met een negativistische of cynische toon, hoogstens klinkt er lichte ironie in door.43 

Deze sterke oriëntatie op conflict en competitieve kwesties kan in Nederland echter wel 

afbreuk doen aan het journalistieke beginsel van hoor- en wederhoor: 

 

‘ […] aan deze voorwaarde zou al voldaan zijn wanneer een paar krachtige, 

liefst verontwaardigde uitspraken van betrokkenen tegenover elkaar worden 

gezet.’ 44 

                                                 
40 Kees Brants & Philip van Praag, ‘Politieke strijd: in of met de media?’, 8. 
41 Thomas Patterson, ‘Bad news, bad governance’, 103. 
42 Philip van Praag, ‘Media en openbaar bestuur: de uitdaging van de interpreterende journalistiek’, 312. 
43 Ibidem, 313. 
44 Frank van Vree, ‘De mythe van de linkse kerk’, 252. 



 19 

Nederlandse journalisten lijken wel sterk op hun Amerikaanse collega’s wanneer het 

gaat om het gebruik van een ‘strategic frame’ (strategisch frame), een derde kenmerk 

van de interpreterende stijl.45  Binnen dit frame gaat het om het analyseren van 

strategieën en tactieken van politici en hun campagneteam met het doel het publiek te 

laten zien hoe het politieke spel gespeeld wordt. Handelingen en uitspraken van politici 

worden geïnterpreteerd door de journalist. Ook de evaluatie van de campagne van 

politieke partijen valt binnen dit ‘strategic frame’. Vaak ligt de nadruk dan op horse-

racethema’s zoals winst en verlies en de onderlinge strijd tussen kandidaten. Hierbij 

wordt meestal verwezen naar de positie van politieke partijen in de peilingen.46 

Ten slotte lijken in een interpreterende journalistieke stijl journalisten zelf 

belangrijker dan hun nieuwsbronnen. Dit komt het duidelijkst naar voren in interviews 

met politici in nieuwsuitzendingen. Journalisten nemen daarin een steeds centralere 

positie in, omdat ze meer spreektijd voor zichzelf reserveren dan dat ze aan de 

geïnterviewde politici laten. Patterson constateerde dat tijdens de campagne voor de 

Amerikaanse presidentsverkiezingen van 1992 in het televisienieuws journalisten zes 

keer zolang het woord voerden als politici. In 1960 was die tijd nog fifty-fifty verdeeld 

geweest. Dit wijst er op dat kijkers de politiek steeds vaker hoofdzakelijk vanuit het 

gezichtspunt van de journalist krijgen voorgeschoteld.47  

Overigens geldt ook voor de Nederlandse televisie dat journalisten in interviews 

veel meer spreektijd in beslag nemen dan de politici die ze ondervragen. De verhouding 

is wel iets minder scheef dan in de Verenigde Staten. In de aanloop naar de Tweede 

Kamerverkiezingen van 1998 was PvdA-premier Wim Kok slechts in een derde van de 

items waarin hij werd geïnterviewd de centrale spreker, bij VVD-leider Frits 

Bolkenstein was dat toen zelfs maar 26 procent. In de ander interviews was de journalist 

het meest aan het woord. 48 Helaas zijn er geen vergelijkbare gegevens bekend uit de 

jaren zestig. Desalniettemin laten deze cijfers zien dat de verslaggever in een politiek 

interview vaak langer aan het woord is dan de geïnterviewde politicus. 

Zo was de situatie in 1998. Nu zijn we bijna tien jaar verder en is de kans groot dat 

de media nog iets verder zijn opgeschoven richting een interpreterende stijl. Weliswaar 

is er volgens Philip van Praag minder reden voor ‘pessimisme’ dan in de Verenigde 
                                                 
45 Idem. 
46 Maaike Groen & Natascha van der Zwan, ‘Tussen feit en interpretatie’, in: Politiek en media in 
verwarring, red. Kees Brants & Philip van Praag (Amsterdam: Het Spinhuis, 2005), 95-96; 
Kees Brants & Philip van Praag, ‘Politieke strijd: in of met de media?’, 8-9. 
47 Thomas Patterson, ‘Bad news, bad governance’, 102. 
48 Kees Brants, ‘Opgejaagd door Cerberus’, 95-96. 
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Staten, maar ook in Nederland neemt de interpreterende journalistiek toe. Dit heeft 

gevolgen voor de rol van de media, die, zoals eerder gememoreerd, volgens 

communicatiewetenschappers in een democratie traditioneel drie functies vervullen: een 

informatiefunctie, een representatiefunctie en een waakhondfunctie. Op zich is 

interpretatie in de journalistiek niet kwalijk te noemen (zoals Van Praag insinueert), 

duiding van het nieuws is immers ook een taak van journalisten. Maar met name de 

informatiefunctie staat onder druk als interpretaties van de feiten belangrijker worden 

dan de feiten zelf. In een interpreterende journalistieke stijl lijken volgens Philip van 

Praag de feiten nog slechts van belang als ze in een verklarend kader kunnen worden 

geplaatst. Als krantenartikelen waarin hoofdzakelijk feiten geïnterpreteerd worden 

bovendien niet het label ‘analyse’ opgeplakt krijgen, wordt het voor de lezer moeilijk 

een onderscheid te maken tussen de feiten en de interpretaties van de journalist.49  

De vraag is of deze interpreterende stijl al zo gemeengoed is geworden in de 

Nederlandse journalistiek dat die informatiefunctie inderdaad onder druk staat. Heijting 

en De Haan constateerden dat het aantal artikelen over opiniepeilingen ten koste gaat 

van het inhoudelijk nieuws tijdens verkiezingscampagne. Echter, deze inhoudelijke 

artikelen zijn vermoedelijk nog lang niet verdwenen uit de Nederlandse dagbladen. Een 

interpreterende stijl is naar mijn mening vooralsnog dus niet zorgelijk. Dat wordt het 

wel wanneer die informatiefunctie daadwerkelijk onder druk staat, én we in Nederland 

een politiek negativisme en cynisme krijgen zoals dat in de Verenigde Staten bestaat. 

Een van de gebieden waarop de invloed van een interpreterende journalistiek te zien 

is, is de verslaglegging over opiniepeilingen. Hier kom ik aan het eind van dit hoofdstuk 

op terug. Eerst schets ik een historisch beeld van de opiniepeiling en bespreek ik voor- 

en nadelen van het gebruik van peilingen in de pers. 

 

 

2.2 Opiniepeilingen 

 

Opiniepeilingen bestaan er in alle soorten en maten. Alvorens ik de geschiedenis 

van opiniepeilingen schets en nader inga op de argumenten vóór of tegen het 

gebruik van peilingen in de pers, zal ik kort aangeven welke drie soorten peilingen 

ik onderscheid.50 

                                                 
49 Philip van Praag, ‘Media en openbaar bestuur: de uitdaging van de interpreterende journalistiek’, 314. 
50 Deze indeling is gemaakt op basis van wat ik als krantenlezer in de praktijk tegenkom.  
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De bekendste peilingen meten het stemgedrag van ‘de Nederlanders’ als er die 

dag verkiezingen zouden zijn gehouden. Deze opiniepeilingen resulteren in een 

uitslag met een virtuele zetelverdeling. Het gehele jaar door worden deze peilingen 

gehouden, maar in de aanloop naar verkiezingen neemt de intensiteit toe. 

De tweede groep peilingen die ik onderscheid, meet de populariteit van politici. 

Voorbeelden zijn polls waaruit blijkt dat SP-leider Jan Marijnissen betrouwbaarder 

overkomt dan zijn D66-collega Alexander Pechtold. Ook een peiling over wie de 

winnaar van een verkiezingsdebat is, ook een soort populariteitsmeting, reken ik 

hieronder. 

De laatste soort peilingen is de opiniepeiling die de mening van ‘de bevolking’ 

weergeeft over een specifieke (politieke) kwestie die in het nieuws is. Het 

onderwerp van zo’n peiling kan variëren van ‘60 procent van de Nederlanders vindt 

dat er fruit moet worden verkocht op middelbare scholen’ tot ‘de helft van de 

bevolking is voor terugtrekking uit Uruzgan’. 

In deze scriptie worden alleen de eerste twee soorten opiniepeilingen onderzocht, 

de peilingen die de populariteit meten van politieke partijen of politici. Deze 

peilingen zijn immers onlosmakelijk verbonden met de verkiezingen en de 

campagne. De laatste categorie kan betrekking hebben op thema’s uit de 

verkiezingscampagne, maar dat hoeft niet. Omdat dit onderzoek zich richt op de 

periode rondom de verkiezingen, wil ik deze andere peilingen verder buiten 

beschouwing laten, al kan het voorkomen dat er incidenteel naar verwezen wordt. 

 

 

2.2.1 De opkomst van de peilingen 

 

Het is moeilijk vast te stellen in welk jaar voor het eerst een opiniepeiling verscheen in 

een Nederlands medium. Het weekblad Elsevier beweert zelf dat het in 1946 aan de 

vooravond van de naoorlogse verkiezingen het eerste kiezersonderzoek hield. In 

hedendaagse ogen stelde deze peiling nauwelijks iets voor. Betrouwbare 

bevolkingsgegevens waren niet beschikbaar en daardoor was het onmogelijk een 

representatieve steekproef te houden. Het is overigens onzeker of dit echt het eerste 

opinieonderzoek was dat in de pers werd gepubliceerd. 51 

                                                 
51 Carla Joosten, ‘Momentopgaven met gevolgen’, Elsevier, 21-10-2006, 24-25. 
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Wel is duidelijk dat in Nederland het opinieonderzoek pas echt van de grond kwam 

na de Tweede Wereldoorlog. In 1940 werd de Nederlandse Stichting voor Statistiek 

(NSS) opgericht en in 1945 ging dit bureau naast het geven van statistiekcursussen ook 

enquêtes afnemen.52 In 1945 werd ook het tweede Nederlandse markt- en 

opinieonderzoeksbureau opgericht, het Nederlands Instituut voor de Publieke Opinie 

(NIPO), dat in datzelfde jaar nog zijn eerste landelijke enquête hield.53 

Zoals bij meer maatschappelijke en journalistieke ontwikkelingen liepen de 

Verenigde Staten ook in het doen van opinieonderzoek voor op Nederland. Over het 

algemeen wordt in de Verenigde Staten 1936 gezien als het begin van het moderne 

opinieonderzoek. In dat jaar voorspelde de beroemde Amerikaanse statisticus Georges 

Gallup, tevens oprichter van The Gallup Organization, de juiste uitslag van de 

presidentsverkiezingen op basis van (slechts) vijfduizend respondenten. De tot dan toe 

belangrijkste peiling van Literary Digest had een grote zege voor de republikein Alfred 

Landon voorspeld. Literary Digest verzamelde in de aanloop van die verkiezingen de 

stemmen van miljoenen mensen. De verkiezingen werden echter niet gewonnen door 

Landon, maar door de zittende president Franklin Delano Roosevelt.54 

Maar ook voor 1936 verschenen er al artikelen over de peilingen in de Amerikaanse 

dagbladen. Literary Digest maakte gebruik van zogenaamde ‘straw polls’, die hun 

oorsprong kennen in de eerste helft van de 19e eeuw. De ‘straw poll’ dankt zijn naam 

aan het strootje (‘straw’) dat als je het opgooit, aangeeft waarvandaan de wind waait. 

Dit werd als symbool gebruikt voor de publieke opinie. Verslaggevers vroegen 

bijvoorbeeld tijdens een lange treinreis de passagiers naar hun stemvoorkeur en 

schreven daar nieuwsberichten van, zoals in onderstaand voorbeeld uit de Chicago 

Tribune van 1876. 

 

‘An excursion train containing some 200 people from Dayton, O., and 

neighbouring towns, arrived last evening via the Pan Handle Road. They are 

stopping at the Commercial, Garnder’s St. James, and Ruhn’s Hotel. Coming up, 

a vote was taken, resulting as follows: Hayes 65, Tilden 13, neutral 3, Cooper 2 

(Chicago Tribune 8/25/76, p.2).’ 55 

                                                 
52 Connie de Boer, Peilingen in de Pers (S.l.: s.n., 1995), 13. 
53 TNS NIPO, http://www.nipo.nl/sub_content.asp?id=d009, 30-01-2007. 
54 Susan Herbst, Numbered Voices (Chicago: The University of Chicago Press, 1993), 69-70. 
55 Susan Herbst, ‘Election polling in historical perspective’, in Presidential polls and the news media, red. 
Paul Lavrakas, Michael Traugott and Peter Miller (Oxford: Westview Press, 1995) 26. 



 23 

Na het falen van de straw polls en het succes van Gallup bij de verkiezingen van 1936, 

stapten Amerikaanse media over op de moderne peiltechnieken van Gallup. Het is 

onbekend of in Nederland of in Europa in de 19e eeuw al opinieonderzoek werd gedaan, 

al dan niet met behulp van straw polls. Pas na de Tweede Wereldoorlog ontstonden in 

Nederland peilbureaus. Het zou zelfs nog tot het eind van de jaren vijftig duren voor de 

vraag naar markt- en opinieonderzoek een echte vlucht nam.56 

Connie de Boer (1995) onderzocht het gebruik van opiniepeilingen in de 

Nederlandse dagbladen in de periode tussen 1960 en 1988. Volgens haar had die 

toenemende vraag naar opiniepeilingen te maken met de groei van de massa- en 

consumptiemaatschappij waardoor een grote informatiebehoefte ontstond. Bovendien 

werd het in de ontzuilde samenleving voor journalisten moeilijker om de publieke 

opinie in te schatten. Opiniepeilingen werden een middel om over meer informatie te 

kunnen beschikken over wat er leeft in de complexe samenleving.57 

Toch leidde het groeiende aanbod van markt- en opinieonderzoek niet automatisch 

tot een evenredige toename van het gebruik van peilingen in de media. Met name in de 

jaren zestig constateerde De Boer een groei in berichtgeving over opiniepeilingen in 

dagbladen, maar in de jaren tachtig is er al geen sprake meer van toename. In 

verhouding tot de groei van de omvang van kranten, neemt het aantal peilingsartikelen 

niet eens toe. Een toename van het aanbod is dus geen garantie voor een toename in de 

berichtgeving door kranten. Kennelijk spelen ook andere factoren hierin een rol. 

Volgens De Boer gebruiken journalisten de peilingen vooral als achtergrondinformatie 

en worden er steeds vaker implicaties voor de politiek aan verbonden.58 

In de jaren negentig en het eerste decennium van de 21ste eeuw is het aanbod van 

opiniepeilingen verder toegenomen. Daarbij staat de techniek niet stil, peilingen die 

eerder via de telefoon werden gehouden, maken nu plaats voor internetpeilingen. Het 

opinieonderzoek lijkt een belangrijke bedrijfstak geworden. Volgens Arjen van 

Dixhoorn ligt dit niet alleen aan de behoefte aan peilingen van politiek en media. 

Gezien de populariteit van opiniepeilingen in kranten, is ook het publiek geïnteresseerd 

in de mening van anderen en hebben veel mensen kennelijk de behoefte om hun mening 

te kennen te geven.59  

                                                 
56 Connie de Boer, Peilingen in de Pers, 13. 
57 Connie de Boer, Peilingen in de Pers, 14-23. 
58 Ibidem, 178-181. 
59 Arjen van Dixhoorn, De stem des volks. Publieke opinie, opinieonderzoek en democratie (Den Haag: 
Sociaal en Cultureel Planbureau, 2006), 14-16. 
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Zoals gezegd voeren peilbureaus hun onderzoek steeds vaker uit met behulp van 

internetpanels. Daarnaast wordt echter ook nog gebruik gemaakt van telefonische 

interviews. De drie belangrijkste peilbureaus zijn TNS NIPO, Interview-NSS en peil.nl 

van Maurice de Hond. Deze bureaus zijn ook de uitvoerders van het overgrote deel van 

de opiniepeilingen in dit onderzoek. 

Maurice de Hond maakt bij zijn peilingen alleen gebruik van een internetpanel. Hij 

beschikt over een bestand van ongeveer veertigduizend personen die zich zelf, vrijwillig, 

hebben aangemeld. Bij die aanmelding moet een aantal persoonskenmerken worden 

ingevuld. Voor zijn peiling neemt Maurice de Hond uit deze database een steekproef die 

representatief gemaakt is op basis van deze persoonlijke kenmerken. Die steekproef 

omvat ongeveer duizend respondenten en in de dagen voor de verkiezingen wordt deze 

verhoogd tot vierduizend personen.60 

TNS NIPO beschikt over een database met circa 200 duizend respondenten. Ook 

deze mensen hebben zich zelf aangemeld en van hen zijn eveneens persoonlijke 

gegevens beschikbaar. Een selectie van ongeveer duizend mensen uit dit bestand vult op 

de eigen computer een vragenlijst in. Vlak voor de verkiezingen wordt deze 

computerpeiling aangevuld en gecorrigeerd met zeshonderd telefonische onderzoeken 

per week.61 

Interview-NSS beschikt over een database van vijftigduizend personen die via 

internet kunnen meedoen aan verkiezingsonderzoek. Wekelijks wordt hieruit een 

steekproef van duizend mensen getrokken die een vragenlijst invullen. Dit online 

onderzoek wordt aangevuld met honderd telefonische enquêtes per dag (met 

uitzondering van zondag). De telefonische interviews moeten gegevens leveren van de 

groepen die ondervertegenwoordigd zijn in het internetpanel.62 

 

 

2.2.2 Pro’s en contra’s 

 

Met de groei van het aantal opiniepeilingen dat wordt gehouden en de toename van de 

verslaggeving hiervan, groeit ook de aandacht voor het fenomeen. Dit brengt met zich 
                                                 
60 Peil.nl, https://n9.noties.nl/peil.nl/method.php?PHPSESSID=3ulaa63icvh0htj9lsjflhvln7, 23-05-2007; 
Joep Engels, ‘Peiler ziet niet alle gedachten’, Trouw, 16-11-2006; 
Cees Banning, ‘Voorspelde winst hielp SP’, NRC Handelsblad, 23-11-2006. 
61 TNS NIPO, http://www.tns-nipo.nl/sub_ext.asp?c003&file=persvannipo/rtl_info.htm, 23-05-2007; 
Cees Banning, ‘Voorspelde winst hielp SP’, NRC Handelsblad, 23-11-2006. 
62 Politieke Barometer, http://www.politiekebarometer.nl/verantwoording_polibar.htm, 23-05-2007. 
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mee dat steeds meer mensen, van mediawetenschappers tot journalisten en van politici 

tot de bakker op de hoek van de straat, zich een mening vormen over het gebruik van 

opiniepeilingen in de berichtgeving van dagbladen. Opvallend is dat tegenstanders 

menen dat peilingen de democratie ondermijnen, terwijl voorstanders juist een positieve 

invloed van opinieonderzoek op de democratie zien.  

Een van de voordelen van opiniepeilingen is dat ze voor journalisten gemakkelijk te 

gebruiken zijn. Peilingen zijn relatief eenvoudig te verkrijgen van opinieonderzoekers 

en bovendien meestal relatief gemakkelijk te analyseren. Maar er zijn meer en 

belangrijkere pro-argumenten. Volgens Paul Lavrakas en Michael Traugott (2000) 

dragen opiniepeilingen op de volgende gunstige manieren bij aan het democratisch 

proces. Allereerst dragen peilingen de boodschap uit dat in een democratie ieders 

mening telt en niet alleen die van mensen die tot een bepaalde elite behoren. In een 

democratie is het belangrijk dat de mening van alle burgers serieus wordt genomen. 63 

Dit betoogt ook politicoloog Joop van Holsteyn in Trouw in een reactie op critici die 

vinden dat opiniepeilingen leiden tot een politiek waar de waan van de dag regeert. 

 

‘Als een volk niet meer vermag dan eens in de paar jaar eenmalig een mening in 

het stemlokaal uit te spreken, kennen we een karige democratische ordening. 

Goede peilingen zijn onmiskenbaar een manier om erachter te komen wat de 

bevolking van een bepaald vraagstuk vindt.’64 

 

Zo bezien zijn het niet alleen journalisten en het publiek die profijt hebben van 

opiniepeilingen. Ook politici hebben er baat bij, zelfs degenen die deze peilingen 

hartgrondig vervloeken in tijden dat ze er dag na dag naar gevraagd worden. In een 

democratie is het belangrijk dat je als volksvertegenwoordiger weet wat er leeft onder 

de bevolking. Opiniepeilingen kunnen, zeker als het om een omvangrijk en 

representatief onderzoek gaat, iets zeggen over de publieke opinie.  

Ook journalisten gebruiken die publieke opinie, namelijk om uit naam van ‘het 

volk’ te spreken. Op die manier zijn opiniepeilingen een krachtig middel van de media 

om als waakhond van de democratie te kunnen functioneren. Om toe te lichten hoe 

                                                 
63 Paul Lavrakas & Michael Traugott, ‘Why election polls are important to a democracy: an American 
perspective’, in Election Polls, the News Media, and Democracy, red. Paul Lavrakas & Michael Traugott 
(New York: Seven Bridges Press, LLC, 2000), 3-10. 
64 Joop van Holsteyn & Christel Koop, ‘In democratie is mening burger voorname zaak’, Trouw, 12-01-
07. 



 26 

opinieonderzoek de waakhondfunctie van de media ondersteunt, gebruiken Lavrakas en 

Traugott het voorbeeld van de impeachment-procedure rond Bill Clinton. Die procedure 

ging over de vraag of de Amerikaanse president moest aftreden nadat hij had gelogen 

over zijn relatie met Monica Lewinsky. Opiniepeilingen in de media lieten destijds zien 

dat een meerderheid van het Amerikaanse volk tegen het starten van zo’n 

afzettingsprocedure was. Dit verzwakte de positie van de Republikeinen in het Congres: 

 

‘Had this information about the public’s preferences been unavailable to 

Congress and to the American people, there would no doubt have been a much 

higher probability that Congress would have removed the president from 

office or that he would have resigned before being required to leave office.’65 

 

Een Nederlands voorbeeld dat laat zien hoe opiniepeilingen kunnen bijdragen aan de 

waakhondfunctie van de media, is het debat over het generaal pardon voor 

uitgeprocedeerde asielzoekers. Dit debat werd vlak na de verkiezingen van 22 

november 2006 gevoerd in de nog maar net geïnstalleerde nieuwe Tweede Kamer. Een 

nieuwe (kleine) linkse meerderheid in de Kamer wilde het demissionaire kabinet-

Balkenende III via een motie dwingen het generaal pardon uit te voeren.  

De minister van Vreemdelingenzaken Rita Verdonk weigerde dit en had hierbij de 

steun van het kabinet. In de media verscheen een peiling van Maurice de Hond dat niet 

alleen een meerderheid in de Tweede Kamer een generaal pardon wilde. Ook een 

meerderheid van de Nederlandse bevolking was voor zo’n generaal pardon. De Tweede 

Kamer diende een motie van afkeuring in tegen Verdonk omdat ze weigerde de motie 

uit te voeren. Het is moeilijk vast te stellen wat de doorslag heeft gegeven voor het 

kabinet om toch akkoord te gaan met de motie voor een generaal pardon. Dat zal niet 

die peiling van De Hond zijn geweest, maar uiteraard maakte het de positie van de 

oppositie wel sterker dan wanneer er weinig steun voor een generaal pardon zou zijn 

geweest vanuit de bevolking.66 

Een andere manier waarop de democratie baat lijkt te hebben bij media die 

opiniepeilingen openbaar maken, is dat het de interesse van het publiek voor de politiek 

verhoogt. Het publiek is geïnteresseerd in het wedstrijdelement dat verbonden is aan de 
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peilingen. Deze verhoogde interesse voor de politiek heeft mogelijk tot gevolg dat 

kiezers ook meer artikelen gaan lezen die ingaan op de inhoudelijke verschillen tussen 

politieke partijen. Deze functie van opiniepeilingen kan overigens ook, zoals Lavrakas 

en Traugott het noemen, een ‘double-edged sword’ zijn. Teveel aandacht is niet goed, 

want dat brengt een tegenovergesteld effect te weeg. 

 

‘Whereas the public may find preprimary and pre-election poll predictions 

interesting news up to a point, they quickly complain if this type of news grows 

too large, especially close to Election Day.’ 67 

 

Een laatste pro-argument is dat de uitkomsten van peilingen een nuttig hulpmiddel 

kunnen zijn voor zwevende kiezers. 

 

‘Kiezers laten zich soms beïnvloeden door peilingen omdat ze in toenemende 

mate strategisch stemmen. Ze willen graag maximaal invloed uitoefenen en 

stemmen daarom soms op hun partij van tweede voorkeur. […] Daar is vanuit 

democratisch oogpunt helemaal niets mis mee.’68 

 

Peilingen dienen volgens Philip van Praag dus het publiek, omdat ze in een democratie 

een hulpmiddel kunnen zijn bij het bepalen van de stemkeuze van kiezers. 

Het gebruik van opiniepeilingen heeft niet alleen voordelen; er kleven ook nadelen 

aan. De democratie lijkt weliswaar geholpen door het weergeven van de uitkomsten van 

opinieonderzoek in de media, maar critici die zich keren tegen het gebruik van 

peilingen in de media, zullen juist zeggen dat opiniepeilingen het democratisch proces 

geen goed doen. Opiniepeilingen smoren volgens hen het politieke debat. Media 

presenteren opiniepeilingen namelijk vaak als het laatste woord over een bepaald 

onderwerp waarmee de discussie ten einde lijkt en geen debat meer mogelijk is.69 

Matthew Robinson betoogt dat een ander nadeel van peilingen is dat het publiek 

zich ervan gaat afkeren als het geconfronteerd wordt met teveel opiniepeilingen. We 

zagen hierboven al dat Lavrakas & Traugott waarschuwen voor een punt van 

verzadiging. Door de massale aanwezigheid van polls en horse-raceverslaggeving 

                                                 
67 Ibidem, 7. 
68 Philip van Praag, ‘Check de peilers – en zeker De Hond’, NRC Handelsblad, 16-10-2006. 
69 Matthew Robinson, Mobocracy (Roseville: Prima Publishing, 2002), 80. 
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voelen mensen zich niet meer verbonden met de politiek en staan ze onverschillig 

tegenover politieke kwesties.70 

Verder waarschuwen critici voor een achteruitgang van de kwaliteit van het 

politieke debat. De berichtgeving over wedstrijdelementen zoals peilingen gaat ten 

koste van inhoudelijk nieuws, constateerden Kasper Heijting en Roy de Haan in hun 

onderzoek naar het verkiezingsnieuws in de Nederlandse dagbladen tijdens de 

campagnes van 1998, 2002 en 2003.71 Dit heeft ook zijn invloed op de diepgang in het 

politieke debat. Opiniepeilingen tonen slechts een tussenstand en laten niet zien wat de 

pro’s en contra’s zijn bij de keuzes die je kunt maken. Lezers en kijkers overspoelen 

met deze oppervlakkige berichten kan daarom leiden tot een verdere politieke 

onverschilligheid bij het publiek. De democratie is hier niet bij gebaat.72  

Andere kritiek van tegenstanders richt zich vooral op de methodologische 

tekortkomingen van veel opinieonderzoek. De uitkomst kan in een belangrijke mate 

beïnvloed worden door de vraagstelling, zeker als deze suggestief is. Bovendien worden 

zoals Jaak Billiet stelt ‘zonder rekening te houden met de regels van de journalistiek, 

kleine verschillen als betekenisvol voorgesteld’. Voor een steekproef wordt er geput uit 

een database van kiesgerechtigden. De vraag is hoe groot en hoe representatief die 

database is. Volgens politicoloog Philip van Praag staat in het opinieonderzoek van 

Maurice de Hond één kamerzetel voor tien, hooguit vijftien, respondenten. Verder 

zullen internetpeilingen minder oudere respondenten hebben en kent opinieonderzoek 

altijd foutmarges die gecompenseerd moeten worden. Het is echter onduidelijk hoe 

groot die marges zijn en welke factoren relevant zijn voor de correctie van die 

foutmarges.73 Zo is het wel mogelijk om groepen die ondervertegenwoordigd zijn, 

zwaarder te laten wegen. Groepen echter die helemaal niet in de steekproef zitten, zoals 

misschien allochtone ouderen in internetpanels, kun je ook niet corrigeren.74 

Het gaat te ver om hier verder in te gaan op de methodologische tekortkomingen van 

opinieonderzoek. Diverse critici, met name methodologen, pleiten ervoor dat media in 

ieder geval aangeven hoe de peiling tot stand is gekomen zodat de lezer weet of het 

gaat om een meer of minder representatieve steekproef. Dat is echter niet zo eenvoudig 

                                                 
70 Ibidem, 81. 
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aangezien journalisten in de meeste gevallen te maken hebben met een beperkte ruimte 

voor hun artikelen. Maar er is nog een ander spanningsveld. Een artikel over 

methodologische onderbouwingen van een opiniepeiling zal weinig lezers trekken, 

omdat het slecht leesbaar is. Eveneens lastig is dat journalisten nauwelijks zijn 

ingevoerd in de methodologie van peilingen en deze zodoende moeilijk kunnen 

beoordelen.75 

Een andere kwestie die hier aangestipt dient te worden, al is het slechts zijdelings, is 

de mogelijke invloed die de uitkomsten van opiniepeilingen hebben op het kiesgedrag 

van kiezers. Bekend is het zogenaamde ‘bandwagoneffect’ waarbij kiezers achter de 

winnende partij aanlopen. Aan de andere kant heb je het ‘underdogeffect’ waarbij 

mensen kiezen voor de partij die op verlies staat.76 Hoe groot die invloed in Nederland 

is, is echter niet bekend.  

 

 

2.2.3 Toch opiniepeilingen in de media 

 

Als er naast de genoemde voordelen nog zoveel op opiniepeilingen valt aan te merken, 

waarom lijken ze dan zo populair in de media? In de jaren zestig tot en met de jaren 

tachtig was een toename in het aanbod van opiniepeilingen geen garantie voor een 

evenredige toename van berichten over opiniepeilingen in de Nederlandse dagbladen, 

zo constateerden we al eerder.77 Het aanbod is kennelijk niet de belangrijkste factor 

voor journalisten om over peilingen te schrijven. Critici zullen bovendien zeggen dat de 

uitkomsten van opiniepeilingen eigenlijk non-nieuws zijn en dat journalisten er puur uit 

luiheid naar grijpen.78 Waarom zijn opiniepeilingen dan zo populair bij media? 

Ten eerste zijn opiniepeilingen erg nieuwswaardig. Ze voldoen aan de 

nieuwswaardigheidscriteria van actualiteit en conflict, er zijn ook nog eens bekende 

personen bij betrokken (de lijsttrekkers van de partijen) en ze gaan over een onderwerp 

                                                 
75 Michael Traugott & Elizabeth Powers, ‘Opinion and the contract with America’, in Election Polls, the 
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dat veel mensen aanspreekt. Campagnenieuws is ‘hot’ en met behulp van 

opiniepeilingen kunnen media eenvoudig laten zien hoe de verschillende partijen ervoor 

staan en welke verschuivingen zich gedurende de campagne voordoen. 79 

Een tweede verklaring voor de populariteit van peilingen onder journalisten is dat ze 

voor de informatie niet (altijd) afhankelijk zijn van andere instanties. Dit geldt met 

name in Amerika waar veel kranten zelf opiniepeilingen houden.80 In Nederland zien 

we dit bijvoorbeeld bij de Volkskrant die met de Politieke Aandelen Markt een soort 

eigen peiling heeft. Deelnemers aan dit spel handelen virtueel in aandelen van politieke 

partijen en politici. Hierdoor ontstaan koersen die gelden als een vrij betrouwbare 

voorspelling over de kansen van een politieke partij om de grootste te worden.81 Ook 

andere Nederlandse dagbladen houden zo af en toe, soms in samenwerking met een 

marktonderzoeksbureau, eigen kiezersonderzoek. Op deze manier heb je als journalist 

een directere invloed op de inhoud en kan je niet gemanipuleerd worden door je 

bronnen. 

Daar komt tot slot nog bij dat peilingen vaak een bepaalde mate van neutraliteit 

uitstralen, een waarde die in de journalistiek hoog staat aangeschreven. Van peilingen 

gaan objectiviteit en wetenschappelijkheid uit, zeker wanneer ze zorgvuldig en 

representatief zijn opgesteld. Andere journalistieke genres, zoals straatpraat met 

‘gewone burgers’ over een politieke kwestie, geven geen beeld van de publieke opinie 

omdat ze slechts de mening weergeven van één of enkele mensen.82 Zoals gezegd zijn 

echter lang niet alle polls zo representatief als ze soms lijken. 

 

 

2.2.4 Interpretatie van peilingen 

 

We constateerden al dat een interpreterender wordende journalistiek een grotere 

aandacht voor ‘horse race’ en conflictgerelateerd nieuws met zich meebrengt. Dit zou 

ten koste kunnen gaan van de berichtgeving over inhoudelijk nieuws. Meer horse-

racenieuws kan betekenen dat er meer uitslagen van opiniepeilingen in de media 

verschijnen. Het is niet uitzonderlijk dat journalisten aan deze opiniepeilingen een 

interpretatie verbinden op zoek naar de vijfde ‘w’. Naast de meer beschrijvende ‘wie’, 
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‘wat’, ‘waar’ en ‘wanneer’, wordt bij berichten over opiniepeilingen steeds vaker de 

nadruk gelegd op de verklarende en interpreterende ‘waarom’-vraag. In die artikelen 

wordt aan de hand van recente (politieke) gebeurtenissen verklaard waarom zich 

bepaalde verschuivingen in de peilingen hebben voorgedaan. Uit oogpunt van de 

journalistiek wordt volgens Sandra Bauman en Paul Lavrakas het publiek gediend met 

duiding en interpretatie, maar vanuit een wetenschappelijke benadering is dit minder 

wenselijk, vanwege de methodologische tekortkomingen van veel peilingen. 83  

Journalisten willen graag weten waarom bepaalde verschuivingen in zetelaantallen 

zich hebben voorgedaan. Ze zijn constant op zoek naar de vraag waarom ‘public 

opinion is what it is’.84 Het antwoord op deze vraag lijkt interessanter dan een simpele 

weergave van hoe de zetelverdeling zou zijn als er op dat moment verkiezingen waren 

gehouden. Volgens Bauman en Lavrakas kijken journalisten voornamelijk naar de 

gebeurtenissen die zich tussen twee peilingen hebben voorgedaan: 

 

‘An “effect is attributed to that condition which is present when the effect is 

present and which is absent when the effect is absent”. In evaluating and 

explaining public opinion, journalists appear to be doing just that. Upon seeing 

a change in public opinion (the effect), the journalist evaluates the possible 

causes that appear to have occurred since the last poll, seeing which were 

prsent and which absent.’85 

 

In oktober 2006 werd er bijvoorbeeld door sommige media geprobeerd een oorzakelijk 

verband toe te kennen aan de discussies rondom het erkennen van de Turkse genocide in 

Armenië door kandidaten van Turkse afkomst en verschuivingen van politieke partijen 

in de peilingen. Dit werd overigens mede ingegeven door publicaties van het 

onderzoeksbureau Foquz Marketing, dat in de verkiezingsperiode elke twee weken het 

stemgedrag van allochtonen heeft gepeild.86 In hoofdstuk vijf ga ik dieper in op de 

berichtgeving over peilingen rondom de Armeense kwestie. 

Al die interpretaties van opiniepeilingen moeten de lezer uitleggen hoe en waarom 

de publieke opinie verandert. Volgens Bauman & Lavrakas is het vanuit het standpunt 
                                                 
83 Sandra Bauman & Paul Lavrakas, ‘Reporters’ use of causal explanation in interpreting election polls’, 
in: Election Polls, the News Media, and Democracy, red. Paul Lavrakas & Michael Traugott (New York: 
Seven Bridges Press, LLC, 2000), 163, 176-177. 
84 Ibidem, 167. 
85 Ibidem, 165. 
86 http://www.foquz.nl/, 26-02-2007. 
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van de journalist gezien een positief gegeven dat bij berichten over peilinguitkomsten er 

steeds vaker gezocht wordt naar een verklaring voor veranderingen. Zij citeren I.A. 

Lewis, een peiler van de Los Angeles Times: 

 

‘A number should never be the lead; rather it is the reporter’s responsibility to 

write about the meaning of the numbers […].’87 

 

Er zit echter ook een nadeel aan, en dan kom ik terug op wat critici beweren over de 

tekortkomingen in de methodologie van veel opinieonderzoek. Als die peilingen al niet 

helemaal betrouwbaar zijn, door bijvoorbeeld een niet representatieve steekproef, is het 

wel heel gewaagd om aan de uitkomsten van die opiniepeilingen verklaringen te 

koppelen. Wat valt er immers over oorzaak en gevolg te zeggen als de gepresenteerde 

gegevens niet eens betrouwbaar zijn? Hoe betrouwbaar zijn die speculaties dan nog?88  

Bauman en Lavrakas deden onderzoek naar het voorkomen van verklaringen voor 

veranderingen in berichten over de uitkomsten van opiniepeilingen. Uit hun studie blijkt 

dat die interpretaties veel voorkomen, meestal, en dat is niet verrassend, in een artikel 

dat gepresenteerd wordt als een analyse. Bovendien worden in meer dan de helft van de 

gevallen de interpretaties voor rekening genomen van de journalist zelf. In dit 

Amerikaanse onderzoek werd in 37 procent van de gevallen een van de kandidaten 

aangehaald om een verklaring te geven voor een verschuiving in een peiling. Experts 

werden slechts in 9 procent van de gevallen geraadpleegd om een verandering in de 

peilingen uit te leggen. Journalisten presenteren dus liever ‘their interpretations in their 

own voices rather than relying on other sources’.89 

Dit lijkt een gevolg te zijn van de ontwikkeling naar een interpreterende 

journalistiek, waarin de journalist een belangrijkere rol inneemt. Carey constateert in de 

jaren tachtig al die overgang. Tot dan toe vielen verslaggevers heel vaak terug op 

deskundigen als het ging om het geven van een verklaring of een interpretatie. Hoewel 

dat ook dan nog veel blijft gebeuren, ziet Carey daarnaast journalisten die zich de 

grondslagen van het opinieonderzoek eigen proberen te maken om zo onafhankelijk te 

worden van experts, vooral bij het schrijven van verklarende artikelen.90 

                                                 
87 Sandra Bauman & Paul Lavrakas, ‘Reporters’ use of causal explanation in interpreting election polls’, 
177. 
88 Idem. 
89 Ibidem, 170-175. 
90 James Carey, ‘The dark continent of American journalism’, 189-190. 
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Er zijn twee mogelijke redenen voor het feit dat het tegenwoordig vooral de 

journalisten zelf zijn die verklaringen voor hun rekening nemen. Ten eerste zijn politici 

in campagnetijd lastig bereikbaar voor een reactie. Ten tweede blijven kandidaten zich 

graag op de inhoud richten en willen ze niet reageren op horse-raceachtige vragen over 

het verlies van één zetel in een opiniepeiling. Het zijn meestal de verliezende politici die 

deze vraag ontlopen en dat is interessant omdat het meestal ook deze politici zijn die er 

naar gevraagd worden. Journalisten zoeken vooral voor verliezende partijen en politici 

een verklaring. Kennelijk is verlies nieuwswaardiger dan winst of is het belangrijker dat 

er een oorzaak voor het falen wordt aangewezen dan een reden voor het succes.91 Dit 

lijkt in overeenstemming met het cynisme in de journalistiek en de negativistische 

benadering van de politiek zoals Patterson die zag in de relatie tussen media en politiek 

in de Verenigde Staten. Journalisten zouden in zijn optiek altijd uit zijn op conflicten, 

verlies en schandalen.92 

 

Het hierboven besproken onderzoek is Amerikaans. Over interpretaties en 

opiniepeilingen in de Nederlandse dagbladjournalistiek is weinig bekend. In deze 

scriptie wil ik daarvoor een voorzet geven. Zoals we gezien hebben kent het gebruik van 

opiniepeilingen door de media zowel belangrijke voordelen als nadelen. Ondanks die 

nadelen, of juist dankzij die voordelen, lijken kranten steeds vaker te grijpen naar de 

peilingen. In de volgende hoofdstukken zal ik onderzoeken of dat ook echt zo is. Hoe 

gingen De Telegraaf, de Volkskrant en NRC Handelsblad tijdens de 

verkiezingscampagne van november 2006 om met opiniepeilingen? Eerst zal daarbij de 

nadruk liggen op kwantiteit: hoeveel en hoe vaak publiceerden de dagbladen peilingen? 

Vervolgens speelt ook het interpreteren van opiniepeilingen een belangrijke rol. Zien we 

in Nederlandse kranten dezelfde soort interpretaties als in het onderzoek van Bauman & 

Lavrakas? De volgende hoofdstukken geven aan hoeveel en hoe prominent Nederlandse 

dagbladen artikelen over peilingen publiceren in verkiezingstijd, en hoe daaraan 

interpretaties aan worden gekoppeld. 

                                                 
91 Sandra Bauman & Paul Lavrakas, ‘Reporters’ use of causal explanation in interpreting election polls’, 
170-171. 
92 Kees Brants & Philip van Praag, ‘Politieke strijd: in of met de media?’, 9. 
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3 Onderzoeksmethode 
 

In dit hoofdstuk zal ik uiteenzetten op welke manier ik een antwoord zal geven op de in 

de inleiding gestelde hoofdvraag. Allereerst zal ik deze onderzoeksvraag verdelen in 

vier deelvragen, vervolgens leg ik verantwoording af voor de keuze en de samenstelling 

van mijn corpus. Tot slot zal ik ingaan op de vraag hoe het onderzoek is uitgevoerd. 

 

 

3.1 Beantwoording onderzoeksvraag 

 

De onderzoeksvraag die ik in het eerste hoofdstuk heb geformuleerd luidt: 

 

Hoe gingen dagbladen om met opiniepeilingen in hun berichtgeving over de 

verkiezingscampagne in de aanloop naar de Tweede Kamerverkiezingen van 22 

november 2006? 

 

Deze is opgesplitst in de onderstaande vier deelvragen. De antwoorden op deze vragen 

moeten samen bijdragen aan het beantwoorden van de onderzoeksvraag. 

 

1. Welk percentage van de politieke berichtgeving en de campagneberichtgeving  

refereerde aan de opiniepeilingen? 

2. Welke functie vervullen de peilingen binnen die berichten? Zijn ze  

  hoofdonderwerp of wordt er zijdelings naar verwezen? 

3. Worden er interpretaties gekoppeld aan nieuws over opiniepeilingen? Zoja, op  

welke manier gebeurt dat? 

4. Hoe reflecteerden de dagbladen op het gebruik van opiniepeilingen in de  

berichtgeving over de verkiezingscampagne? 

 

Met de eerste deelvraag wil ik een beeld krijgen van hoe prominent opiniepeilingen 

aanwezig waren in het nieuws in dagbladen in de aanloop naar de verkiezingen van 22 

november 2006. Het gaat er dan om in welk percentage van de berichtgeving over de 

binnenlandse politiek en de berichtgeving over de verkiezingscampagne werd verwezen 

naar opiniepeilingen. 
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Bij de tweede deelvraag draait het om de vraag of in de artikelen die over 

opiniepeilingen gaan, de peilingen acteren als hoofdonderwerp of dat ze slechts terloops 

worden genoemd. Een tussenvorm is dat de peilingen ondersteunend zijn voor het 

artikel, als een deelonderwerp. 

In het voorgaande hoofdstuk heb ik aandacht besteed aan het fenomeen van een 

interpreterende journalistiek. Het is interessant om te zien of de berichtgeving over 

peilingen in dit licht kan worden gezien. Daarom is de derde deelvraag opgesteld. 

Grijpen journalisten peilingen aan om deze te gaan interpreteren? En als dat zo is, hoe 

gebeurt dat dan? 

De laatste deelvraag gaat over de reflectie van kranten op het gebruik van 

opiniepeilingen door de media. Het gaat er om welke meningen in artikelen op 

opiniepagina’s naar voren komen en welke aandacht er wordt besteed aan voor- en 

nadelen van het schrijven over de uitslagen van politieke peilingen. 

 

 

3.2 Keuze voor de dagbladen 

 

In dit onderzoek zal ik de berichtgeving over de verkiezingscampagne 2006 analyseren 

in de volgende drie dagbladen: De Telegraaf, de Volkskrant en NRC Handelsblad. Dit 

zijn drie van de vijf landelijke dagbladen, met een gezamenlijke oplage van ongeveer 

1,25 miljoen exemplaren over 200693. Om het onderzoek te begrenzen laat ik bij deze 

selectie twee andere grote landelijke kranten, Trouw en het Algemeen Dagblad, buiten 

beschouwing.  

Met De Telegraaf, de Volkskrant en NRC Handelsblad denk ik een representatieve 

selectie voor mijn onderzoek te hebben gemaakt. De Telegraaf is een populaire krant 

terwijl de Volkskrant en NRC Handelsblad gerekend worden tot de kwaliteitskranten.94 

Volgens de eigen website is De Telegraaf een onafhankelijke en onpartijdige krant en is 

de doelgroep ‘iedereen die Nederlands kan lezen’. De Volkskrant noemt zichzelf 

‘eigenzinnig en onconventioneel’ en is gericht op een zelfbewust en goed opgeleid 

                                                 
93 Cebuco: http://www.oplagen-dagbladen.nl, 5 maart 2007. 
94 Piet Bakker en Otto Scholten, Communicatiekaart van Nederland: overzicht van media en 
communicatie (Amsterdam: Kluwer, 2005), 6-7. 
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lezerspubliek. NRC Handelsblad ten slotte meldt op de eigen website dat ze ‘modern 

liberaal’ wordt genoemd en zich richt ‘tot een publiek dat bereid is na te denken’. 95 

De Volkskrant en NRC Handelsblad verschijnen allebei zes keer per week, De 

Telegraaf heeft ook een zondageditie en valt dus zeven maal per week op de mat. NRC 

Handelsblad is de enige krant die in de middag verschijnt.  

Voor de beantwoording van de laatste deelvraag, hoe de dagbladen reflecteren op de 

berichtgeving over opiniepeilingen, ligt de nadruk ook op De Telegraaf, de Volkskrant 

en NRC Handelsblad. Om een breder beeld te kunnen schetsen, zal ik hierbij ook Trouw 

en Algemeen Dagblad betrekken. De keuze hiervoor wordt ondersteund door 

vooronderzoek waaruit blijkt dat De Telegraaf en het Algemeen Dagblad erg weinig 

artikelen hebben gepubliceerd waarin ze reflecteren op het gebruik van opiniepeilingen 

in de media, terwijl Trouw ongeveer net zoveel reflecterende artikelen plaatste als de 

Volkskrant en NRC Handelsblad. Een analyse van alle vijf de grote landelijke (betaalde) 

dagbladen geeft daarom een completer inzicht in de reflectie van kranten op het gebruik 

van opiniepeilingen.  

 

 

3.3 Periodisering 

 

Opiniepeilingen over stemvoorkeuren blijven niet beperkt tot de periode van de 

verkiezingscampagne. Het hele jaar door wordt er gepeild. Maurice de Hond had 

gedurende heel 2006 een wekelijkse peiling op www.peil.nl, het Nieuw Haags Peil. Ook 

de Politieke Barometer, van NOVA en Interview-NSS, kwam wekelijks op vrijdag met 

een peiling van stemvoorkeuren. Ruim een week voor de verkiezingen, vanaf 13 

november 2006, begon de Politieke Barometer zelfs met een dagelijkse peiling. De 

derde grote peiler, TNS NIPO, begon pas eind augustus 2006 met een wekelijkse 

peiling in samenwerking met RTL Nieuws. De Politieke Aandelen Markt (PAM) van de 

Volkskrant is een beleggingsspel waarbij deelnemers aandelen kopen in politieke 

partijen. De stand van die aandelen geldt volgens de krant als een redelijk betrouwbare 

                                                 
95 De Telegraaf: http://kiosk.telegraaf.nl/?infopage=publieksinfofaq, 5 maart 2007; 
de Volkskrant: http://www.volkskrant.nl/service/article294892.ece, 5 maart 2007; 
NRC Handelsblad: http://www.nrc.nl/krant/article115102.ece/Onze_beginselen, 5 maart 2007. 
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peiling. De PAM begon in september en de tussenstand werd bijna dagelijks in de 

campagnerubriek ‘De karavaan’ vermeld.96  

Verder heeft het bureau Foquz Etnomarketing in de periode van 21 september 2006 

tot en met 22 november 2006 vijf peilingen gehouden naar het stemgedrag onder 

Turken, Marokkanen, Surinamers, Antillianen en ‘Overige Allochtonen’, de 

zogenaamde Stemindex Allochtonen. In deze stemindex zijn tegen de zeshonderd 

allochtonen vertegenwoordigd. Deze peiling kreeg tijdens de verkiezingscampagne 

aandacht vanwege de ophef rond de ontkenning van de Armeense genocide door 

kandidaten van Turkse afkomst op de kandidatenlijsten van CDA en PvdA. 

Dat er elke week verschillende peilingen worden gehouden, betekent niet 

vanzelfsprekend dat kranten ook wekelijks berichten over de stemvoorkeur van kiezers. 

Naast incidentele publicaties van peilinguitslagen waren in 2006 vooral de volgende 

politieke gebeurtenissen of ontwikkelingen aanleiding om over de opiniepeilingen te 

berichten.97 

 

- de gemeenteraadsverkiezingen van 7 maart; 

- de affaire rond Rita Verdonk en Ayaan Hirsi Ali, in mei; 

- de lijsttrekkersverkiezing van de VVD tussen Mark Rutte en Rita Verdonk, 

begin juni; 

- het steeds kleiner wordende gat tussen ‘links’ en de coalitie, en tussen CDA 

en PvdA, half juni; 

- de val van het kabinet-Balkenende II, eind juni; 

- een aanstaande nek-aan-nekrace tussen Wouter Bos en Jan Peter Balkenende, 

eind juli; 

- Prinsjesdag en de algemene beschouwingen, 19 september en de dagen daarna; 

- de Armeense kwestie, die vooral begin oktober speelde, maar ook daarna nog 

aanleiding was om te blijven berichten over de stemvoorkeur van allochtone 

kiezers; 

- de laatste maand voor 22 november 2006 zijn de verkiezingen zo nabij dat dit 

op zichzelf al aanleiding is om te berichten over de opiniepeilingen. 

                                                 
96 https://devolkskrant.newsfutures.com/index.html?cmd=UserMgr.logout, 06-02-2007. 
97 Dit heb ik beoordeeld op basis van de knipselmap ‘Opiniepeilingen’ van het Documentatiecentrum 
voor Nederlandse Politieke Partijen (http://www.rug.nl/dnpp). In deze knipselmap zijn alle artikelen over 
opiniepeilingen verzameld uit NRC Handelsblad, Trouw, de Volkskrant, Nederlands Dagblad, 
Reformatorisch Dagblad en Dagblad van het Noorden. 



 38 

Hoewel veel politieke partijen de algemene beschouwingen na Prinsjesdag aangrepen 

als startpunt van de verkiezingscampagne, wil ik mijn onderzoeksperiode beperken tot 

een ruime drie weken voor de verkiezingen, namelijk van maandag 30 oktober tot en 

met woensdag 22 november 2006, de dag van de verkiezingen. 

Op 31 oktober 2006 ging de Tweede Kamer met verkiezingsreces. Dit kan gezien 

worden als de officiële start van de verkiezingscampagne voor de Tweede 

Kamerverkiezingen van 22 november 2006. Ik wil mijn onderzoeksperiode een dag 

eerder laten beginnen, omdat op zondag 29 oktober het eerste grote verkiezingsdebat 

plaatsvond. Dit debat, dat op radio 1 werd gehouden, was de eerste confrontatie tussen 

de lijsttrekkers van de twee grote partijen, Jan Peter Balkenende van het CDA en 

Wouter Bos van de PvdA.  

Mijn relatief korte onderzoeksperiode van drie weken betekent dat het haalbaar is 

om alle kranten, 21 verschijningsdagen in totaal (voor De Telegraaf zijn er 24 

verschijningsdagen vanwege de drie zondagedities), integraal te onderzoeken. Praktisch 

is het lastig uitvoerbaar om een langere periode te nemen en dan steekproefsgewijs een 

inhoudsanalyse van de kranten te maken. Omdat peilingen vaak op een vaste dag in de 

week bekend worden gemaakt, de Politieke Barometer bijvoorbeeld op vrijdagavond, 

zullen kranten op bepaalde dagen extra aandacht hebben voor opiniepeilingen dan 

andere dagen, voor de Politieke Barometer dus op zaterdag. Een steekproef is op deze 

manier moeilijk representatief te maken. 

Bovenstaande periodisering geldt voor het eerste deel van mijn vraagstelling, over 

de mate waarin de berichtgeving in de dagbladen tijdens de campagne voor de 

verkiezingen van 22 november 2006 gericht was op nieuws over opiniepeilingen. 

Daarnaast zijn er drie gebeurtenissen uit de campagne die ik er uit wil lichten en als 

casus wil onderzoeken. Bij het selecteren van deze casussen heb ik erop gelet of er een 

relatie was tussen de politieke gebeurtenis en de naderende Tweede Kamerverkiezingen. 

Deze relatie kan er uit bestaan dat de media ze in verband brachten met de 

verkiezingscampagne of omdat politici zelf de gelegenheid aangrepen om campagne te 

voeren en zo de gebeurtenissen in het perspectief van de verkiezingen zetten.  

De drie gebeurtenissen zijn de val van het kabinet-Balkenende II op 29 juni 2006, 

Prinsjesdag en de daaropvolgende algemene beschouwingen op 19 september 2006 en 

de dagen daarna, en de kwestie rond de Turkse genocide op Armeniërs die vanaf eind 

september speelde. Alle drie de gebeurtenissen zijn concrete gebeurtenissen met in 

ieder geval een vaste startdatum. Dit gaat bijvoorbeeld niet op voor het steeds kleiner 
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wordende gat tussen de linkse oppositie en het kabinet, en voor de nek-aan-nekrace 

tussen Bos en Balkenende. De lijsttrekkersverkiezing bij de VVD is niet geselecteerd 

omdat dit hoofdzakelijk berichten met peilingen over de VVD opleverde.  

De val van het kabinet-Balkenende II heb ik geselecteerd omdat dit de aanleiding 

was om de voor mei 2007 geplande verkiezingen te vervroegen naar 22 november 2006. 

Opiniepeilingen over de mogelijke zetelverdeling kregen hierdoor dus ineens een 

hogere actualiteitswaarde.  

Prinsjesdag en de algemene beschouwingen heb ik gekozen, omdat deze debatten 

door verschillende media werden gepresenteerd als het begin van de 

verkiezingscampagne. Opiniepeilers zouden hierop in kunnen spelen door net als de 

politici vooruit te lopen op de Kamerverkiezingen. 

Over de Armeense kwestie schreef ik al dat het peilbureau Foquz Etnomarketing 

hierdoor zijn onderzoek naar allochtoon stemgedrag onder de aandacht kon brengen. 

Dat is tevens de reden waarom ik deze politieke kwestie heb geselecteerd. Het is 

interessant te onderzoeken hoe de media deze gebeurtenis in verband brachten met 

peilingen van aan de ene kant de grote peilers zoals De Hond, NIPO en Interview-NSS 

en aan de andere kant een relatief klein en onbekend bureau als Foquz. 

 

Het tweede deel, een kwalitatieve beschrijving van de reflectie door de kranten op 

berichtgeving over opiniepeilingen in hun eigen krant en in andere media, behoeft een 

langere onderzoeksperiode. Hans Laroes deed zijn uitspraken over het achterwege laten 

van peilingen in het NOS Journaal bij de volgende verkiezingen twee dagen na de 

verkiezingen van 22 november 2006. Ook in de dagbladen verschenen nog na de 

verkiezingen beschouwingen over het nut van opiniepeilingen in de berichtgeving en 

ook eerder in de campagne waren artikelen hierover al op de opiniepagina’s verschenen. 

Daarom wil ik voor de zelfreflectie van kranten een periode van een half jaar nemen, 

waarin ook de aanloop naar en de afloop van de verkiezingen worden gevat. Voor dit 

deel van het onderzoek is 1 september 2006 tot en met 28 februari 2007 de te 

onderzoeken periode. 
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3.4 Selectie van de artikelen 

 

Alle data zal ik betrekken van de drie dagbladen uit de periode zoals ik die hierboven 

gesteld heb. Voor De Telegraaf zijn dat dus 24 kranten in totaal, voor de twee andere 

dagbladen gaat het om 21 kranten. Om overeenkomsten en verschillen tussen de 

dagbladen te kunnen aanduiden, zal dat verschil van drie zondagedities dus moeten 

worden teruggerekend naar een situatie met 21 kranten.  

Uit deze kranten worden alle artikelen geselecteerd die betrekking hebben op het 

binnenlandse politieke nieuws uit de periode 30 oktober tot en met 22 november 2006. 

Binnen die categorie politiek nieuws zal ik verkiezingsnieuws onderscheiden, dat gaat 

over de campagne in aanloop naar de Tweede Kamerverkiezingen. Het kan hierbij gaan 

om een inhoudelijke vergelijking van drie partijen op hun milieubeleid, maar ook om 

het op de markt brengen van een GroenLinks-gadget. Om gekenmerkt te worden als 

verkiezingsnieuws moeten de artikelen voldoen aan enkele criteria.98  In de kop, 

onderkop of de lead, moet tenminste één van de volgende thema’s of personen 

voorkomen:  

- een landelijke lijsttrekker of politieke partij; 

- gebeurtenissen in het kader van de verkiezingen; 

- verkiezingsprogramma’s of campagnes; 

- het beleid van het kabinet voor de verkiezingen of het toekomstige 

kabinetsbeleid. 

Alle overige artikelen die niet over verkiezingsnieuws gaan, zoals hierboven 

gedefinieerd, maar waarin wel landelijke politici acteren of die gaan over een 

binnenlandse politieke maatregel, vallen onder de algemene categorie politiek nieuws. 

De artikelen kunnen op elke redactionele pagina van de krant staan. Ook columns en 

hoofdredactionele commentaren zijn meegenomen in dit onderzoek, evenals artikelen 

die op forum- of opiniepagina’s verschijnen. Weliswaar komen deze laatste artikelen 

niet van eigen redacteuren, maar de redactie heeft wel een belangrijke hand gehad in de 

selectie en plaatsing van deze artikelen. Redacteuren hebben mensen benaderd om deze 

artikelen te schrijven of de stukken geselecteerd uit het aanbod. Wel uitgesloten zijn 

campagneadvertenties, ingezonden brieven van lezers en artikelen op servicepagina’s 

zoals een vooruitblik op televisieprogramma’s.  

                                                 
98 Deze criteria zijn sterk gebaseerd op:  
Roy de Haan & Kasper Heijting ‘De gestage teloorgang van politieke inhoud’, (2005), 46. 
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De technische selectie van artikelen heeft plaatsgevonden met behulp van de 

papieren edities van de dagbladen, al dan niet toegankelijk gemaakt op microfilm of -

fiche. De analyse is gebeurd met behulp van de digitale archieven van krantenbank 

LexisNexis.99 Dit biedt een voordeel omdat deze dienst het aantal woorden van een 

artikel telt en omdat in digitale bestanden gemakkelijker op termen als ‘peiling’ of 

‘opiniepeiling’ gezocht kan worden dan in een papieren krant. 

 

 
3.5 Kwantitatieve en kwalitatieve analyse 

 

Mijn onderzoek bestaat grofweg uit twee delen. Het eerste deel bestaat uit een 

kwantitatieve inhoudsanalyse van de artikelen uit de Volkskrant, NRC Handelsblad en 

De Telegraaf die drie weken voorafgaand aan de verkiezingen verschenen. Dit deel 

moet antwoord geven op de eerste en tweede deelvraag over het percentage van de 

berichtgeving dat over peilingen gaat en de prominentie van opiniepeilingen in de 

kranten. Bovendien kijk in dit deel hoeveel interpretaties van opiniepeilingen 

voorkomen in de artikelen.  

Het tweede deel van het onderzoek is kwalitatief van aard en gaat dieper in op de 

vraag hoe de dagbladen schreven over opiniepeilingen. Ten eerste doe ik dat door een 

beschrijving de berichtgeving over peilingen rond drie casussen, de val van het kabinet-

Balkenende II, Prinsjesdag en de algemene beschouwingen en de Armeense kwestie. 

Ten tweede geef ik in dit kwalitatieve deel een antwoord op de laatste deelvraag over de 

reflectie van kranten op het gebruik van peilingen in de pers. 

 

In de kwantitatieve inhoudsanalyse zal ik het aantal artikelen over opiniepeilingen tellen 

als percentage van het totale campagnenieuws en dat weer beschouwen als onderdeel 

van het algemene nieuws over de binnenlandse politiek. De indeling van de artikelen 

gebeurt aan de hand van de criteria die ik in de vorige paragraaf heb gesteld. 

Vervolgens maak ik een onderscheid tussen artikelen die de opiniepeilingen als 

hoofdonderwerp hebben en artikelen waarin slechts terloops verwezen wordt naar de 

stand van een partij in de laatste peiling. Ik zal daarom ten eerste de artikelen tellen 

waarin één of meerdere van de woorden ‘peiling’, ‘peilingen’, ‘opiniepeiling’ en 

                                                 
99 http://www.lexisnexis.nl/. 
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‘opiniepeilingen’ voorkomt. Vervolgens zal ik deze artikelen, waarin dus in ieder geval 

verwezen wordt naar opiniepeilingen, indelen in drie categorieën.100 

De eerste categorie bevat de artikelen die de opiniepeilingen tot hoofdonderwerp 

hebben. Het gaat dan bijvoorbeeld om de uitslag van een nieuwe peiling. Om tot deze 

categorie gerekend te worden, moet in ieder geval in de eerste alinea van het artikel 

gesproken worden over een peiling en in een belangrijk deel van de rest van het artikel 

gaat het daar ook nog over.  

Een tweede categorie is die waarin opiniepeilingen een deelonderwerp vormen. Een 

dergelijk artikel kan een beschouwing zijn over de formatiemogelijkheden voor een 

kabinet, waarbij uitgegaan wordt van de inhoudelijk verschillen en overeenkomsten van 

de partijen, maar waarbij ook verwezen wordt naar hun zetelaantallen volgens de laatste 

opiniepeilingen. 

Artikelen die onder de derde categorie vallen, gaan eigenlijk niet over de peilingen 

en die spelen daarin ook geen bijrol zoals in de tweede categorie. Er wordt slechts 

tussen neus en lippen verwezen naar een peiling. Dit kan in elk artikel over een politieke 

partij of campagneactiviteit voorkomen. Terloops wordt opgemerkt op hoeveel zetels de 

betreffende partij in de peilingen staat. 

Zowel bij de onderverdeling in verkiezingsnieuws en algemeen politiek nieuws als 

bij de categorisering van artikelen waarin wordt verwezen naar de peilingen, zal ik ook 

rekening houden met de prominentie die artikelen innemen. Voor het begrip 

‘prominentie’ gebruik ik twee criteria. Enerzijds is dat de lengte van een artikel en 

anderzijds is dat de plaats die een artikel in de krant heeft gekregen. Ik neem hierbij aan 

dat artikelen die langer zijn, uitgedrukt in het aantal woorden, door de redactie 

belangrijker worden gevonden dan kortere berichten. Wat betreft de plaats in de krant 

maak ik een onderscheid tussen berichten die op de voorpagina zijn geplaatst en 

artikelen die binnenin de krant stonden. Artikelen op de voorpagina krijgen meer 

aandacht, van zowel redactie als lezer, dan artikelen die op binnenpagina’s zijn 

gepubliceerd. 

Eveneens onderdeel van de kwantitatieve inhoudsanalyse is het onderzoek naar 

interpretaties in de artikelen over opiniepeilingen. Dit valt in drie delen uiteen. Ten 

eerste gaat het mij erom in hoeveel artikelen die over de opiniepeilingen gaan, er 

expliciet oorzaken worden gegeven voor ofwel zetelwinst ofwel een daling in die 

                                                 
100 Deze indeling is geïnspireerd op het onderzoek van Connie de Boer, Peilingen in de pers (1995). 
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peilingen. Ook zal ik het totale aantal interpretaties in alle artikelen tellen. Het verband 

tussen een verandering in een peiling en een aangedragen oorzaak moet vrij expliciet 

gegeven worden. Bij mogelijk impliciete verwijzingen is het namelijk niet duidelijk of 

de journalist dit verband echt zo bedoeld heeft. Bovendien zullen lang niet alle lezers 

geïmpliceerde verklaringen als zodanig opvatten. 

Een tweede aandachtspunt is de aard van de interpretaties. Hierbij gaat het er om 

welk percentage van de interpretatie een verklaring zoekt voor een negatieve uitslag en 

welk deel juist wil verklaren hoe het komt dat een partij op zetelwinst staat. In het 

laatste deel zal ik alle interpretaties indelen naar degene aan wie de interpretatie kan 

worden toegeschreven. Hierbij houd ik de indeling aan die Sandra Bauman & Paul 

Lavrakas ook hanteren. Interpretaties kunnen volgens hen gedaan worden door de 

journalist zelf, door een politicus of door een externe deskundige, zoals een 

communicatiewetenschapper of een politicoloog.101  

 

Het tweede, hoofdzakelijk kwalitatieve, deel van dit onderzoek gaat dieper in op de 

manier hoe er over opiniepeilingen wordt bericht. Voor de drie casussen (val van het 

kabinet-Balkenende II, Prinsjesdag en de algemene beschouwingen, en de Armeense 

kwestie) selecteer ik alle artikelen waarin geschreven wordt over een peiling in relatie 

met de politieke gebeurtenis. De selectie van deze artikelen gebeurt digitaal, met behulp 

van de krantenbank LexisNexis. 

Voor elke casus zal ik kort schetsen wat de politieke context was en hoe de kranten 

dit aan de lezers presenteerden. Vervolgens zal ik analyseren op welke manier de 

politieke gebeurtenis wordt aangegrepen om een verband te leggen met de laatste 

peilingen. Verschuivingen in de peilingen kunnen bijvoorbeeld worden beschouwd als 

een gevolg van deze politieke gebeurtenissen, maar het kan ook zijn dat kranten beide 

zaken onafhankelijk van elkaar zien.  

Eveneens kwalitatief van aard is de analyse van de artikelen waarin dagbladen 

reflecteren op het gebruik van opiniepeilingen in de media. Deze artikelen worden ook 

geselecteerd via LexisNexis. Zoals eerder in dit hoofdstuk aangegeven zullen in dit deel 

van het onderzoek ook Trouw en Algemeen Dagblad worden meegenomen. Alle 

artikelen uit de periode 1 september 2006 tot en met 28 februari 2007 waarin een 

mening wordt gegeven over het gebruik van peilingen in de media, behoren tot het 

                                                 
101 Sandra Bauman & Paul Lavrakas, ‘Reporters’ use of causal explanation in interpreting election polls’, 
170. 
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onderzoekscorpus. Het gaat hier om artikelen die de opiniepeilingen als belangrijkste 

onderwerpen hebben. De meeste van deze stukken hebben op de opiniepagina’s van de 

dagbladen gestaan. Ook zal ik voor deze periode onderzoeken welke artikelen over 

peilingen en de media zijn verschenen in het vaktijdschrift De Journalist. 

Bij de analyse ligt de nadruk op de argumenten die naar voren worden gebracht over 

het publiceren van peilingen in de pers. Hoeveel en welke argumenten vóór het gebruik 

van opiniepeilingen in de media komen in deze artikelen naar voren? En hoeveel en 

welke argumenten tegen het gebruik van opiniepeilingen in kranten en op televisie 

worden er genoemd in deze berichten? 

Daarnaast zal ik nagaan welke aanbevelingen in de dagbladen worden gedaan over 

de manier waarop media om zouden kunnen of moeten gaan met de wildgroei aan 

peilingen en andere opinieonderzoeken. Daarbij zal ik ook een onderscheid maken 

tussen algemene reflectie op het gebruik van opiniepeilingen door de media en 

zelfreflectie op de eigen krant. Als een dagblad zich een mening vormt over het gebruik 

van peilingen, is het ook interessant om te bekijken hoe die krant dan terugkijkt op het 

eigen handelen. Dit zal voornamelijk gaan om de artikelen die na 22 november 2006 

zijn verschenen. Hierin kunnen kranten reflecteren op de manier waarop ze zelf 

aandacht hebben besteed aan uitslagen van opiniepeilingen ten tijde van de jongste 

verkiezingscampagne. 
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4 Verkiezingscampagne 2006 
 

In dit hoofdstuk zal ik eerst de resultaten weergeven van het eerste deel van de 

inhoudsanalyse van de berichtgeving gedurende de ruim drie weken die voorafgingen 

aan de verkiezingen. Bovendien zal ik ander onderzoek aanhalen over de Tweede 

Kamerverkiezingen van 1998, 2002 en 2003 met de bedoeling te proberen een 

voorzichtige vergelijking te maken met mijn analyse.  

In het volgende hoofdstuk zal ik dan ingaan op de berichtgeving over peilingen rond 

de val van het kabinet-Balkenende II, Prinsjesdag en de daarop volgende algemene 

beschouwingen, en de Armeense kwestie. Bovendien ga ik in op de manier waarop 

gebruik wordt gemaakt van interpretaties in de verslaggeving van opiniepeilingen. De 

beantwoording van de laatste deelvraag, over de reflectie van de dagbladen op het 

gebruik van peilingen in de media, zal in het zesde hoofdstuk aan de orde komen. 

 

 

4.1 Nieuws over de verkiezingscampagne 

 

In dit onderzoek wordt nieuws over peilingen gezien als een onderdeel van het nieuws 

over de verkiezingscampagne, dat weer als onderdeel wordt beschouwd van het totale 

nieuws over de binnenlandse landelijke politiek. In de periode van 30 oktober tot en met 

22 november 2006, de aanloop naar de Tweede Kamerverkiezingen, plaatsen de drie 

onderzochte dagbladen samen ruim negenhonderd artikelen over de Nederlandse 

politiek. Bijna tachtig procent van dit politieke nieuws in De Telegraaf, de Volkskrant 

en NRC Handelsblad, meer dan zevenhonderd berichten, heeft betrekking op de 

verkiezingscampagne. Een vijfde van de ruimte die wordt ingeruimd voor politiek 

nieuws, wordt dus gebruikt voor nieuws dat geen verband houdt met de 

verkiezingscampagne.  

Het nieuws over de verkiezingscampagne staat over het algemeen verspreid door de 

hele krant, maar het overgrote deel staat op de voorpagina, de opiniepagina’s en 

uiteraard de binnenlandpagina’s. NRC Handelsblad en de Volkskrant hebben in de 

aanloop naar de verkiezingen op één van hun binnenlandpagina’s een (vrijwel) dagelijks 

verschijnende verkiezingsrubriek. In NRC Handelsblad heet deze rubriek ‘De 

stemming’ en in de Volkskrant wordt het ‘De karavaan’ genoemd. De inhoud van beide 
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rubrieken komt erg overeen. Het gaat om serieuze en semi-serieuze nieuwtjes uit de 

campagne zoals opvallende quotes, campagneprullaria, peilingen en grappige nieuwtjes.  

Daarnaast hebben beide kranten nog een andere verkiezingsserie die niet op vaste 

dagen verschijnt. Bij de Volkskrant gaat het om ‘Verkiezingsthema’. De krant vergelijkt 

in deze serie de standpunten van partijen over belangrijke thema’s uit de 

verkiezingscampagne zoals onderwijs en integratie. De inhoudelijke overeenkomsten en 

verschillen tussen partijen worden in deze rubriek bovendien grafisch weergegeven. In 

NRC Handelsblad verschijnt een serie achtergrondverhalen gekoppeld aan de 

verkiezingen over ‘Mensen die in de frontlinie van de samenleving staan’. Voorbeelden 

zijn een verhaal over de leraar en het onderwijs en een achtergrondartikel over recidive. 

In deze reportages wordt dan ook kort ingegaan op de voornemens van de verschillende 

partijen hoe de geschetste problemen zouden moeten worden aangepakt.  

De Telegraaf heeft gedurende de verkiezingscampagne geen vaste 

verkiezingsrubriek. Wel op de verkiezingen gericht is de rubriek ‘Politiek Gastenboek’ 

waarin lijsttrekkers vrij ruimte krijgen om hun zegje te doen. Overigens mochten enkele 

lijsttrekkers ook als gasthoofdredacteur van een Telegraaf-pagina optreden, maar dit 

vond plaats vóór 30 oktober 2007, de startdatum van mijn onderzoeksperiode. 

In tabel 1 zien we dat de Volkskrant gedurende de onderzoeksperiode met 349 

berichten de meeste aandacht, uitgedrukt in aantallen artikelen, besteedt aan de 

binnenlandse politiek. Dit betekent een gemiddelde van 16,6 artikelen per krantendag. 

Op de tweede plaats komt NRC Handelsblad met in totaal 318 artikelen met een politiek 

onderwerp, een gemiddelde van 15,1 per krantendag. De Telegraaf verschijnt in de 

onderzoeksperiode drie extra (zon)dagen, maar heeft desondanks veruit de minste 

aandacht voor politiek nieuws. In 24 kranten verschijnen er 242 politieke berichten, een 

gemiddelde van 10,1 per dag. 

Dezelfde rangschikking is er als we kijken naar het aantal artikelen dat is 

geschreven over campagnenieuws. Ook hierover publiceert de Volkskrant het meest met 

gemiddeld 13,8 berichten per dag, gevolgd door NRC Handelsblad met een gemiddelde 

van 11,7 artikelen per dag en achteraan komt De Telegraaf met 7,7 artikelen per dag. 

Wellicht dat dit behoorlijke verschil tussen De Telegraaf en de andere twee dagbladen 

te maken heeft met de aanwezigheid van een dagelijkse campagnerubriek bij de 

Volkskrant en NRC Handelsblad. 102 

                                                 
102 De verschillen in tabel 1 ontstaan ook doordat deze aantallen niet gerelateerd zijn aan de dikte van de 
krant. De Volkskrant is de dikste van de drie kranten en daardoor is het niet verwonderlijk dat in deze 
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Tabel: Hoeveelheid berichtgeving in absolute aantallen 

 Politiek 

nieuws 

Campagne-

nieuws 
Nieuws over peilingen 

   
Totaal 

peilingen 

Hoofd-

onderwerp 

Deel-

onderwerp 

Terloopse 

melding 

NRC 

Handelsblad 
318 246 65 5 44 16 

De Telegraaf 242 185 44 15 24 5 

de Volkskrant 349 290 87 24 40 23 

Totaal 909 721 196 44 108 44 

Tabel 1: Aantal artikelen dat verscheen in de periode 30-10-2006 tot en met 22-11-2006 in 

absolute aantallen. 

 

Absolute aantallen zoals gepresenteerd in tabel 1 zijn echter niet alleszeggend. Daarom 

zijn de resultaten in tabel 2 gepresenteerd in percentages. Uit deze tabel valt af te lezen 

dat de verschillen tussen de drie kranten klein zijn. Gemiddeld bestond bijna 80 procent 

van het politieke nieuws in NRC Handelsblad, De Telegraaf en de Volkskrant uit 

berichtgeving over de verkiezingscampagne voor de Kamerverkiezingen. De twee eerste 

kranten zaten iets onder dat gemiddelde, terwijl de Volkskrant relatief gezien de meeste 

aandacht besteedt aan campagnenieuws. 

Ook als we kijken naar het nieuws over peilingen, valt op dat de verhoudingen 

tussen de drie onderzochte dagbladen niet veel uiteenlopen. Wanneer we het nieuws 

over peilingen beschouwen als een percentage van het totale aanbod politiek nieuws dan 

ligt dat voor de drie campagneweken voorafgaand aan de verkiezingen op 21,6 procent. 

Dat betekent niet dat ruim eenvijfde van de politieke berichtgeving over peilingen ging, 

maar wel dat in meer dan één op de vijf artikelen over politiek nieuws verwezen wordt 

naar een concrete opiniepeiling of het ‘verschijnsel’ opiniepeiling. Bij de Volkskrant ligt 

die verhouding nagenoeg op één op vier, terwijl de andere twee kranten onder het 

gemiddelde van 21,6 procent blijven.  

Als we de berichten waarin naar peilingen wordt verwezen beschouwen als 

onderdeel van het campagnenieuws, wat meer voor de hand ligt dan het als deel van het 

totale politieke nieuws te analyseren, zien we dat in 27,2 procent van de berichtgeving 
                                                                                                                                               
krant meer artikelen te vinden zijn over de verkiezingscampagne dan in NRC Handelsblad en De 
Telegraaf. Tabel 1 is dus het beste horizontaal (vergelijken binnen de krant) te lezen en niet verticaal (de 
kranten onderling vergelijken). 
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over de campagne gesproken wordt over opiniepeilingen. Bij de Volkskrant ligt dat 

percentage met 30 procent boven het gemiddelde, NRC Handelsblad zit er nipt onder, 

terwijl De Telegraaf nog iets lager uitkomt. 

 

Tabel: Hoeveelheid berichtgeving in percentuele aantallen 

 
Politiek 

nieuws 

Campagnenieuws 

(als percentage van 

politiek nieuws) 

Nieuws over peilingen 

(als percentage van 

politiek nieuws) 

Nieuws over peilingen 

(als percentage van 

campagnenieuws) 

NRC 

Handelsblad 
100 77,4 20,4 26,4 

De Telegraaf 100 76,4 18,2 23,8 

de Volkskrant 100 83,1 24,9 30,0 

Totaal 100 79,3 21,6 27,2 

Tabel 2: Hoeveelheid berichtgeving in de periode 30-10-2006 tot en met 22-11-2006 in 

percentages (politiek nieuws is 100%). 

 

Alle drie de dagbladen schrijven vrijwel dagelijks over de opiniepeilingen. NRC 

Handelsblad (30 oktober 2006) en De Telegraaf (6 november 2006) kennen slechts één 

dag dat er geen artikel wordt geplaatst waarin naar de peilingen wordt verwezen. In de 

Volkskrant komt geen enkele ‘peilingloze’ dag voor. Gemiddeld staan er in NRC 

Handelsblad elke dag 3,1 berichten over opiniepeilingen, in De Telegraaf zijn dit er 1,8 

en voor de Volkskrant ligt het gemiddelde op 4,1 artikelen per dag. 

Naast het aantal artikelen is ook belangrijk welk belang een krant hecht aan 

bepaalde artikelen. In het vorige hoofdstuk heb ik dit geoperationaliseerd in de lengte 

van de berichten en de plaats in de krant waar de artikelen verschijnen. De gemiddelde 

lengte van de berichten is weergegeven in tabel 3. We zien dat er weinig verschil is 

tussen de gemiddelde lengte van alle nieuws over de binnenlandse politiek en de 

gemiddelde lengte van de artikelen die meer specifiek over de verkiezingscampagne 

gingen. Zodra er echter over opiniepeilingen wordt geschreven stijgt de gemiddelde 

lengte van een krantenartikel ineens met bijna een kwart. De berichten waar een peiling 

het hoofdonderwerp is, vormen hier een duidelijke uitzondering in de zin dat ze het 

gemiddelde fors naar beneden halen. 

Overigens bestaan er wel grote onderlinge verschillen tussen de drie dagbladen. 

NRC Handelsblad besteedt in alle drie de categorieën (politiek nieuws, 
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campagnenieuws en nieuws over peilingen) gemiddeld de meeste woorden per artikel. 

Deze krant wordt gevolgd door de Volkskrant; de artikelen in De Telegraaf nemen 

gemiddeld de minste ruimte in beslag. 103 

 

Tabel: Gemiddelde artikellengte 

 Politiek 

nieuws 

Campagne-

nieuws 
Nieuws over peilingen 

   
Totaal 

peilingen 

Hoofd-

onderwerp 

Deel-

onderwerp 

Terloopse 

melding 

NRC 

Handelsblad 
539 560 794 384 840 800 

De Telegraaf 308 322 367 163 491 381 

de Volkskrant 425 423 484 72 565 796 

Gemiddeld 433 444 549 139 662 748 

Tabel 3: Gemiddeld aantal woorden per artikel ingedeeld naar nieuwscategorie. 

 

Een ander criterium om te beoordelen welk belang de kranten hechten aan nieuws over 

opiniepeilingen is te kijken naar het aantal voorpaginaberichten. De gegevens hierover 

staan in tabel 4. De verschillen tussen de drie kranten zijn hierbij niet groot. Tweederde 

van alle politieke voorpaginaberichten heeft met de verkiezingscampagne te maken, 

gemiddeld is dat ongeveer één voorpagina-artikel per dag. Dat is opvallend als je 

bedenkt dat van al het politieke nieuws 80 procent over de campagne gaat (zie tabel 2). 

De campagne krijgt zo bezien dus relatief minder aandacht op de voorpagina’s van de 

kranten.  

Peilingen daarentegen krijgen juist relatief veel aandacht op de voorpagina. Van het 

totale politieke nieuws in de hele krant maakten de berichten waarin naar peilingen 

verwezen wordt bijna 22 procent uit. Op de voorpagina valt bijna 24 procent van alle 

politieke berichten onder de categorie ‘peilingen’. Ten opzichte van het 

campagnenieuws zijn de verschillen zelfs nog groter. In de hele krant stond er in ruim 

27 procent van de campagneberichten een verwijzing naar de peilingen, terwijl dat 

percentage op de voorpagina bijna op 36 procent uitkomt. 

                                                 
103 Zie ook de vorige noot. Ook hier geldt dat een vergelijking van de kranten onderling niet heel veel 
zegt, omdat de aantallen niet zijn gerelateerd aan het gemiddeld aantal woorden per artikel per krant. 
Aangenomen wordt dat in NRC Handelsblad sowieso langere artikelen staan dan in de andere twee 
dagbladen. Daarom is het niet vreemd dat dit ook voor het campagnenieuws geldt. 
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Tabel: Aantal voorpaginaberichten in absolute aantallen 

 
Politiek 

nieuws 

Campagne-

nieuws 
Nieuws over peilingen 

   
Totaal 

peilingen 

Hoofd-

onderwerp 

Deel-

onderwerp 

Terloopse 

melding 

NRC 

Handelsblad 
30 18 5 0 5 0 

De Telegraaf 32 23 9 6 3 0 

de Volkskrant 34 23 9 1 7 1 

Totaal 96 64 23 7 15 1 

Tabel 4: Voorpaginaberichten in de periode 30-10-2006 tot en met 22-11-2006 in absolute 

aantallen. 

 

Tabel: Aantal voorpaginaberichten in percentages 

 
Politiek 

nieuws 

Campagne-

nieuws 
Nieuws over peilingen 

   
Totaal 

peilingen 

Hoofd-

onderwerp 

Deel-

onderwerp 

Terloopse 

melding 

NRC 

Handelsblad 
9,4 7,3 7,7 0,0 11,4 0,0 

De Telegraaf 13,2 12,4 20,5 40,0 12,5 0,0 

de Volkskrant 9,7 7,9 10,3 4,2 17,5 4,3 

Totaal 10,6 8,9 11,7 15,9 13,9 2,3 

Tabel 5: Voorpaginaberichten in de periode 30-10-2006 tot en met 22-11-2006 in percentages. 

 

Ook wanneer we zoals in tabel 5 de artikelen op de voorpagina berekenen als 

percentage van de eigen categorie blijkt dat relatief meer artikelen uit de categorie 

‘peilingen’ op de voorpagina staan dan uit de andere twee groepen. De verschillen zijn 

hier echter minder groot. Van het totale politieke nieuws staat 10,6 procent op de 

voorpagina. Het campagnenieuws scoort ook op deze manier iets minder; 8,9 procent 

van de artikelen over de verkiezingscampagne verschijnt op pagina één. Voor berichten 

waarin verwezen wordt naar de peilingen ligt dit percentage op 11,7 procent. 

Verder valt bij de voorpaginaberichten op dat de aantallen bij NRC Handelsblad iets 

lager liggen dan bij de andere twee dagbladen. Dit geldt ook voor het aantal voorpagina-
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artikelen waarin op één of andere manier werd verwezen naar de opiniepeilingen. Bij 

De Telegraaf en de Volkskrant stond er bijna drie keer in de week een artikel waarin 

werd verwezen naar de opiniepeilingen op de ‘1’. Op de voorpagina van NRC 

Handelsblad was dit één à twee keer per week het geval. 

 

 

4.2 Nieuws over opiniepeilingen 

 

In het voorgaande ben ik nog niet ingegaan op de verschillen binnen de categorie 

opiniepeilingen. Voor het gemak is hieronder een deel uit tabel 1 opnieuw weergegeven, 

in tabel 6. In tabel 7 heb ik bovendien de procentuele verhoudingen voor het nieuws 

over opiniepeilingen weergegeven. 

 

Tabel: Aantal artikelen over peilingen in absolute aantallen 

 
Totaal peilingen Hoofdonderwerp Deelonderwerp 

Terloopse 

melding 

NRC Handelsblad 65 5 44 16 

De Telegraaf 44 15 24 5 

de Volkskrant 87 24 40 23 

Totaal 196 44 108 44 

Tabel 6: Aantal artikelen over opiniepeilingen in de periode 30-10-2006 tot en met 22-11-2006 

in absolute aantallen (zie ook tabel 1). 

 

Samen schrijven de Volkskrant, NRC Handelsblad en De Telegraaf 196 artikelen over 

peilingen. Daarvan zijn er 44 die een of meerdere peilingen als hoofdonderwerp hebben, 

108 met peilingen als deelonderwerp en 44 waarin zijdelings gerefereerd wordt aan de 

opiniepeilingen. In totaal worden in de drie kranten samen 416 keer de woorden 

‘peiling(en)’, ‘opiniepeiling(en)’, ‘dagkoers(en)’, ‘peiler(s)’ en ‘opiniepeiler(s)’ 

genoemd. Dat is gemiddeld meer dan twee keer per artikel uit de categorie peilingen 

nieuws. 
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Tabel: Aantal artikelen over peilingen in percentages 

 Totaal peilingen Hoofdonderwerp Deelonderwerp 
Terloopse 

melding 

NRC Handelsblad 100 7,7 67,7 24,6 

De Telegraaf 100 34,1 54,6 11,4 

de Volkskrant 100 27,6 46,0 26,4 

Totaal 100 22,4 55,1 22,4 

Tabel 7: Hoeveelheid berichtgeving over peilingen in de periode 30-10-2006 tot en met 22-11-

2006 in percentages. 

 

In de vorige paragraaf constateerde ik al dat de Volkskrant de meeste artikelen schreef 

over opiniepeilingen, of althans de meeste berichten plaatste waarin minstens één 

verwijzing is te vinden naar die opiniepeilingen. NRC Handelsblad komt op de tweede 

plaats, gevolgd door De Telegraaf. 

Uit tabel 6 en 7 blijkt dat dit verschil voor De Telegraaf vooral ontstaat doordat in 

deze krant relatief weinig artikelen te vinden zijn waarin een peiling een deelonderwerp 

is of waarin terloops naar deze dagkoersen wordt verwezen. Immers, wat betreft de 

artikelen waarin een peiling het hoofdonderwerp is, scoort De Telegraaf met vijftien 

artikelen fors meer dan NRC Handelsblad, dat slechts vijf van deze berichten plaatst. 

Hiermee blijft deze krant ver achter bij de andere twee, want de Volkskrant scoort met 

24 artikelen waarin peilingen het hoofdonderwerp zijn nog hoger dan De Telegraaf. 

Dat er in de Volkskrant zoveel berichten met peilingen als hoofdonderwerp staan, 

komt doordat deze krant vrijwel dagelijks in de campagnerubriek een grafiek opneemt 

onder de kop ‘Dagkoersen’ met daarin de tussenstand van de eigen Politieke Aandelen 

Markt en in de laatste week voor de verkiezingen de tussenstand in verschillende 

peilingen. Naast die zeventien grafieken plaatste de Volkskrant zeven andere artikelen 

over met de peilingen als hoofdonderwerp. Het gaat in deze categorie vooral om 

berichten met koppen als ‘CDA ligt acht zetels voor op PvdA in peiling’ en ‘PvdA 

herstelt zich volgens peilingen licht’.104 In De Telegraaf is het grootste deel van de 

artikelen uit de categorie hoofdonderwerp zoals deze voorbeelden. 

Veruit de meeste artikelen met peilingen als hoofdonderwerp gaan over 

opiniepeilingen die een prognose geven van de verkiezingsuitslag. De Volkskrant 
                                                 
104 Beide artikelen zijn afkomstig uit de Volkskrant; de eerste uit de editie van 11-11-2006, de tweede uit 
de krant van 18-11- 2006. 
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schenkt tijdens de verkiezingscampagne één keer aandacht aan een poll over de 

populariteit van politici. Deze peiling gaat over de leiderschapscrisis in de VVD. Van de 

VVD-kiezers had 53 procent liever Verdonk als leider gehad dan Rutte. Ook in De 

Telegraaf staat een soortgelijk bericht. Volgens die peiling zal Verdonk meer stemmen 

binnenhalen dan lijsttrekker Rutte. Daarnaast staan in die krant een bericht over een 

peiling waaruit blijkt dat Gerrit Zalm de ‘droompremier’ is onder beleggers en een 

artikel dat meldt dat Balkenende volgens de luisteraars het Radio1-lijsttrekkersdebat 

heeft gewonnen. 

Overigens bestaat in de Volkskrant 27,6 procent van de berichtgeving over peilingen 

uit artikelen waarin een of meerdere peilingen hoofdonderwerp is. Bij De Telegraaf ligt 

dit percentage nog hoger, meer dan één op de drie peilingartikelen valt onder deze 

categorie. NRC Handelsblad ruimt dus niet alleen in absolute aantallen veel minder 

plaats in voor artikelen met een peiling als hoofdonderwerp, ook in percentages staat de 

krant met 7,7 procent ruim achter De Telegraaf en de Volkskrant. In hoofdstuk 6 zal 

blijken dat NRC Handelsblad vergeleken met de andere dagbladen meer plaats inruimt 

voor de discussie over de functie van peilingen in de media. Wellicht dat dit lage 

percentage daarmee verband houdt. 

Door de grote onderlinge verschillen tussen de drie kranten is het lastig iets over 

gemiddelden te zeggen. Het makkelijkst gaat dat bij het nieuws waarbij peilingen 

deelonderwerp zijn. Dit is bij alle drie de dagbladen de grootste groep en maakt 

gemiddeld 55 procent uit van alle artikelen waarin gerefereerd wordt aan peilingen. Het 

nadeel echter van de gebruikte indeling is dat voornamelijk deze categorie een nogal 

diffuse groep is geworden. Alle teksten waarin de opiniepeilingen geen hoofdonderwerp 

zijn, maar waar er iets meer aandacht voor is dan een terloopse melding, vallen onder 

deze noemer. Dit valt uiteen in artikelen waarin meerdere alinea’s aan de peilingen zijn 

besteed tot berichten waarin slechts ruimte was voor twee regels over de peilingen.  

Overigens is deze indeling wel goed bruikbaar om de artikelen met peilingen als 

hoofdonderwerp te onderscheiden, net als de categorie artikelen waarin terloops wordt 

verwezen naar opiniepeilingen. Het belangrijkste bezwaar is dus de tussengroep, 

artikelen met peilingen als deelonderwerp. Eigenlijk zou deze diffuse categorie moeten 

worden opgedeeld in twee of meer subcategorieën, maar het is lastig daar een 

bevredigende indeling voor te vinden.105 

                                                 
105 In het onderzoek van Connie de Boer , Peilingen in de Pers (1995, 108) bleek ook al dat vooral de 
categorieën ‘bijzaak’ en ‘terloopse melding’ weinig bevredigend waren, omdat de indeling vrij grof is. 
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In de vorige paragraaf kwam de prominentie van artikelen over opiniepeilingen al 

aan de orde bij de gemiddelde lengte van deze berichten en het aantal artikelen dat op de 

voorpagina is gepubliceerd. Peilingen worden naar verhouding redelijk vaak op de 

openingspagina gepresenteerd. Als we nader naar die voorpaginaberichten kijken, zien 

we in tabel 4 dat van de 23 voorpaginaberichten over opiniepeilingen, er zeven waren 

die de peiling als hoofdonderwerp hadden en vijftien waarbij de peilingen een 

deelonderwerp waren. In dat laatste geval gaat het om artikelen die de campagne 

proberen samen te vatten (‘Campagne 2006: oneliners gaan boven inhoud’), maar ook 

in nieuwsberichten over slechtlopende campagnes van de verschillende partijen spelen 

de peilingen een belangrijke bijrol (‘VVD-fractie verlangt meer actie van Rutte en 

Verdonk’ en ‘Campagne glipt Bos door de vingers’). Een voorbeeld van een 

voorpagina-artikel met een peiling als belangrijkste onderwerp is het bericht uit De 

Telegraaf onder de kop ‘SP begint PvdA te naderen’. 106 

Overigens valt het op dat het vooral De Telegraaf is die deze categorie artikelen op de 

openingspagina plaatst. Alleen de Volkskrant heeft één artikel met de peilingen als 

hoofdonderwerp op de voorpagina; NRC Handelsblad in de gehele periode geen enkele. 

Om iets te kunnen zeggen over het gemiddelde aantal woorden van de artikelen over 

opiniepeilingen heb ik een deel van tabel 3 opnieuw weergegeven in tabel 8. Naar 

aanleiding van tabel 3 constateerden we dat de berichten over peilingen de gemiddelde 

lengte van de artikelen over de verkiezingscampagne flink omhoog stuwt. 

Berichten waarbij opiniepeilingen het hoofdonderwerp zijn, vormen een 

uitzondering hierop. Het gaat hierbij vaak om korte artikelen waarin alleen een nieuwe 

tussenstand in de zetelaantallen wordt genoemd. Echter, dit heeft waarschijnlijk weinig 

te maken met de vraag of deze artikelen door de kranten meer of minder aandacht 

krijgen. Dat deze berichten relatief kort zijn komt eerder door de aard van het thema. 

Over de uitslag van een peiling valt niet veel meer te schrijven dan een overzicht van de 

cijfers en de veranderingen ten opzichte van het vorige meetmoment. 

 

 
                                                                                                                                               
Hetzelfde merkte ik op in dit onderzoek. Het grensgebied tussen ‘deelonderwerp’ en ‘terloopse melding’ 
is soms diffuus. Ik heb de vuistregel gebruikt dat ook wanneer de peilingen slechts kort worden aangestipt 
een artikel toch onder de categorie ‘deelonderwerp’ kan vallen mits de peilingen dan een belangrijke 
aanleiding zijn voor andere zaken in het artikel, zoals onvrede over de campagne van VVD-lijsttrekker 
Rutte. Overigens is in het onderzoek van Bauman en Lavrakas, ‘Reporters’ use of causal explanations’ 
(2000, 169) eenzelfde indeling gebruikt en in dit onderzoek worden deze bezwaren niet genoemd. 
106 De eerste twee artikelen zijn afkomstig uit de Volkskrant van 21-11-2006 en 02-11-2006; het derde 
artikel komt uit NRC Handelsblad van 10-11-2006. Het artikel uit De Telegraaf is van 14-11-2006. 
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Tabel: Gemiddelde artikellengte peilingartikelen 

 Totaal peilingen Hoofdonderwerp Deelonderwerp 
Terloopse 

melding 

NRC Handelsblad 794 384 840 800 

De Telegraaf 367 163 491 381 

de Volkskrant 484 72 565 796 

Gemiddeld 549 139 662 748 

Tabel 8: Gemiddeld aantal woorden per artikel ingedeeld naar categorie peilingen (zie ook 

tabel 3). 

 

Het gemiddelde van NRC Handelsblad ligt overigens wat hoger doordat deze krant 

twee beschouwingen publiceert over de gevolgen van peilingen in de media. Deze 

artikelen heb ik tot de categorie ‘hoofdonderwerp’ gerekend omdat ze volledig over 

opiniepeilingen gaan. Het zijn echter geen berichten waarin de uitkomst van een nieuwe 

peiling werd weergegeven.107 Het gemiddelde van de Volkskrant ligt bijzonder laag 

omdat de zeventien grafieken van de Politieke Aandelen Markt en de Dagkoersen uit de 

campagnerubriek als losstaand item worden gepresenteerd en dus als autonoom artikel 

moeten worden beschouwd. Deze items bestaan echter niet uit woorden. Zonder deze 

grafieken was het gemiddelde van de zeven overige artikelen 248 woorden. 

Het algemene gemiddelde wordt omhoog getild door de artikelen waarin de 

peilingen slechts terloops worden genoemd, en in iets mindere mate ook door de 

stukken waarin het een deelonderwerp is. De onderlinge verdeling tussen de drie 

kranten wijkt in deze categorie niet af van het gemiddelde beeld dat blijkt uit tabel 3 en 

8: de artikelen in De Telegraaf tellen minder woorden dan die uit de andere twee 

kranten. 

 

 

4.3 Eerdere verkiezingen 

 

De gegevens die ik hierboven heb gepresenteerd geven een beeld van hoeveel de drie 

onderzochte dagbladen in de aanloop naar de Kamerverkiezingen van 22 november 

                                                 
107 Dit zijn artikelen die reflecteren op het gebruik van opiniepeilingen in de media en deze artikelen 
komen terug in de analyse naar deze reflectie, waarvan in hoofdstuk 6 verslag wordt gedaan. 
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2006 hebben bericht over opiniepeilingen. Hieruit valt echter niet af te leiden of het 

gebruik van opiniepeilingen in en door de media toeneemt, zoals veel tegenstanders van 

die peilingen beweren, of dat er misschien wel sprake is van een daling. Daarom 

presenteer ik hieronder enkele onderzoeksresultaten over de Tweede 

Kamerverkiezingen van 1998, 2002 en 2003. Het is niet mijn bedoeling harde 

uitspraken te kunnen doen aan de hand van dit onderzoek van Kasper Heijting & Roy de 

Haan.108 Het is immers anders opgezet dat mijn onderzoek. Wel wil ik mijn gegevens in 

perspectief proberen te plaatsen. 

Heijting en De Haan maakten niet de indeling in nieuws over peilingen als 

onderdeel van het totale campagnenieuws dat weer een onderdeel was van het totale 

nieuws over de binnenlandse politiek. Zij onderzochten alle campagnenieuws en 

deelden dit in in de categorieën ‘inhoudelijk’, ‘hoopla’ en ‘horse race’. Binnen de 

categorie ‘inhoudelijk’ vallen dan alle artikelen waarin de lezer geïnformeerd wordt 

over het gevoerde beleid en de voornemens van partijen en politici voor het beleid van 

het toekomstige kabinet. De categorie ‘horse race’ omvat alle berichten over en naar 

aanleiding van opiniepeilingen, plus beschouwingen over campagnestrategieën en 

speculaties over mogelijke regeringscoalities. De laatste categorie, ‘hoopla’, bevat 

vooral entertainmentberichtgeving over de campagne, zoals sfeerverslagen en 

informatie over het persoonlijke leven van politici.109 

Heijting en De Haan onderzochten alle campagnenieuws in de ruim drie weken 

voorafgaand aan de verkiezingen. In tabel 9 staan de percentages van hun 

nieuwscategorieën weergegeven voor de dagbladen die ik ook in dit onderzoek heb 

geanalyseerd. Op basis van deze gegevens, samen met de analyse van Trouw en 

Algemeen Dagblad, concluderen Heijting en De Haan dat het aandeel van de 

inhoudelijke berichtgeving in het campagnenieuws tussen 1998 en 2003 steeds verder is 

gedaald. Dit is volgens hen ten gunste gegaan van het hoopla-nieuws en de horse-

raceberichtgeving, waarbij Heijting en De Haan aantekenen dat ‘uit het aantal berichten 

over peilingen blijkt, dat de kranten meer waarde zijn gaan hechten aan de 

tussenstanden in deze strijd’.110 

Uit tabel 9 blijkt inderdaad dat het percentage artikelen over opiniepeilingen in de 

berichtgeving in NRC Handelsblad, De Telegraaf en de Volkskrant is toegenomen 

                                                 
108 Kasper Heijting & Roy de Haan, ‘De gestage teloorgang van de politieke inhoud’, 44-65. 
109 Philip van Praag & Kees Brants, ‘Gefascineerd door de horse race’, 69. 
110 Kasper Heijting & Roy de Haan, ‘De gestage teloorgang van de politieke inhoud, 63. 
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tussen 1998 en 2003. Het is zelfs bijna drie keer zo groot geworden. Gemiddeld over 

alle vijf de landelijke dagbladen samen (dus inclusief Trouw en Algemeen Dagblad) 

bedraagt het percentage peilingen in het totale campagnenieuws van de verkiezingen 

van 2003 16 procent. In de verkiezingscampagnes van 1998 en 2002 was dat nog 

respectievelijk 5 en 10 procent. 

Heijting en De Haan maken niet helemaal duidelijk wanneer ze een bericht onder de 

noemer ‘peilingen’ lieten vallen, maar het ging dan in ieder geval om de kleine 

berichten met nieuwe tussenstanden in de polls, plus artikelen waarin peilingen werden 

vergeleken en werden becommentarieerd, of wanneer ze een campagnethema 

vormden.111 In de verkiezingscampagne van 2006 zouden dan bijvoorbeeld het morren 

van de VVD- en de PvdA-achterban vanwege tegenvallende tussenstanden er ook onder 

vallen. Artikelen met deze onderwerpen maakten in dit onderzoek een aanzienlijk deel 

uit van de categorie waarin peilingen een deelonderwerp van de berichten zijn.  

 

Tabel: Campagnenieuws in 1998, 2002 en 2003 

 NRC Handelsblad De Telegraaf de Volkskrant 

 1998 2002 2003 1998 2002 2003 1998 2002 2003 

Inhoudelijk 33 30 27 42 35 29 36 20 26 

Hoopla 37 37 43 15 16 26 26 19 33 

Horse race 30 33 30 43 49 45 38 61 41 

- waarvan 

opiniepeilingen 
4 6 10 7 14 21 6 19 17 

Tabel 9: Onderverdeling campagnenieuws bij de verkiezingen van 1998, 2002 en 2003 in 

percentages. 112 

 

Eerder in dit hoofdstuk bleek uit tabel 2 dat in 2006 in 27,2 procent van al het 

campagnenieuws minimaal één verwijzing voorkomt naar de opiniepeilingen. Dit getal 

is uiteraard niet te vergelijken met de 16 procent uit het onderzoek van Heijting en De 

Haan, omdat onder die 27,2 procent ook berichten vallen waarin slechts terloops de 

term peiling wordt genoemd. Daarom laat ik die laatste categorie hier even buiten 

beschouwing. Van alle 721 berichten uit de categorie campagnenieuws, hadden er 44 
                                                 
111 Kasper Heijting en Roy de Haan, ‘De gestage teloorgang van de politieke inhoud’, 52. 
112 Deze tabel is overgenomen van Heijting & De Haan, ‘De gestage teloorgang van de politieke inhoud’ 
(2005), 51. 
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een of meerdere peilingen als hoofdonderwerp. Zo bezien is in mijn onderzoek 6,1 

procent gewijd aan peilingen. Rekenen we echter ook alle (108) berichten mee die ik 

onder de categorie ‘deelonderwerp’ heb geschaard, dan zou 21,1 procent van al het 

campagnenieuws over de opiniepeilingen gaan.  

Hoewel niet dezelfde criteria zijn gebruikt als in het onderzoek van Heijting en De 

Haan, benadert deze selectie (berichten met peilingen als hoofdonderwerp en als 

deelonderwerp) wel hun onderzoeksresultaten. Het berekende percentage van 21,1 

procent ligt fors hoger dan de 16 procent over de verkiezingen van 2003, maar omdat 

beide onderzoeksmethoden verschillen, is het onmogelijk te stellen dat de door Heijting 

en De Haan geconstateerde groei tussen 1998 en 2003 zich in 2006 in een zelfde tempo 

heeft voortgezet. Het is echter wel aannemelijk, gezien die trend tussen 1998 en 2003 

en de relatief grote hoeveelheid aandacht voor peilingen tijdens de 

verkiezingscampagne in 2006, dat dagbladen in ieder geval niet minder zijn gaan 

publiceren over opiniepeilingen. De aandacht voor peilingen in de kranten is dus gelijk 

gebleven of wellicht zelfs licht gestegen ten opzichte van de voorgaande Tweede 

Kamerverkiezingen.  

 

Samenvattend kunnen we alvast zeggen dat in De Telegraaf, NRC Handelsblad en de 

Volkskrant in meer dan een kwart van de berichten over de verkiezingscampagne wordt 

verwezen naar de opiniepeilingen. Artikelen uit de categorie ‘peilingen’ zijn bovendien 

gemiddeld langer dan het overige politieke nieuws en campagnenieuws en werden 

relatief vaker op de voorpagina geplaatst. Op grond van de indeling van de 

peilingartikelen naar ‘hoofdonderwerp’, ‘deelonderwerp’ en ‘terloopse verwijzing’ valt 

er nog weinig te stellen over de aard van de artikelen over peilingen. In het volgende 

hoofdstuk zal ik proberen hier meer over te zeggen aan de hand van de analyse van het 

nieuws over peilingen rondom drie politieke gebeurtenissen en een onderzoek naar 

interpretaties binnen de peilingartikelen. 
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5 Verbanden leggen en interpreteren 
 

In het eerste deel van dit hoofdstuk zal ik drie casussen gebruiken om dieper in te gaan 

op de manier waarop over opiniepeilingen geschreven wordt en in het bijzonder hoe dit 

wordt gekoppeld aan politieke gebeurtenissen. Deze drie casussen zijn de val van het 

kabinet-Balkenende II, Prinsjesdag en de algemene beschouwingen en de Armeense 

genocidekwestie. Vervolgens zal ik in het tweede deel terugkomen op de periode voor 

de verkiezingen waarvan in het vorige hoofdstuk de resultaten van de inhoudsanalyse 

zijn gepresenteerd. In dit deel probeer ik een antwoord te vinden op de vraag op welke 

wijze er in de verslaggeving interpretaties gekoppeld worden aan de uitkomsten van 

opiniepeilingen. 

 

 

5.1 Opiniepeilingen na politieke gebeurtenissen 

 

Op 29 juni viel het kabinet-Balkenende II. Tijdens de Algemene Beschouwingen, vanaf 

Prinsjesdag (19 september) tot het einde van september, werd gesproken over het 

officieuze startschot voor de verkiezingscampagne. Een week later ontstond er ophef in 

het CDA en de PvdA over kandidaten op hun verkiezingslijst die weigerden de 

genocide van de Turken op de Armeense bevolking in 1915 te erkennen. Hieronder 

bekijk ik hoe deze drie gebeurtenissen op het politieke toneel hun weerslag vonden in de 

verslaggeving over de peilingen. Van elke gebeurtenis zal ik per krant nagaan hoe er in 

de berichtgeving een koppeling werd gemaakt met de opiniepeilingen. 

 

 

5.1.1 De val van het kabinet-Balkenende II 

 

Na ruim drie jaar te hebben gezeten viel op 29 juni 2006 het tweede kabinet-Balkenende. 

De D66-ministers en -staatssecretaris stapten op omdat het kabinet geen gevolgen 

verbond aan een motie van afkeuring tegen minister Verdonk naar aanleiding van haar 

rol in de zaak rond het Nederlanderschap van de VVD-politica Hirsi Ali. 

Voor NRC Handelsblad is dit aanleiding om achtergrondverhalen te schrijven over 

de rol van D66 in een rechts kabinet en de rol van die partij in de ontstane politieke 
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crisis. In deze artikelen wordt weinig verwezen naar de gevolgen voor de stand van D66 

in de peilingen. Alleen SP-leider Marijnissen merkt in NRC Handelsblad cynisch op dat 

er nu twee D66’en zijn. ‘En dat is erg veel voor een partij die in de peilingen op twee 

zetels staat.’113 

Andere achtergrondverhalen en analyses gaan over de populariteit en het beleid van 

minister Verdonk (VVD). Volgens de voormalige fractievoorzitter van de VVD, Jozias 

van Aartsen, raakte Verdonk ‘verblind door de polls’ omdat die haar elke dag 

populairder maakten.114 Een verwijzing naar de actuele peilingen geeft de krant in deze 

artikelen niet.  

Een dergelijke verwijzing vinden we wel in een artikel over de rol van de LPF. Deze 

partij stond op dat moment op ‘nul zetels in de peilingen, maar [is] de komende 

maanden onmisbaar om een derde kabinet-Balkenende mogelijk te maken’.115 Verder 

legt NRC Handelsblad geen verband tussen de val van het kabinet en de gevolgen 

daarvan voor de opiniepeilingen. Op 11 juli bericht de krant voor het eerst weer over de 

laatste peilingen, maar hierin wordt niet meer verwezen naar de val van het kabinet. De 

aanleiding is nu een uitspraak van Marijnissen dat hij een coalitie van PvdA, CDA en 

SP niet uitsluit.  

De Volkskrant verwijst in haar berichtgeving over de peilingen vaker terug naar het 

gevallen kabinet. Direct de dag nadat premier Balkenende aankondigde het ontslag van 

zijn kabinet aan de koningin aan te bieden, deden TNS NIPO en Maurice de Hond al 

kiezersonderzoek. Uit de eerste peiling bleek dat ruim 60 procent van de kiezers zo snel 

mogelijk verkiezingen wilde. Een kwart vond dat er een rompkabinet kon aanblijven tot 

mei 2007, de geplande verkiezingsdatum. Volgens Maurice de Hond vond de helft van 

de kiezers het terecht dat D66 het kabinet liet vallen en de andere helft niet. Verder zag 

49 procent Bos als de toekomstige minister-president en zou 48 procent Balkenende het 

liefst als premier hebben. 

Ook Volkskrant-columnist Hendrik Jan Schoo koppelt de val van het kabinet aan 

peilingen. Volgens hem leek de coalitie net te profiteren van de economische opleving, 

terwijl de linkse oppositie eigenlijk al weer op verlies stond in de peilingen. Een paar 

dagen later, op 3 juli, doet de krant verslag van een nieuwe opiniepeiling van Maurice 

                                                 
113 Egbert Kalse, ‘Een ontspannen crisisdreiging’, NRC Handelsblad, 30-06- 2006. 
114 ‘Van Aartsen: Verdonk “verblind door polls”’, NRC Handelsblad, 03-072006. 
115 Jos Verlaan, ‘Is de LPF echt nodig voor nieuw kabinet?’, NRC Handelsblad, 03-07- 2006. 
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de Hond. Hieruit bleek dat de kabinetscrisis weinig verschuivingen had veroorzaakt in 

de aanhang van de politieke partijen.  

Een dag later schrijft de krant in een nieuwsbericht dat het kabinet-Balkenende III 

spoedig lijkt rond te komen. Volgens TNS NIPO hebben de kiezers al meer vertrouwen 

in dit derde kabinet van Balkenende dan dat ze in zijn vorige twee regeringen hebben 

gehad. De laatste verwijzing naar de val van Balkenende II vinden we op 8 juli in een 

ANP-bericht over de wekelijkse NOVA-peiling. Het minderheidskabinet Balkenende III 

blijkt meer virtuele zetels te hebben dan de linkse oppositiepartijen, zo meldt de 

Volkskrant. 

In De Telegraaf wordt in achtergrondartikelen weinig verband gelegd tussen de 

kabinetscrisis en de peilingen. Net als in de Volkskrant wordt in een column terloops 

opgemerkt dat de coalitie blijkens de opiniepeilingen juist bezig was met oogsten.  

In andere berichten koppelt De Telegraaf de politieke gebeurtenissen wel aan 

veranderingen in de peilingen. Op 30 juni brengt de krant het nieuws dat de 

kabinetscrisis D66 geen winst heeft opgeleverd. In de NOVA-peiling had de partij nog 

net zoveel zetels als een week daarvoor. Drie dagen later verschijnt er op de voorpagina 

van De Telegraaf een ander bericht over peilingen waarin wordt gerefereerd aan de val 

van het kabinet. Het gaat hier om dezelfde peiling van Maurice de Hond waarover de 

Volkskrant ook schreef. De val van het kabinet had volgens dat onderzoek niet geleid tot 

grote verschuivingen in de zetelverdeling. De volgende keer dat De Telegraaf over 

opiniepeilingen schrijft, tien dagen later, wordt er niet meer gerefereerd aan de 

kabinetscrisis van twee weken daarvoor. De aandacht is nu gericht op de nek-aan-

nekrace tussen Bos en Balkenende. 

 

 

5.1.2 Prinsjesdag en de algemene beschouwingen 

 

De voorpagina van NRC.Next van woensdag 27 september 2006 kopt: ‘Welkom bij de 

campagne! Het programma van de algemene beschouwingen van vandaag en morgen’. 

Binnenin gaat het artikel over het ‘hoe en wat’ van de algemene beschouwingen. De 

krant wijst er in dit hoofdartikel op dat de debatten na Prinsjesdag door politici worden 

aangegrepen om de verkiezingscampagne voor 22 november te starten: 
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‘Want op 22 november zijn er vervroegde verkiezingen voor de Tweede Kamer 

en alle politieke kopstukken zullen deze debatten aangrijpen om kiezers voor 

zich te winnen. 

[…] 

Tegenover elkaar staan minister-president Jan Peter Balkenende (CDA) en 

PvdA-leider Wouter Bos. Hun optreden in dit debat bepaalt voor een belangrijk 

deel hun politieke lot en daarmee de richting die de politiek na 22 november 

inslaat.’116 

 

NRC.Next heb ik niet opgenomen in mijn inhoudsanalyse, maar ook grote broer NRC 

Handelsblad legt de link tussen de algemene beschouwingen en de start van de 

verkiezingscampagne. Volgens de krant wierpen de verkiezingen hun schaduw vooruit 

in het debat en waren de confrontaties tussen oppositie en coalitie daarom zo hard van 

toon. 

Op 30 september bericht NRC Handelsblad over het effect van deze felle 

beschouwingen op de opiniepeilingen. Een dag na de politieke debatten in de Tweede 

Kamer schrijft de krant over de felle wederzijdse uithalen van CDA en VVD. Beide 

partijen zouden in de ogen van de ander het kabinetsbeleid verloochenen in hun 

verkiezingsprogramma’s. Aan het eind van dat artikel geeft de krant de uitslagen van de 

laatste NOVA-peiling. Hieruit blijkt dat de VVD steeds meer kiezers verliest aan het 

CDA. Die laatste partij is volgens de krant verwikkeld in een nek-aan-nekrace met de 

PvdA. 

In de Volkskrant verschijnen artikelen over de titanenstrijd tussen Balkenende en 

Bos tijdens de algemene beschouwingen. Volgens de krant is het debat eigenlijk het 

begin van de verkiezingscampagne. De Volkskrant vraagt zich echter niet af wat de 

algemene beschouwingen voor gevolgen hebben voor de stand van de partijen in de 

dagkoersen. Op Prinsjesdag zelf staat er op de forumpagina een artikel van twee TNS 

NIPO-peilers die daarin de laatste peiling toelichten. Hierin kan uiteraard nog niet 

ingegaan worden op de uitwerking van Prinsjesdag en de algemene beschouwingen op 

die peilingen. 

De Telegraaf maakt die koppeling wel. Op Prinsjesdag zelf presenteert de krant de 

uitslag van dezelfde peiling van NIPO en RTL Nieuws. Ook hierin wordt 

                                                 
116 Frank Vermeulen, ‘Welkom bij de campagne! Het programma van de algemene beschouwingen van 
vandaag en morgen’, NRC Next, 27-09-2006. 
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vanzelfsprekend nog geen verband gelegd tussen de algemene beschouwingen en winst 

of verlies in de peilingen. Op 23 september gebeurt dat wel. Dan brengt de krant op 

pagina drie een bericht over de laatste NOVA-peiling dat als volgt begint: 

 

‘Het CDA profiteert als enige regeringspartij van de feestbegroting die deze 

week met Prinsjesdag is gepresenteerd.’ 117 

 

Twee dagen later begint een artikel over de meest recente peiling van Maurice de Hond, 

eveneens geplaatst op pagina 3, op de volgende manier: 

 

‘De politieke turbulentie van de afgelopen week heeft nauwelijks tot 

verschuivingen geleid in het politieke landschap.’ 118 

 

In het bericht wordt overigens duidelijk dat met de ‘politieke turbulentie’ niet alleen 

Prinsjesdag en de algemene beschouwingen worden bedoeld, maar ook het aftreden van 

de ministers Donner en Dekker vanwege het rapport over de Schipholbrand.119 De 

volgende peiling die de krant publiceert, verschijnt op 2 oktober. Dan wordt er geen 

verband meer gelegd met de algemene beschouwingen.  

Overigens zegt De Telegraaf niet zoals de andere twee dagbladen dat de algemene 

beschouwingen moeten worden gezien als de start van de verkiezingscampagne. 

 

 

5.1.3 Armeense kwestie 

 

Eind september 2006 ontstond ophef rondom de Armeense kwestie. Twee kandidaat-

Kamerleden van het CDA en één van de PvdA bleken de massamoord uit 1915 op 

honderdduizenden Armeniërs door Turkije niet te erkennen als genocide. De drie 

politici van Turkse afkomst, Ayhan Tonca (CDA), Osman Elmaci (CDA) en Erdinc 

Saçan (PvdA), werden verwijderd van de conceptverkiezingslijsten. Dit riep de woede 

                                                 
117 ‘Zetelwinst CDA’, De Telegraaf, 23-09-2006. 
118 ‘Zeteltal CDA blijft stabiel’, De Telegraaf, 25-09-2006. 
119 Het debat over de brand op het cellencomplex bij Schiphol was mogelijk ook een interessante politieke 
gebeurtenis geweest om te onderzoeken in verband met uitwerking op de opiniepeilingen. Hoewel ik de 
voorkeur heb gegeven aan drie andere politieke gebeurtenissen en deze dus ook niet heb onderzocht, valt 
me wel op dat ik alleen in De Telegraaf een relatie heb aangetroffen tussen het opstappen van twee 
ministers en een verandering in de virtuele zetelverdeling. 
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op van de Turkse gemeenschap in Nederland. Er werd zelfs opgeroepen op D66 te 

stemmen omdat bij die partij de Turkse politica Fatma Koser Kaya hoog op de lijst 

stond. Vooral de PvdA leek te lijden onder weglopende allochtone kiezers. Voor Bos 

was dat reden om in de eerste week van november te zeggen dat het woord ‘genocide’ 

in deze kwestie wellicht verkeerd was en beter gemeden had kunnen worden. Hij hoopte 

hiermee vermoedelijk nog wat Turkse stemmen terug te winnen. De Telegraaf spreekt 

daarom niet over de Armeense kwestie, maar over het ‘Turkse gesteggel’ van de PvdA: 

 

‘Dan is er het Turkse gesteggel. Eerst moet iedereen van Bos de genocide op de 

Armeniërs in 1915 erkennen. Toen de Turkse Nederlanders daarover boos 

werden, vond hij genocide ineens geen goed woord, wat de woede van de 

Armeniërs in ons land opwekte.’ 120 

 

De Armeense kwestie duikt tot aan de verkiezingen zo af en toe op als een onderwerp 

in de campagne. Op 22 november 2006 noemde premier Balkenende in een interview 

met NRC Handelsblad de genocide op de Armeniërs nog als één van de ‘draaipunten’ 

van concurrent Bos. Anderhalve week eerder haalde ook CDA-fractievoorzitter 

Verhagen in een interview uit naar Bos over zijn optreden in deze kwestie. 

In NRC Handelsblad komt de kwestie ook aan de orde in artikelen over de PvdA-

campagne en in een interview met Nebahat Albayrak, de uit Turkije afkomstige 

nummer twee van de PvdA. In deze berichten wordt niet gekeken naar de gevolgen van 

de kwestie voor de stand van partijen in de opiniepeilingen. Dit gebeurt wel begin 

oktober, toen het wegsturen van de Turkse kandidaat-Kamerleden nog vers in het 

geheugen lag. In NRC Handelsblad verschijnt dan een artikel over de oproep van 

Turkse organisaties om de Kamerverkiezingen niet te boycotten, maar strategisch te 

stemmen, bijvoorbeeld op D66. Halverwege dit artikel wordt verwezen naar een 

opiniepeiling van het bureau Foquz Etnomarketing dat onderzoek deed naar het 

stemgedrag van Turkse kiezers. Volgens de krant zouden de meeste Turkse stemmen 

naar de PvdA gaan, net als bij vorige verkiezingen. De Armeense kwestie had dus 

nauwelijks invloed gehad op het stemgedrag van het Turkse electoraat. 

Uit De Telegraaf citeerde ik al een passage over de zogenoemde draaikonterij van 

Bos in deze zaak. Ook in een groot interview van deze krant met de PvdA-lijsttrekker 

                                                 
120 Kees Lunshof, ‘PvdA en VVD gaan door met blunderen’, De Telegraaf, 14-11-2006. 
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refereert de verslaggever aan de verandering van zijn standpunt. Deze vraagt daarover 

echter niets aan Bos zelf. De verslaggever stelt wel, dat de worsteling met de 

genocidekwestie de PvdA twee tot drie zetels kan kosten. 

In een peiling van De Telegraaf zelf besteedt de krant op 7 oktober aandacht aan de 

Armeense kwestie. Naar aanleiding van de stelling van de dag vindt 43 procent van de 

mensen die hebben gereageerd dat Turken in Nederland een eigen mening mogen 

hebben, ook als dat een Turkse mening is. Het ging hier echter niet om opiniepeilingen 

die iets zouden zeggen over de zetelverdeling als er die dag verkiezingen werden 

gehouden of over de populariteit van politici. 

Dat verband tussen de opiniepeilingen en de Armeense kwestie legt de Volkskrant 

wel. Op 5 oktober legt deze krant de lezers nog uit dat de Turkse kiesgerechtigden 

samen goed zijn voor iets meer dan drie zetels. Bijna de helft van de Turkse kiezers 

heeft een voorkeur voor de PvdA en ‘mochten de Tweede Kamerverkiezingen 

uitmonden in een nek-aan-nekrace tussen PvdA en CDA, dan zou de Turkse stem van 

doorslaggevende betekenis kunnen zijn’.121 

Een dag later, op 6 oktober, publiceert de Volkskrant de uitslag van hetzelfde 

Foquz-onderzoek als NRC Handelsblad. Het verschil is dat de Volkskrant er een 

compleet nieuwsbericht van bijna driehonderd woorden aan besteedt in plaats van een 

enkele alinea zoals NRC Handelsblad. De PvdA blijkt volgens deze peiling geen 

aanhang te verliezen onder de Turkse kiezers. Overigens verloor de partij in dat 

onderzoek wel Marokkaanse, Surinaamse en Antilliaanse stemmers. Een verklaring 

hiervoor geeft de krant niet. 

Twee weken later kwam Foquz met een nieuw kiezersonderzoek onder het 

allochtone deel van de bevolking. De Volkskrant is de enige van de drie onderzochte 

dagbladen die ook aandacht schenkt aan deze peiling. Het onderzoeksbureau constateert 

dat nog maar 34,5 procent van de Turken op de PvdA zegt te gaan stemmen, terwijl dat 

twee weken daarvoor nog 46 procent was.  

 

‘Daarmee lijkt de PvdA te worden afgerekend op haar houding in de Armeense 

genocidekwestie. Ook het CDA ondervindt hiervan de negatieve gevolgen, zij het 

                                                 
121 Willem Beusekamp & Kim van Keken, ‘Turken overwegen verkiezingsboycot’, de Volkskrant, 05-10-
2006. 
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in mindere mate. Ruim vier procent van de Turkse kiezers keert de christen-

democraten de rug toe.’ 122 

 

Het artikel gaat bovendien in op de vraag naar welke partij die Turkse PvdA-stemmers 

zijn overgelopen. Turkse organisaties wezen D66 aan als een alternatief, maar deze 

partij leek nauwelijks te profiteren. De Turkse stemmers leken eerder te zijn 

overgelopen naar GroenLinks en de SP. 

Voor de verkiezingingsdatum van 22 november publiceerde Foquz Etnomarketing 

op zijn website nog twee onderzoeken naar het stemgedrag onder allochtone kiezers. 

Hieraan besteedt noch de Volkskrant noch een van de andere twee dagbladen aandacht. 

Kennelijk wordt gedacht dat de kwestie van de Armeense genocide na een maand geen 

invloed meer heeft op stemgedrag of dat dit in ieder geval niet meer nieuwswaardig is. 

Als er nog over de Armeense kwestie geschreven wordt, is dat in het licht van de 

standpuntveranderingen van Bos. 

 

Samenvattend kunnen we zeggen dat de kranten alledrie de politieke gebeurtenissen in 

verband brengen met veranderingen in de peilingen. Na de val van het kabinet-

Balkenende II doen de Volkskrant en De Telegraaf dit meerdere keren na de uitslag van 

een nieuwe peiling. De algemene beschouwingen zijn voor NRC Handelsblad en De 

Telegraaf aanleiding om een concrete peiling in verband te brengen met de politieke 

debatten die een officieus begin vormden van de verkiezingsperiode. Tijdens de 

discussie over de Turkse genocide in Armenië legden NRC Handelsblad en de 

Volkskrant in meerdere artikelen een verband met de opiniepeilingen. De Telegraaf 

hield een eigen peiling over de kwestie, maar koppelde niet terug naar prognoses van de 

verkiezingsuitslag. 

Elke gebeurtenis werd dus door minimaal twee dagbladen in verband gebracht met 

de peilingen. Dit leverde weliswaar geen stroom van artikelen op, maar dat lag ook niet 

in de lijn der verwachting.123 Na een politieke gebeurtenis verschijnt een groot aantal 

artikelen over die gebeurtenis. In een deel daarvan wordt de uitslag van een 

opiniepeiling gekoppeld, maar na een paar dagen wordt de aandacht die eraan wordt 

besteed steeds kleiner. Immers, ook een politieke gebeurtenis verliest op een gegeven 

                                                 
122 Mark Misérus, ‘Deel Turkse kiezers mijdt PvdA, de Volkskrant, 21-10-2006. 
123 Een korte inventarisatie heeft uitgewezen dat de gebeurtenissen rondom Verdonk en Ayaan Hirsi Ali 
in mei 2006 evenals de lijsttrekkersverkiezing van de VVD in juni 2006 in ieder geval niet méér artikelen 
zouden opleveren dan deze drie politieke gebeurtenissen.  
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moment zijn actualiteit. Als een gevallen kabinet eenmaal is gelijmd, ligt het niet voor 

de hand om meer dan een week later nog een verandering in de peilingen te koppelen 

aan de kabinetscrisis. Een enkele keer gebeurde het wel dat ruim twee weken na de 

gebeurtenis nog een koppeling werd gemaakt met de peilingen. De Volkskrant doet dit 

voor de Armeense kwestie, waarover de nieuwe peiling een ander resultaat dan de eerste 

opleverde. Bovendien bleek dit onderwerp lang actueel tijdens de campagne. 

 

 

5.2 Peilingen en interpretaties in de verkiezingscampagne 

 

In het tweede hoofdstuk haalde ik een Amerikaanse opiniepeiler aan die vond dat ‘a 

number should never be the lead; rather it is the reporter’s responsibility to write about 

the meaning of the numbers’.124 Journalisten zijn volgens hem altijd op zoek naar de 

‘waarom’-vraag achter de uitslag van een opiniepeiling. We zagen in de vorige 

paragraaf dat kranten hebben geprobeerd een verband te leggen tussen politieke 

gebeurtenissen en zetelveranderingen in de peilingen.  

De val van het kabinet, de algemene beschouwingen en ook de Armeense 

genocidekwestie waren hoofdzakelijk actueel vóór 30 oktober, het begin van mijn 

onderzoeksperiode. Hieronder zal ik nagaan in welke mate wordt gezocht naar een 

antwoord op de ‘waarom’-vraag in de berichtgeving over opiniepeilingen in NRC 

Handelsblad, De Telegraaf en de Volkskrant in de drie weken voorafgaande aan de 

Tweede Kamerverkiezingen van 22 november 2006. In hoofdstuk 2 constateerden we 

enerzijds dat de lezers behoefte hebben aan een antwoord op die vraag, maar anderzijds 

dat een interpreterende journalistiek ook ten koste gaat van het schrijven over 

(politiek)inhoudelijke kwesties. Daarom is het niet alleen interessant te constateren dat 

de onderzochte kranten relatief veel aandacht besteden aan opiniepeilingen, maar ook te 

onderzoeken of we dit moeten zien in het licht van een interpreterende stijl van de 

politieke journalistiek.  

Wanneer er gesproken wordt over ‘interpretaties’ dan wordt gedoeld op een in het 

artikel aangedragen verklaring of reden voor een verschuiving van een partij in de 

opiniepeilingen.  

                                                 
124 Sandra Bauman & Paul Lavrakas, ‘Reporters’ use of causal explanation in interpreting election polls’, 
177. 
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In tabel 10 zien we dat er in ruim een kwart van de artikelen met een peiling als 

hoofd- of deelonderwerp gezocht wordt naar verklaringen voor verschuivingen in de 

zetelverhoudingen.125  In 39 van de in totaal 152 artikelen kwam minimaal één 

interpretatie voor. In de Volkskrant stonden de meeste artikelen waarin werd 

geïnterpreteerd, zowel in absolute aantallen (twintig) als in percentages (31,3 procent). 

Bovendien komen in die Volkskrant-artikelen ook nog eens verreweg de meeste 

interpretaties voor, vijftig stuks in totaal. Dit staat gelijk aan 2,5 interpretaties per artikel 

(gerekend met de artikelen waarin minimaal één interpretatie voor kwam). Het 

gemiddelde over alle drie de kranten ligt op 2,1 verklaringen per artikel. De Telegraaf, 

dat de minste artikelen met interpretaties telt, komt met een gemiddelde van 1,9 

interpretaties per artikel hoger uit dan NRC Handelsblad dat een gemiddelde van 1,4 

scoort. NRC Handelsblad publiceert wel meer artikelen met interpretaties dan De 

Telegraaf, 24,5 tegen 17,9 procent van de peilingartikelen in die kranten. 

 

Tabel: Interpretaties in artikelen over peilingen 

 

Aantal artikelen met 

interpretaties 

 

Percentage artikelen 

met interpretaties 

(percentage van 

‘peilingartikelen’ als 

hoofd- of 

deelonderwerp) 

Aantal 

interpretaties 

Gemiddeld 

aantal 

interpretaties 

per artikel 

NRC Handelsblad 12 24,5 % 17 1,4 

De Telegraaf 7 17,9 % 13 1,9 

de Volkskrant 20 31,3 % 50 2,5 

Totaal 39 25,6 % 80 2,1 

Tabel 10: Hoeveelheid interpretaties in artikelen over peilingen zowel in absolute aantallen als 

in percentages. 

 

In vergelijking met het Amerikaanse onderzoek van Bauman en Lavrakas ligt het 

percentage van 25,6 procent zeer laag. Zij kwamen in 85 procent van de artikelen over 

opiniepeilingen minimaal één oorzakelijke interpretatie tegen van de uitslag van die 

                                                 
125 Er is met opzet gekozen om de artikelen waarin slechts terloops wordt verwezen naar de peilingen niet 
mee te nemen bij het berekenen van de percentages. In een artikel waarin een peiling tussen neus en 
lippen wordt genoemd ligt het namelijk niet voor de hand dat er interpretaties aan die peilingen gekoppeld 
zijn. Dit kan alleen het geval zijn als de peilingen een deel- of hoofdonderwerp zijn in een bericht. 
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peiling. Gemiddeld troffen ze 4,5 van die interpretaties aan in hun corpus uit vijf 

Amerikaanse dagbladen.126 Overigens kan het grote verschil ook komen omdat een 

andere definitie is gekozen van artikelen die over peilingen gaan. In dit onderzoek zijn 

alle berichten opgenomen waarin een peiling hoofd- of deelonderwerp was. Het is 

mogelijk dat het Amerikaanse onderzoek een strengere definitie hanteerde. Duidelijk 

lijkt wel dat er in de dagbladen uit de Verenigde Staten aanmerkelijk meer interpretaties 

voorkomen in artikelen over opiniepeilingen dan in de Nederlandse kranten. 

 

Tabel: Percentage interpretaties van positieve of negatieve veranderingen in de peilingen 

 Positief Negatief Neutraal 

NRC Handelsblad 17,6 76,5 5,9 

De Telegraaf 23,1 76,9 0,0 

de Volkskrant 20,0 70,0 10,0 

Totaal 20,0 72,5 7,5 

Tabel 11: Percentage interpretaties van positieve en negatieve verschuivingen in de 

opiniepeilingen. 

 

In de drie dagbladen samen worden er tachtig interpretaties gegeven van een 

verandering in de peilingen. De meerderheid daarvan zoekt een verklaring voor 

zetelverlies. Met name het dalen van de PvdA in de peilingen en de onzichtbare VVD in 

de campagne en het zetelverlies van die partij, zijn aanleiding om naar een oorzaak te 

zoeken. De interpretaties voor zetelstijging, een positieve verschuiving in de peilingen, 

vinden we vooral in artikelen over het succes en de opkomst van de Socialistische Partij. 

In tabel 11 zien we dat deze positieve verschuivingen niet vaak aanleiding zijn om naar 

een verklaring te zoeken. Dit gebeurt slechts in één op de vijf gevallen, terwijl ruim 72 

procent van de interpretaties een negatieve aanleiding hebben. De paar gevallen uit de 

kolom ‘neutraal’ komen van interpretaties die zijn gedaan naar aanleiding van peilingen 

waaruit blijkt dat kiezers van de ene partij overlopen naar de andere. Voor de ene 

politieke partij is het dan een positieve verschuiving (zetelwinst), voor de andere een 

negatieve (verlies van kiezers). Voorbeelden hiervan vinden we onder andere in de 

Volkskrant, zoals ook onderstaande passage: 

                                                 
126 Sandra Bauman & Paul Lavrakas, ‘Reporters’ use of causal explanation in interpreting election polls’, 
168. 
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‘Van de ondervraagde SP-kiezers was 19 procent na het debat overgestapt naar 

de PvdA. Volgens onderzoeker Kanne kwam dat omdat Bos sociaal-

economische thema’s als armoede, huren en zorg benadrukte.’ 127 

 

In bovenstaand voorbeeld is sprake van een interpretatie uit de mond van een 

deskundige. De verslaggever neemt de verklaring voor het overstappen van kiezers van 

de SP naar de PvdA niet voor eigen rekening maar laat het een wetenschapper uitleggen. 

Dat dit niet in het merendeel van de gevallen gebeurt, blijkt uit tabel 12 en 13. Alleen de 

Volkskrant laat een aanzienlijk deel van het interpretatiewerk over aan deskundigen.  

 

Tabel: Wie geven interpretaties van peilingen (in absolute aantallen)? 

 Journalist Deskundige Politicus Leek Totaal 

NRC Handelsblad 11 2 4 0 17 

De Telegraaf 8 1 3 1 13 

de Volkskrant 24 16 10 0 50 

Totaal 43 19 17 1 80 

Tabel 12: Aantal interpretaties naar interpretator in absolute aantallen. 

 

Tabel: Wie geven interpretaties aan peilingen (in percentages)? 

 Journalist Deskundige Politicus Leek Totaal 

NRC Handelsblad 64,7 11,8 23,5 0,0 100 

De Telegraaf 61,5 7,7 23,1 7,7 100 

de Volkskrant 48,0 32,0 20,0 0,0 100 

Totaal 53,8 23,8 21,3 1,3 100 

Tabel 13: Aantal interpretaties naar interpretator als percentage van alle interpretaties. 

 

Meer dan de helft van de interpretaties wordt gedaan door de journalist of commentator 

zelf. Dit komt overeen met onderzoek uit de Verenigde Staten van Sandra Bauman & 

                                                 
127 ‘Enquête: Bos winnaar van tv-debat’, de Volkskrant, 04-11-2006. 
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Paul Lavrakas dat ik in het tweede hoofdstuk heb besproken.128 Journalisten van NRC 

Handelsblad en De Telegraaf nemen de interpretaties het meest voor eigen rekening, bij 

de Volkskrant gebeurt het in iets minder dan de helft van de gevallen. Dit verschil wordt 

gemaakt doordat de Volkskrant in bijna een derde van de gevallen een expert inschakelt 

om verschuivingen in de peilingen te interpreteren.  

Bij alle drie de kranten wordt in ongeveer twintig procent van de gevallen een 

politicus aan het woord gelaten die een interpretatie geeft voor zetelverschuivingen. Dat 

gebeurt zowel door politieke tegen- als medestanders. Geregeld bekritiseerden 

partijgenoten in de dagbladen hun lijsttrekker. Vooral PvdA-leider Bos en VVD-

voorman Rutte moesten het ontgelden. Hun partijgenoten gaven dan verklaringen 

waarom hun partij het in hun ogen zo slecht deed in de opiniepeilingen. In onderstaand 

voorbeeld uit De Telegraaf geven VVD’ers een verklaring voor de slechte tussenstand 

van hun partij in de dagkoersen: 

 

‘ […] de liberalen eisen meer vuurwerk van hun lijsttrekker. “Mark profileert 

zich veel te weinig”, aldus een VVD-Kamerlid. Een ander vindt Rutte “te lief” 

en roept hem op “een veel hardere lijn te kiezen, ook tegen het CDA”.’ 129 

 

De kranten interpreteerden deze kritiek van partijgenoten meer dan eens als interne 

onenigheid of een achterban die niet meer volledig achter de politiek leider stond.  

In slechts één geval in alle drie de kranten wordt een verschuiving in een 

opiniepeiling niet geïnterpreteerd door een journalist, politicus of deskundige. In De 

Telegraaf wordt dat gedaan door een lid van het kiezerspanel (een door de redactie 

geselecteerde lezer). Hier heb ik het predikaat ‘leek’ opgeplakt. 

 

Kort samengevat zien we dat journalisten in een kwart van de berichtgeving over 

opiniepeilingen voor de verschuivingen in die peilingen een verklaring proberen te 

zoeken. Dat is veel minder dan in Amerikaans onderzoek uit 2000.130 Gelijk aan dat 

onderzoek is wel dat vooral zetelverliezen worden geïnterpreteerd en dat veruit het 

merendeel van de interpretaties wordt gedaan door de journalist zelf.  

                                                 
128 Sandra Bauman & Paul Lavrakas, ‘Reporters’ use of causal explanation in interpreting election polls’, 
170. 
129 Jaap Folkerts en Ron Korver, ‘VVD: Rutte moet gas geven’, De Telegraaf, 01-11-2006. 
130 Sandra Bauman & Paul Lavrakas, ‘Reporters’ use of causal explanation in interpreting election polls’, 
162-181. 
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In de afgelopen twee hoofdstukken heb ik geschetst hoe over peilingen werd geschreven 

tijdens de verkiezingscampagne van 2006 in de Volkskrant, De Telegraaf en NRC 

Handelsblad. In het volgende hoofdstuk zal ik kijken hoe de dagbladen reflecteren op 

de rol van opiniepeilingen in de media. 
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6 Reflectie op peilinggebruik in de media 
 

In dit hoofdstuk behandel ik de laatste deelvraag, over de reflectie van de Nederlandse 

dagbladen op de rol van opiniepeilingen in de media. In de eerste paragraaf geef ik een 

globaal overzicht van de mate van reflectie door de kranten, waarna ik in de tweede 

paragraaf dieper zal ingaan op de aangedragen argumentatie en de aanbevelingen die in 

deze artikelen worden gedaan. 

 

 

6.1 Overzicht 

 

In dit deel van het onderzoek zijn alle vijf de landelijke dagbladen meegenomen. Dit is 

gedaan om te kunnen beschikken over een corpus van voldoende omvang. 

Vooronderzoek had namelijk uitgewezen dat in De Telegraaf, en ook in Algemeen 

Dagblad, van september 2006 tot en met februari 2007 nauwelijks artikelen waren 

verschenen met daarin argumentatie over de rol van opiniepeilingen in de media. In 

tabel 14 wordt deze bevinding bevestigd. In de twee kranten samen worden gedurende 

de onderzoeksperiode van een half jaar slechts drie artikelen geplaatst die over dit 

thema gingen.  

De uitkomsten van de analyse van Algemeen Dagblad, NRC Handelsblad, De 

Telegraaf, Trouw en de Volkskrant zijn verzameld in het overzicht van tabel 14. In 

totaal staan in de vijf dagbladen 29 artikelen over de functie die peilingen kunnen of 

zouden moeten vervullen in de media. De meeste daarvan zijn te vinden op de 

opiniepagina’s en een enkele op de binnenlandpagina’s. Overigens is een aanzienlijk 

deel van de artikelen niet geschreven door de redacties van de kranten, maar 

bijvoorbeeld door politicologen of opinieonderzoekers. Maurice de Hond schreef 

bijvoorbeeld een artikel op de opiniepagina van NRC Handelsblad en twee TNO-

onderzoekers analyseerden een aantal keren de opiniepeilingen in de Volkskrant.  

NRC Handelsblad is met elf artikelen tussen 1 september 2006 en 1 maart 2007 

koploper, gevolgd door Trouw met acht artikelen en de Volkskrant met zeven artikelen. 

Op 22 november 2006, de dag van de verkiezingen, en de dagen daaropvolgend 

verschijnen in alle vijf de kranten artikelen over de rol van de peilingen tijdens de 

afgelopen campagne, maar ook eerder en later in de onderzoeksperiode wordt hierover 
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gepubliceerd. Zo had NRC Handelsblad half oktober een discussie op de opiniepagina 

over het nut van en de bezwaren tegen opiniepeilingen in de pers. Ruim na de 

verkiezingen, in januari, schenkt Trouw nog aandacht aan dit vraagstuk.  

In sommige gevallen staan de reflecterende artikelen over opiniepeilingen niet op 

zichzelf, maar maken ze deel uit van een langer durende discussie. In NRC Handelsblad 

vinden we één zo’n discussie. De krant publiceert op de opiniepagina van 16 oktober 

2006 twee artikelen over het gebruik van peilingen in de pers. Eén daarvan is 

geschreven door Maurice de Hond, de ander door Philip van Praag, politicoloog. De 

artikelen zijn naast elkaar afgedrukt zodat beide kanten van de kwestie belicht worden.  

De Hond wijst er in zijn artikel op dat opiniepeilingen ook een belangrijke rol spelen 

voor politici. Zonder de peilingen zouden ze zelfs nergens zijn. Politici worden namelijk 

door de peilingen geïnformeerd over hoe Nederlanders over actuele kwesties denken. 

Zo kunnen ze ook zien of politieke beslissingen gesteund worden door een groot deel 

van de burgers. 

Van Praag stelt op dezelfde pagina dat peilingen tot voordeel hebben dat ze kiezers 

kunnen helpen bij het maken van hun stemkeuze. Daartegenover geeft Van Praag ook 

aan dat opiniepeilingen met een korrel zout genomen moeten worden, omdat de 

uitkomsten niet altijd even betrouwbaar zijn. Bovendien moeten journalisten beschikken 

over een methodische verantwoording van de peiling. 

De volgende dag, 17 oktober, wordt op deze twee artikelen gereageerd in het 

hoofdredactioneel commentaar. De krant schaart zich hierin achter de woorden van 

Philip van Praag. Op de inhoud van dit commentaar kom ik later in deze paragraaf terug, 

omdat het aanwijzingen geeft over de positie die NRC Handelsblad inneemt. 

Ook in de Volkskrant zien we een kort discussiemoment rond het onderwerp 

‘peilingen’. In het katern Het Betoog van 21 oktober 2006 stippen de politicologen 

Herman Lelieveldt en Barbara Oomen een aantal nadelen aan van opiniepeiling. 

Behalve dat veel opiniepeilingen niet representatief en dus onbetrouwbaar zijn, zijn 

Lelieveldt en Oomen bang dat een overvloed aan peilingen leidt tot een politiek die niet 

meer naar feitelijke ontwikkelingen kijkt, maar leeft bij de waan van de peilingen.  

Een week later reageert een andere politicoloog, Will Tiemeijer, eveneens in Het 

Betoog hierop. Hij wil ook de voordelen van opinieonderzoek onder de aandacht 

brengen en beweert dat wanneer de overheid effectief beleid wil maken, ze goed moet 

weten wat er leeft onder de bevolking. Bovendien moet ze weten of het beleid steun 

geniet. 
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Trouw kent eveneens zo’n moment waarop wordt gereageerd op een eerder artikel 

over opiniepeilingen in de pers. Op 6 januari 2007 schrijft de politiek commentator van 

Trouw, Willem Breedveld, dat opiniepeilingen niks anders weerspiegelen dan de waan 

van de dag. Zes dagen laten reageren twee politicologen uit Leiden, Joop van Holsteyn 

en Christel Koop. Volgens hen is de conclusie dat peilingen leiden tot een waan van de 

dag kort door de bocht. Peilingen maken het burgers namelijk mogelijk hun stem te 

laten horen. In een democratie is het een voorname zaak om die mening van de burgers 

serieus te nemen, aldus Van Holsteyn en Koop. 

Overigens publiceert Trouw de dag na de verkiezingen ook twee opiniestukken over 

de kwestie van het peilinggebruik door de media. Het ene artikel, ook al van Joop van 

Holsteyn en Christel Koop, benadrukt het voordeel dat peilingen belangrijke informatie 

kunnen verschaffen aan politici. Het andere artikel is van Trouw-redacteur Elma Drayer 

en vestigt de aandacht op het ‘waan-van-de-dagaspect’ van peilingen. Beide artikelen 

staan op de forumpagina’s, maar niet bij elkaar in de buurt (er zit een pagina tussen). 

Omdat er in beide stukken evenmin naar elkaars artikel wordt verwezen, is het niet 

waarschijnlijk dat beide artikelen samen moeten worden gezien als een kleine discussie. 

 

Tabel: Reflectie op het gebruik van opiniepeilingen in de media 

 
Aantal 

artikelen 

Argumen-

ten-voor 

Argumen-

ten tegen 
Aanbevelingen Zelfreflectie 

Algemeen Dagblad 1 1 0 1 0 

NRC Handelsblad 11 3 13 5 0 

De Telegraaf 2 0 2 1 0 

Trouw 8 2 11 8 1 

de Volkskrant 7 2 8 2 0 

Totaal 29 8 34 17 1 

Tabel 14: Reflectie op het gebruik van peilingen in de pers door vijf dagbladen in de periode 1 

september 2006 t/m 28 februari  2007 in absolute aantallen. 

 

Aan de gegevens van tabel 14 valt onder andere op dat meer dan vier keer zoveel 

argumenten genoemd worden tégen het publiceren van opiniepeilingen in de media als 

argumenten die pleiten vóór het gebruik van peilingen in de pers. In alle dagbladen zien 
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we dat meer contra-argumenten worden genoemd dan argumenten die de voordelen van 

het gebruik van opiniepeilingen benadrukken. Uitzondering is Algemeen Dagblad, maar 

in deze krant is van september 2006 tot en met februari 2007 slecht één column 

geplaatst die over peilingen en de media gaat. 

Trouw en NRC Handelsblad zijn de twee kranten die de meeste aandacht schenken 

aan de discussie over hoe media zouden moeten omgaan met opiniepeilingen. Ze doen 

samen 13 keer een aanbeveling, de andere drie dagbladen doen dat gezamenlijk in totaal 

vier keer, beduidend minder vaak. Bovendien vinden we in Trouw en NRC Handelsblad 

veel meer argumentatie. Van alle 42 argumenten die genoemd worden, is bijna 

driekwart, namelijk 29, afkomstig uit deze twee dagbladen. 

Verder valt op dat geen enkele krant, met uitzondering van Trouw, reflecteert op de 

manier waarop het medium zélf met opiniepeilingen is omgegaan in hun berichtgeving 

in aanloop naar de Tweede Kamerverkiezingen. En eigenlijk is ook in dit geval 

nauwelijks sprake van zelfreflectie. Op 12 januari 2007 schrijven twee politicologen op 

de opiniepagina van Trouw: 

 

‘Op weg naar 22 november ging er geen dag voorbij of de media gebruikten 

peilingen. En hoewel Trouw terughoudender was dan andere kranten, werd ook 

hier welhaast dagelijks een verhaal of analyse gebouwd op of gekoppeld aan een 

of andere peiling.’ 131 

 

Dat is alles wat er in vijf dagbladen wordt geschreven over het handelen van het eigen 

medium. In deze beschouwing klopt Trouw zich min of meer op de borst door te 

constateren dat ze ‘terughoudender’ dan andere kranten is geweest als het gaat om het 

schrijven over uitslagen van opiniepeilingen. In het artikel wordt niets gezegd over de 

afwegingen die daaraan ten grondslag lagen en wat Trouw ‘goed’ of ‘fout’ heeft gedaan 

bij het publiceren van peilingen. Nergens staat ook hoe de krant in de toekomst wellicht 

anders zou kunnen omgaan met het publiceren van peilingen. Het is opvallend dat in 

alle vijf de dagbladen kritiek is op het gebruik van peilingen door de pers, maar dat in 

geen enkele krant kritiek of steun wordt geuit op de handelswijze van de eigen redactie 

in de omgang met peilingen.  

                                                 
131 Joop van Holsteyn en Christel Koop, ‘In democratie is mening burger voorname zaak’, Trouw, 12-01-
2007. 
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Dat NRC Handelsblad (samen met Trouw) de meeste plaats inruimt voor het debat 

over de rol die opiniepeilingen in de media zouden moeten spelen, is interessant. In 

hoofdstuk vier constateerde ik namelijk al dat deze krant in vergelijking met de andere 

dagbladen veel minder berichten plaatst waarvan een peiling het hoofdonderwerp is. In 

hoofdstuk vijf bleek bovendien dat NRC Handelsblad veel minder interpretaties geeft 

voor veranderingen in de peilingen dan bijvoorbeeld de Volkskrant. (De Telegraaf deed 

dat nog iets minder.) Wellicht is er een verband tussen deze terughoudendheid en de 

debatten die op de opiniepagina’s van NRC Handelsblad worden gevoerd.  

Dat verband kunnen we nader onderzoeken door te kijken naar de inhoud van de 

opiniestukken in NRC Handelsblad. De belangrijkste aanwijzing voor de positie van 

NRC Handelsblad kunnen we vinden in het hoofdredactioneel commentaar van 17 

oktober 2006. De commentator stelt onder de kop In de peiling vast dat de blik van 

politici sterk gericht is op opiniepeilingen, terwijl er aan die peilingen grote nadelen 

kleven. Genoemd worden dat opiniepeilingen een eigen leven gaan leiden en dat ze 

vaak niet representatief zijn of dat een methodologische verantwoording ontbreekt. 

Bovendien is volgens de krant onbekend wat het effect van peilingen is op kiezers. Aan 

het eind van het commentaar komt de commentator daarom met de volgende 

aanbeveling: 

 

‘Politici en opiniepeilers, maar zeker ook media, zouden verantwoordelijk 

moeten omgaan met opinieonderzoek. […] letten op het aantal respondenten en 

niet alleen het zetelaantal opnemen, maar ook het percentage van mensen die 

zeggen op een bepaalde partij te gaan stemmen. Verder moet duidelijk zijn 

wanneer het onderzoek is gehouden, en welke methode is gebruikt. Zo kan de 

kiezer de informatie beter naar waarde schatten en stemgedrag bepalen.’ 132 

 

In dit hoofdredactioneel commentaar worden geen voordelen van het gebruik van 

peilingen in de media genoemd. Op grond van dit commentaar kunnen we vaststellen 

dat NRC Handelsblad zich opstelt tegen het overmatig gebruik van opiniepeilingen in 

dagbladen. Als die peilingen wel gebruikt worden, moeten ze vergezeld gaan van een 

methodologische verantwoording. Dit standpunt wordt bevestigd door drie 

opinieartikelen die NRC-redacteuren op de eigen opiniepagina’s schrijven. Hierin 

                                                 
132 ‘In de peiling’, NRC Handelsblad, 17-10-2007. 
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komen louter nadelen van opiniepeilingen aan bod. Met name wordt erop gewezen dat 

peilingen in de krant ten koste gaan van de politieke inhoud en dat de peilingen leiden 

tot een politiek en een journalistiek die leven bij de waan van de dag. 

In dit licht gezien is het dus ook niet zo vreemd dat NRC Handelsblad minder 

belang lijkt te hechten aan opiniepeilingen dan de andere twee dagbladen uit mijn 

inhoudsanalyse. NRC Handelsblad publiceert veruit de minste berichten met daarin een 

peiling als hoofdonderwerp en koppelt bovendien minder vaak dan de Volkskrant 

interpretaties aan veranderingen in de opiniepeilingen.  

De Volkskrant neemt geen positie in in haar eigen krant. In de periode van 1 

september 2006 tot en met 28 februari 2007 wordt in geen enkel hoofdredactioneel 

commentaar ingegaan op de peilingkwestie. Evenmin schrijven redacteuren op de eigen 

forumpagina’s over de relatie tussen opiniepeilingen en de media. Het enige artikel 

waarin een Volkskrant-redacteur zich uitlaat over peilingen staat op de zaterdag voor de 

verkiezingen in het wetenschapskatern Kennis. Hans van Maanen gaat hierin in op het 

feit dat opiniepeilingen vaak nog behoorlijke verschillen vertonen met de 

verkiezingsuitslag en dat we peilingen om die reden beter met een korreltje zout kunnen 

nemen. 

De Telegraaf ten slotte besteedt in haar hoofdredactionele commentaar wel eenmaal 

aandacht aan het gebruik van peilingen door de pers. De commentator stelt vast dat het 

onduidelijk is waarom de uitslagen van de verschillende peilbureaus zoveel van elkaar 

verschillen. Omdat opiniepeilingen mogelijk effect hebben op het stemgedrag van 

kiezers, acht de krant het wel noodzakelijk dat duidelijk wordt hoe die verschillen 

ontstaan. Daartoe wil de commentator een onafhankelijke commissie instellen die 

toezicht houdt op de peilingen. Hier kom ik in de volgende paragraaf nog op terug. 

 

Naast een uitbreiding van het onderzoek van drie naar vijf kranten, leek het ook 

interessant en nuttig om na te gaan wat het vakblad De Journalist tussen september 

2006 en maart 2007 schrijft over opiniepeilingen. Deze gegevens heb ik hier echter niet 

opgenomen. Het aantal artikelen in De Journalist over peilingen in de pers bleef 

namelijk slechts beperkt tot vier, waarvan twee columns (één van Tijs van den Brink en 

één van Bart Eeckhout, chef nieuws De Morgen), één redactioneel en het berichtje 

waarin Hans Laroes aangeeft dat het NOS Journaal moet stoppen met de peilingen. 

Deze artikelen geven helaas weinig inzicht in de manier waarop dagbladen zijn 

omgegaan met opiniepeilingen en de vraag of deze manier wenselijk is. 
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6.2 Argumentatie en aanbevelingen in de dagbladen 

 

Als we de vijf dagbladen samennemen, dan zien we dat de argumentatie die in de 

artikelen genoemd wordt vóór het gebruik van opiniepeilingen in de pers is in te delen 

in twee argumenten. In de diverse artikelen worden deze twee argumenten uiteraard 

verschillend geformuleerd, maar ze hebben wel dezelfde strekking. Beide argumenten 

doen een beroep op het belang van opiniepeilingen voor de democratie. 

Bij het eerste argument gaat het erom dat kiezers in een democratische 

informatiemaatschappij het recht hebben om peilingen te gebruiken bij het maken van 

hun keuze in het stemhokje. Kiezers hebben in een democratie dus behalve behoefte ook 

recht op de informatie uit peilingen. 

Het andere argument dat vóór het gebruik van peilingen in de media pleit, 

beschouwt het in een democratie noodzakelijk dat politici weten of hun beleid en 

beleidsvoorstellen steun genieten onder de bevolking. Peilingen zijn ook daarbij een 

belangrijk hulpmiddel, zo schrijven Joop van Holsteyn en Christel Koop in een artikel 

in Trouw waaruit ik in de vorige paragraaf ook al citeerde: 

 

‘Goede peilingen zijn onmiskenbaar een manier om erachter te komen wat de 

bevolking van een bepaald vraagstuk vindt. Het is zo gek nog niet om peilingen, 

soms, serieus te nemen. Of te volgen.’ 133 

 

De indeling van de contra-argumenten ligt gecompliceerder. Grofweg zijn er vier 

belangrijke argumenten die meer dan één keer terugkomen. De rest heb ik 

ondergebracht in de categorie ‘overige’. Binnen deze groep horen onder andere 

opmerkingen dat peilingen eigenlijk ‘verkapte propaganda’ zijn of dat ze een ‘pervers 

effect hebben op de perceptie van succes van partijen’. 

Het eerste contra-argument speelt in op de vermeende onbetrouwbaarheid van 

opiniepeilingen. De groep die ondervraagd wordt, is volgens critici vaak niet 

representatief voor de gehele Nederlandse bevolking. Voor de verkiezingen van 2006 

werkten alle peilbureaus met internetpanels, bij sommige aangevuld met telefonische 

interviews. Hierop is onder andere de volgende kritiek: 

 

                                                 
133 Joop van Holsteyn en Christel Koop, ‘In democratie is mening burger voorname zaak’, Trouw, 12-01-
2007. 
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‘Peilingen die werken met internetpanels hebben een probleem. Deze panels 

dekken namelijk niet alle groepen in Nederland. In panels zijn bijvoorbeeld 

hoogopgeleide mensen oververtegenwoordigd; ouderen en allochtonen zijn 

ondervertegenwoordigd.’134 

 

Niet alleen zijn de databases van opiniepeilers niet altijd representatief, er moet ook 

altijd rekening gehouden worden met bepaalde foutmarges. De gegeven getallen kunnen 

vrijwel altijd één à twee zetels hoger of lager uitvallen. Media die dus wild enthousiast 

worden van een verandering van twee zetels in de peilingen, zouden volgens critici zo’n 

verschuiving beter met een korreltje zout kunnen nemen. 

Het tweede argument tegen het (overmatig) gebruik van peilingen door de media is 

dat ze leiden tot een politiek die leeft bij de waan van de dag. Politici zouden niet meer 

nadenken over langetermijnbeleid, maar zich slechts druk maken om hun stand in de 

dagkoersen omdat die hun populariteit bepalen. 

 

‘ […] en gaan de uitslagen een eigen leven leiden. [...] Ongemerkt gaan 

peilingen in plaats van feitelijk behaalde resultaten de grondslag vormen voor 

het stellen van beleidsprioriteiten.’135 

 

Peilingen zijn dus niet representatief en gaan ook nog eens een eigen leven leiden. Dan 

wordt er ook nog een derde argument genoemd waarom media terughoudend zouden 

moeten zijn met het publiceren van de uitslagen van opiniepeilingen. De grote aandacht 

voor opiniepeilingen zou volgens verschillende opiniestukken in de kranten ten koste 

gaan van het informeren van de kiezer over de politieke inhoud. Het voorbeeld 

hieronder is afkomstig van een binnenlandpagina van NRC Handelsblad: 

 

‘Met 25 miljoen internet-enquêtes per jaar is Nederland waarschijnlijk het 

grootste online-enquêteland ter wereld. En bij verkiezingen zijn digitale 

enquêtes zelfs bepálend […]. Wie in de peilingen wint of verliest, wordt 

belangrijker nieuws dan de inhoudelijke verschillen tussen de partijen.’ 136 

 

                                                 
134 Edith de Leeuw & Gerty Lensvelt, ‘Peilen oké, maar dan goed’, NRC Handelsblad, 24-11-2006. 
135 Herman Lelieveldt & Barbara Oomen, ‘Politici peilen beleving van de burger, maar inspraak ho maar’, 
de Volkskrant, 21-10-2006. 
136 Cees Barning, ‘Voorspelde winst hielp SP’, NRC Handelsblad, 23-11-2006. 
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Het vierde contra-argument dat ik wil noemen, heeft te maken met de betekenisloosheid 

van opiniepeilingen. Alle peilingen doen een voorspelling van de uitslag van de 

verkiezingen als die vandaag gehouden zouden worden. Maar er zijn maar eens in de 

vier jaar, ofwel eens in de 1460 dagen, Tweede Kamerverkiezingen, zoals Netwerk-

presentator Tijs van den Brink verzuchtte in de inleiding van deze scriptie.137 Trouw 

verwoordt het als volgt: 

 

‘Belangrijker is dat een peiling een momentopname is, geen voorspelling van de 

uitslag. Kiezers kunnen op het laatste moment nog van gedachte veranderen.’138 

 

Tabel 15 geeft een overzicht van alle pro- en contra-argumenten en het aantal malen dat 

ze genoemd worden in de artikelen uit de periode september 2006 tot en met februari 

2007. 

 

Tabel: Pro- en contra-argumenten peilingen in de media 

Argument Aantal voorkomens 

Pro-argumenten 8 

- kiezers hebben informatie nodig in democratie 2 

- politici moeten in democratie weten of bevolking het beleid steunt 6 

Contra-argumenten 34 

- peilingen zijn onbetrouwbaar, niet representatief 12 

- peilingen leiden tot een politiek en een journalistiek die leven bij 

de waan van de dag 
6 

- politieke inhoud raakt ondergesneeuwd 9 

- peilingen zijn momentopname en dus betekenisloos 3 

- overige 4 

Tabel 15: Pro- en contra-argumenten over het gebruik van peilingen in de media uit artikelen 

uit vijf landelijke dagbladen uit de periode september 2006 tot en met februari 2007. 

 

                                                 
137 Overigens telt een periode van vier jaar 1461 dagen in verband met een schrikkeljaar. Dit betekent 
echter niet dat er precies 1461 dagen zitten tussen twee verkiezingen. 
138 Joep Engels, ‘Ze zaten er allemaal naast’, Trouw, 24-11-2006. 
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Wat betreft de argumenten die pleiten vóór het gebruik van peilingen in de 

verslaggeving van de verkiezingscampagne wordt het tweede argument belangrijker 

gevonden dan het eerste. De behoefte van de politiek te weten wat de bevolking van 

beleid vindt, wordt vaker genoemd dan het idee dat kiezers de informatie uit 

opiniepeilingen nodig hebben om een weloverwogen keuze te maken.  

Het belangrijkste contra-argument blijkt de bewering dat peilingen vaak niet 

representatief zijn en daardoor onbetrouwbaar. Op plaats twee en drie komen de 

argumenten dat de aandacht voor opiniepeilingen ten koste gaat van de ruimte voor de 

politieke inhoud in het nieuws en dat peilingen leiden tot een politiek die leeft bij de 

waan van de dag. 

Dat het belangrijkste bezwaar tegen het gebruik van peilingen in kranten en op 

televisie de onbetrouwbaarheid is, blijkt ook uit de aanbevelingen die in de artikelen 

worden gedaan. Van alle zeventien aanbevelingen zoekt bijna de helft een oplossing 

voor het gebrek aan representativiteit van de opiniepeilingen. Acht keer wordt er gepleit 

om in de toekomst in artikelen over peilingen te vermelden welke methoden zijn 

gebruikt bij die peiling en met welke foutmarges rekening moet worden gehouden. 

Opiniepeilers moeten deze informatie openbaar maken bij elke peiling en media moeten 

bij publicatie van een peilinguitslag kanttekeningen maken over de representativiteit 

van een peiling. Dit is eveneens het standpunt dat NRC Handelsblad inneemt in haar 

hoofdredactioneel commentaar.  

Twee keer wordt er voorgesteld om vooral te blijven peilen, een keer in Algemeen 

Dagblad en een keer in NRC Handelsblad. De reden die hiervoor gegeven wordt is dat 

we in een democratische informatiemaatschappij leven waarin kiezers recht hebben op 

de informatie uit opiniepeilingen, het eerste pro-argument dus.  

Slechts één keer wordt er gesuggereerd dat media moeten afwegen of ze überhaupt 

nog peilingen zouden moeten publiceren. In Trouw zegt de hoofdredacteur van het NOS 

Journaal, Hans Laroes, dat de media misschien drie weken voor de verkiezingen geen 

uitslagen van peilingen meer moeten geven. Een week later zegt Laroes in NRC 

Handelsblad dat een organisatie als de NOS groot genoeg is om niet aan de peilingen 

mee te doen. De omroep moet volgens de hoofdredacteur meer eigen onderwerpen 

aankaarten. Overigens had de NOS dit in 2002 al als doelstelling gesteld voor de 
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verslaggeving van de verkiezingscampagne voor de Tweede Kamerverkiezingen van dat 

jaar.139 

Iets vaker (drie keer) treffen we de aanbeveling aan om opiniepeilingen in ieder 

geval met een korreltje zout te nemen en niet teveel ophef te maken over minieme 

verschuivingen. Vaak gaat deze aanbeveling hand in hand met de eerste aanbeveling, 

namelijk het melding maken van de methodologische tekortkomingen van een peiling. 

 

‘De media daarentegen zouden er goed aan doen om die foutmarges te 

vermelden en niet zo opgewonden te doen over één zetel erbij of eraf.’140 

 

Tot slot wordt er in zowel de Volkskrant als in De Telegraaf voorgesteld een 

onafhankelijke commissie van deskundigen op te richten. Deze commissie zou toezicht 

moeten houden op het werk van opiniepeilers. In de Volkskrant van 22 november 2006 

lanceert de directeur van onderzoeksbureau MarketResponse, Leo van Doorn, het 

volgende plan: 

 

‘Mijn voorzet: een externe groep wetenschappelijke deskundigen krijgt toegang 

tot de gegevens en de gehanteerde werkwijzen van de peilers en zegt welke 

peilingen verantwoord zijn. De media werken alleen met bureaus met deze 

kwalificatie. Minder spannend, wel veel eerlijker.’141 

 

Eveneens op de verkiezingsdag ziet de afsluiting van het hoofdredactioneel commentaar 

van De Telegraaf er zo uit: 

 

‘Waar die verschillen [tussen verschillende peilers] in zitten is onduidelijk. 

Gezien de mogelijke effecten van de peilingen op het kiezersgedrag, zou dat wel 

wenselijk zijn. Daar kan een onafhankelijke commissie die toekijkt op de 

peilingen, een welkome bijdrage aan leveren.’ 142 

 

Een dergelijke toezichthoudende commissie zou dan wellicht een soort klein broertje 

kunnen zijn van de ‘Commission des Sondages’ die in Frankrijk al dertig jaar regels 

                                                 
139 Maaike Groen & Natascha van der Zwan, ‘Tussen feit en interpretatie’, 106. 
140 Joep Engels, ‘Ze zaten er allemaal naast’, Trouw, 24-11-2006. 
141 Leo van Doorn, ‘Peilingen? Zwarte dozen!’, de Volkskrant, 22-11-2006. 
142 ‘Toezicht’, De Telegraaf, 22-11-2006. 
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stelt ten aanzien van opiniepeilingen en controleert of deze regels worden nageleefd. Dit 

idee is echter slechts twee keer in een periode van een half jaar geopperd en heeft geen 

respons of bijval opgeleverd. Daarom is het de vraag of het er ook van zal komen. 

Misschien houden media en ook peilers het heft liever in eigen hand. In ieder geval 

geniet de aanbeveling dat zowel opiniepeilers als media meer openheid van zaken 

moeten geven over de methoden achter een peiling veruit de meeste aandacht.  

Opmerkelijk is dat deze gedachtegang niet wordt weerlegd door praktische 

bezwaren aan te dragen. In hoofdstuk 2 zagen we namelijk dat het voor kranten lastig is 

de uitslagen van peilingen toe te lichten met informatie over de methodologie en 

representativiteit van die peiling. Krantenpagina’s hebben vaak een beperkte ruimte en 

bovendien ontbreekt het veel journalisten aan kennis van methodologische zaken om de 

betrouwbaarheid van peilingen goed genoeg te kunnen inschatten. Ook zal de lezer 

eerder afhaken als hij of zij leest over methodologische onderbouwingen van een 

peiling.143 In de Nederlandse dagbladen vinden we over deze bezwaren niets terug. 

 

Kort samengevat vindt er in de dagbladen niet veel reflectie plaats op het gebruik van 

opiniepeilingen in de media. Van zelfreflectie is zelfs helemaal geen sprake. Het 

belangrijkste argument dat genoemd wordt vóór het gebruik van peilingen in de pers is 

dat politici in een democratie moeten weten of de bevolking hun beleid steunt. Er 

worden in de opiniestukken over dit thema echter veel meer nadelen genoemd dan 

voordelen. Het meest genoemde nadeel speelt in op de methodologische 

tekortkomingen van peilingen. Ook de belangrijkste aanbeveling die de kranten doen, 

gaat hierover. Bij publicaties van peilingen zou moeten worden aangegeven hoe die 

peiling is uitgevoerd en met welke foutmarges rekening moet worden gehouden. 

                                                 
143 Robert Daves, ‘Who will vote? Ascertaining likelihood to vote and modeling a propable electorate in 
preelecton polls’ (2000), 221; 
Michael Traugott & Elizabeth Powers, ‘Opinion and the contract with America’ (2000), 101. 
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7 Conclusies 

 

In dit laatste hoofdstuk zal ik een antwoord geven op de vier deelvragen en daarmee een 

antwoord op de onderzoeksvraag hoe De Telegraaf, de Volkskrant en NRC Handelsblad 

omgingen met opiniepeilingen in de berichtgeving over de verkiezingscampagne voor 

de Tweede Kamerverkiezingen van 22 november 2006. 

 

 

7.1 Conclusie 

 

Het officieuze begin van de verkiezingscampagne voor de vervroegde Tweede 

Kamerverkiezingen van 22 november 2006 was volgens veel kranten tijdens de 

algemene beschouwingen na Prinsjesdag (19 september). Een paar weken later werden 

op partijcongressen kandidatenlijsten gepresenteerd en nog weer later, op zondag 29 

oktober, vond het eerste lijsttrekkersdebat plaats, op Radio 1. 

In de periode tussen dat debat en de verkiezingsdag heeft bijna 80 procent van alle 

berichten over de binnenlandse politiek betrekking op de campagne. In die 

berichtgeving over de verkiezingscampagne zijn de opiniepeilingen prominent aanwezig. 

Ruim 27 procent van de berichten over de campagne bevat een verwijzing naar een 

opiniepeiling. Vrijwel dagelijks werd er één of meer artikelen gekoppeld aan de 

opiniepeilingen. 

Niet alleen wordt er véél geschreven over opiniepeilingen, de krantenredacties 

vinden artikelen over dit onderwerp belangrijk. Het gemiddelde aantal woorden van een 

artikel uit de categorie ‘peilingen’ ligt ruim honderd woorden hoger dan het gemiddelde 

aantal woorden van een artikel uit de categorie ‘campagnenieuws’. Bovendien plaatsen 

de redacties van de Volkskrant, NRC Handelsblad en De Telegraaf artikelen over 

peilingen vaker op de voorpagina dan berichten uit de categorie ‘verkiezingscampagne’ 

of uit de categorie ‘algemeen binnenlands politiek nieuws’.  

Op grond van deze cijfers kunnen we concluderen dat de redacties van de 

Volkskrant, NRC Handelsblad en De Telegraaf opiniepeilingen tijdens de 

verkiezingscampagne een belangrijk thema vinden. Een vergelijking met ander 

onderzoek naar de berichtgeving van kranten over de verkiezingscampagnes van 1998, 

2002 en 2003, brengt mij bovendien tot de veronderstelling dat het gebruik van 
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peilingen in de media in ieder geval niet is afgenomen. Heijting en De Haan 

constateerden dat het percentage van het campagnenieuws dat over de peilingen ging, 

tussen 1998 en 2003 was gestegen van 5 naar 16 procent.144 Deze toename ging ten 

koste van het inhoudelijke politieke nieuws. Gezien het feit dat in 21 procent van de 

campagneartikelen opiniepeilingen hoofd- of deelonderwerp zijn, kan worden 

aangenomen dat in de verkiezingscampagne van 2006 dit percentage in ieder geval 

gelijk is gebleven en wellicht zelfs wederom is gestegen. 

 

Er wordt echter niet alleen tijdens verkiezingscampagnes over opiniepeilingen 

geschreven. Eigenlijk zijn peilingen het hele jaar door geregeld aanleiding voor een kort 

bericht over de uitslag. Als er ingrijpende politieke gebeurtenissen plaatsvinden, is dat 

meestal een extra reden voor kranten om over de publieke opinie te schrijven. Dit is ook 

gebleken in de analyse van de berichtgeving in De Telegraaf, de Volkskrant en NRC 

Handelsblad over peilingen na de val van het kabinet, de algemene beschouwingen en 

de discussies rondom de Armeense kwestie.  

Elk van deze politieke gebeurtenissen is voor minimaal twee dagbladen aanleiding 

om te kijken welke invloed die politieke gebeurtenis had op de opiniepeilingen. Per 

krant wordt minimaal in één artikel bekeken of de politieke gebeurtenis al dan niet heeft 

geleid tot zetelverschuivingen in de peilingen. In de meeste gevallen besteden de 

kranten hier zelfs meer dan één keer een bericht aan. Hieruit kunnen we afleiden dat 

dagbladen niet alleen over peilingen berichten om een tussenstand te publiceren, maar 

de lezer ook willen informeren over de invloed van politieke gebeurtenissen op die 

tussenstand.  

 

Niet in alle artikelen over peilingen fungeert een opiniepeiling als het hoofdonderwerp. 

In ruim 22 procent van de peilingartikelen wordt er in de berichtgeving slechts terloops 

verwezen naar de peilingen. Net zo’n groot deel van de berichten heeft de peilingen als 

hoofdonderwerp. Meestal gaat het dan om korte berichten waarin de uitslag van een 

nieuwe peiling werd gepubliceerd.  

Hierin bestaan grote verschillen tussen de drie kranten. NRC Handelsblad plaatst 5 

van deze artikelen met een opiniepeiling als belangrijkste onderwerp, De Telegraaf en 

de Volkskrant respectievelijk 15 en 24. Daartegenover staat dat NRC Handelsblad meer 

                                                 
144 Roy de Haan & Kasper Heijting, ‘De gestage teloorgang van de politieke inhoud’, 44-65. 
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dan de andere kranten artikelen plaatst met de peilingen als deelonderwerp. Hieruit 

kunnen we concluderen dat De Telegraaf en de Volkskrant meer nieuwswaarde 

toeschrijven aan de uitslag van opiniepeilingen dan NRC Handelsblad. Deze laatste 

krant gebruikt de peilingen juist meer als informatie in achtergrondverhalen en analyses 

van bijvoorbeeld de partijcampagnes.  

Het is echter niet NRC Handelsblad dat in de artikelen over opiniepeilingen het 

meest interpreteert. Deze interpretaties vinden we veruit het vaakst in de Volkskrant. 

Deze krant telt zowel de meeste interpretaties als de meeste artikelen waarin 

verklaringen voor verschuivingen in peilingen voorkomen. De Volkskrant wordt 

gevolgd door NRC Handelsblad en De Telegraaf. 

Voor de drie kranten samen geldt dat interpretaties voorkomen in iets meer dan een 

kwart van alle artikelen waarin een peiling hoofd- of deelonderwerp is. Meer dan de 

helft van alle tachtig interpretaties wordt gedaan door de journalist zelf, in nog geen 

kwart van de gevallen wordt er een deskundige ingeschakeld. Bijna driekwart van de 

interpretaties wordt gedaan voor negatieve veranderingen in de peilingen (zetelverlies); 

slechts eenvijfde zoekt een verklaring voor zetelwinst.  

Weliswaar werd in dit onderzoek veel minder geïnterpreteerd dan in Amerikaans 

onderzoek (26 procent tegenover 85 procent), maar dit onderzoek laat zien dat ook 

Nederlandse dagbladjournalisten als ze schrijven over opiniepeilingen, een horse-

raceonderwerp, daaraan graag hun eigen interpretaties koppelen.145 De nadrukkelijke 

aandacht daarbij voor partijen die verliezen kan samen met het feit dat de meeste 

interpretaties voor rekening komen van de journalist zelf, erop wijzen dat er in berichten 

over opiniepeilingen gebruik wordt gemaakt van een interpreterende stijl. Op basis van 

dit onderzoek valt echter niet te stellen dat deze interpreterende stijl inderdaad 

prominent aanwezig is. Daarvoor zou onder andere nog moeten worden onderzocht of 

er in deze artikelen sprake is van een negativistische invalshoek op de politiek. 

Bovendien moet dan worden gekeken in welke mate de dagbladen zijn gericht op 

conflictnieuws en of ze dit nieuws uitvergroten. 

 

Opiniepeilingen spelen dus een prominente rol binnen de berichtgeving over de 

verkiezingscampagne, en daarbuiten. Hoewel het gebruik van peilingen in de pers niet 

onomstreden is, wordt daar in de dagbladen niet veel over gedebatteerd. Dat blijkt uit de 

                                                 
145 Sandra Bauman & Paul Lavrakas, ‘Reporters’ use of causal explanation in interpreting election polls’, 
168. 
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analyse van artikelen óver opiniepeilingen verschenen van 1 september 2006 tot 1 maart 

2007 in vijf kranten, namelijk De Telegraaf, de Volkskrant, NRC Handelsblad, 

Algemeen Dagblad en Trouw.  

In de vijf kranten samen verschijnen 29 artikelen over opiniepeilingen en het 

gebruik daarvan in de pers. Hiervan worden 26 voor rekening genomen van de 

Volkskrant, Trouw en NRC Handelsblad. Driekwart van alle argumenten die in deze 

artikelen genoemd worden, wijst op de nadelen van het gebruiken van opiniepeilingen 

in de berichtgeving.  

Het belangrijkste argument vóór het gebruik van peilingen in de pers is dat politici 

in een democratie moeten weten of hun beleid steun krijgt van de bevolking. Peilingen 

kunnen hen daarbij helpen. Het belangrijkste contra-argument is dat peilingen vaak 

onbetrouwbaar zijn vanwege methodologische tekortkomingen. Ook de argumenten dat 

peilingen leiden tot een politiek die leeft bij de waan van de dag en dat nieuws over 

peilingen ten koste gaat van berichten over de politieke inhoud, komen vaak voor. 

Dat de methodologische beperkingen van peilingen inderdaad als een probleem 

worden beschouwd, blijkt eveneens uit de aanbevelingen die de kranten doen. Van de 

zeventien aanbevelingen (waarvan dertien in NRC Handelsblad en Trouw) spelen er 

acht hierop in. Voorgesteld wordt om bij artikelen over peilingen te vermelden hoe het 

onderzoek is uitgevoerd en met welke foutmarges rekening moet worden gehouden. 

Twee keer wordt zelfs gesuggereerd een onafhankelijke commissie in te stellen die 

toezicht houdt op het gebruik van opiniepeilingen. 

Uit bovenstaande kunnen we concluderen dat er enige discussie plaatsvindt in de 

dagbladen, maar deze is niet heel omvangrijk. Bovendien steekt geen van de kranten de 

hand in eigen boezem. Er wordt op geen enkele manier gekeken hoe de eigen redactie 

omgaat met opiniepeilingen in de berichtgeving en er wordt dus ook nergens 

voorgesteld zélf anders te handelen bij het publiceren van peilingen. De argumentatie 

die wordt genoemd heeft betrekking op de media in het algemeen en is overwegend 

gericht op de nadelen van peilingen in de pers. 

 

Hieronder zal ik het antwoord formuleren op de onderzoeksvraag van deze scriptie: 

 

Hoe gingen dagbladen om met opiniepeilingen in hun berichtgeving over de 

verkiezingscampagne in de aanloop naar de Tweede Kamerverkiezingen van 22 

november 2006? 
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Buiten verkiezingstijd duiken opiniepeilingen met name op naar aanleiding van 

belangrijke politieke gebeurtenissen. In de campagne voor de verkiezingen van 22 

november 2006 schenken De Telegraaf, NRC Handelsblad en de Volkskrant veel en 

constant aandacht aan opiniepeilingen. In meer dan een kwart van de 

campagneberichtgeving wordt gerefereerd aan de peilingen en in meer dan een op de 

vijf artikelen is een opiniepeiling hoofd- of deelonderwerp. Bovendien worden artikelen 

over peilingen prominent gepresenteerd. 

In de berichten met peilingen als hoofd- of deelonderwerp zien we in een kwart van 

de gevallen dat de journalist interpretaties verbindt aan veranderingen in opiniepeilingen. 

Deze interpretaties zoeken met name een verklaring voor dalingen in de peilingen en 

worden in meer dan de helft van de gevallen voor rekening genomen van de 

verslaggever zelf. 

Hoewel peilingen dus een prominente rol spelen bij de verslaggeving van de 

campagne, wordt er in de kranten zelf niet uitgebreid gediscussieerd over de rol die 

opiniepeilingen zouden moeten vervullen in de media. In de artikelen die wél op deze 

kwestie ingaan overheersen de nadelen van het gebruik van peilingen in de pers. Met 

name de methodologische tekortkomingen van opiniepeilingen worden als probleem 

beschouwd, vandaar dat geregeld wordt aanbevolen bij artikelen over peilingen te 

vermelden hoe deze tot stand zijn gekomen. Opvallend is dat er in de kranten geen 

zelfreflectie plaatsvindt. 

 

 

7.2 Tot slot  

 

Dagbladen schrijven dus relatief veel over opiniepeilingen tijdens de 

verkiezingscampagne, maar ze reflecteren weinig op dit gebruik van peilingen door de 

media. Op de momenten dat ze wel reflecteren, worden soms aanbevelingen gedaan 

over de manier waarop opiniepeilingen zouden moeten worden gepresenteerd. De meest 

voorkomende aanbeveling is dat berichten over peilingen worden aangevuld met een 

uitleg over de opzet van de peiling. De vraag is echter hoe haalbaar dat is. Journalisten 

beschikken vaak niet over voldoende methodologische kennis en de ruimte hiervoor in 

de krant is beperkt.  

Twee keer wordt er gesuggereerd dat er een onafhankelijke commissie moet komen 

die toezicht houdt op de opiniepeilers en de media die gebruik maken van peilingen. Dat 
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zou dan een equivalent van de Franse ‘Commission des Sondages’ kunnen zijn. Het ligt 

echter niet voor de hand dat zo’n commissie er daadwerkelijk komt. Daarvoor is er 

momenteel te weinig discussie over het onderwerp. Tijdens de campagne verscheen er 

in De Journalist een enkele keer een klaagzang van een columnist over de overdosis 

peilingen, maar van een structureel debat over de rol van peilingen in de media was 

geen sprake. Dat zagen we ook aan het aantal artikelen over deze kwestie in de 

onderzochte dagbladen.  

Mede hierom ligt het niet in de lijn der verwachting dat kranten in de toekomst heel 

anders zullen omgaan met opiniepeilingen dan het afgelopen jaar. Zeker niet zolang een 

echte discussie over de rol van peilingen uitblijft en lezers geïnteresseerd blijven in de 

uitslagen van opiniepeilingen. Gezien de trend tussen de Tweede Kamerverkiezingen 

van 1998, 2002 en 2003, en mijn bevindingen voor de verkiezingen van 2006, zullen 

peilingen waarschijnlijk ook tijdens de volgende campagne prominent aanwezig zijn in 

de berichtgeving. Pas wanneer de lezers massaal aan zouden geven dat ze de stortvloed 

aan peilingen zat zijn en meer willen lezen over de inhoudelijke verschillen tussen 

partijen, zullen dagbladen zich achter de oren gaan krabben. Dan kunnen immers de 

oplagecijfers onder druk komen te staan. Nu lezers nog behoefte lijken te hebben aan 

opiniepeilingen (of ze stilzwijgend tot zich nemen) en er geen breed maatschappelijk 

debat over peilingen wordt gevoerd, is er voor de media geen reden om het gebruik van 

opiniepeilingen terug te dringen. 
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