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Interview8

Wat heb jij met sciencefiction?

Ik kijk vooral veel films, voor het lezen van 

sciencefictionboeken heb ik helaas weinig tijd. Ik 

ben momenteel een fan van regisseur Duncan Jones 

die in 2009 de film Moon met Sam Rockwell maakte. 

Recentelijk kwam hij met Source Code waar Jake 

Gyllenhaal in meespeelt. Dat was wederom een hele 

gevoelige sciencefictionfilm met veel aandacht voor 

de ‘human condition’.

Denk je dat sciencefiction profetisch kan zijn?

Het is grappig dat wanneer je terugkijkt naar 

sciencefiction uit het verleden de desbetreffende 

visualisatie van de toekomst meer zegt over de tijd 

waarin het is geproduceerd. Er zijn wel films en 

series die een nauwgezette studie hebben gemaakt 

Erwin van der zande (1971) is bedenker en hoofdredacteur van Bright, een lifestylemediamerk dat onder 

andere een eigen website heeft en zes keer per jaar een tijdschrift uitgeeft. Bright geeft een overzicht van 

alle trendsettende aspecten op het gebied van digitale technologie, maar zoekt ook naar de techfactor in 

onder andere design, internet, wetenschap en architectuur. Daarnaast schrijft van der Zande blogs, columns 

en artikelen voor verschillende sites en is hij een groot liefhebber van sciencefictionfilms.

Erwin van der Zande



107
Crossmedialab

van wat nu wetenschappelijk of technologisch 

cutting edge is en dan nog een stapje verder gaan. 

De profetieën in sciencefiction zijn doorgaans uitver-

grotingen: bestaande technieken die met behulp van 

de fantasie van de makers geëxtrapoleerd zijn.

In de film Minority Report zien we zo’n extrapolatie 

van de krant in de vorm van een E-Paper. Hebben 

gedrukte kranten nog toekomst?

Natuurlijk heb ik sinds de opkomst van (mobiel)

internet en nieuwssites wel eens gedacht dat 

papieren kranten ooit helemaal zullen verdwijnen. Ik 

denk dat iedereen wel ziet dat de bestaansreden voor 

gedrukte kranten grotendeels aan het verdwijnen is. 

Het nieuws wordt vandaag de dag nu eenmaal beter 

verslagen op internet of op tv. De krant is echter ook 

een instituut en instituten verdwijnen niet zomaar. 

Het is wel zo dat de vorm verandert. Met de komst 

van tablets als de iPad gaat mijn papieren Nrc.next 

bij binnenkomst onmiddelijk de papierbak in. Ik heb 

nog steeds een abonnement, maar zou liever zien 

dat ik de krant alleen digitaal toegestuurd krijg. Een 

gelijksoortig voorbeeld van de E-Paper uit Minority 

Report is overigens ook terug te zien in de Harry 

Potter-films, al is dat fantasy in plaats van sciencefic-

tion. Het spreekt voor zich dat een dergelijke flexibele 

drager, zowel wat betreft vorm als inhoud, toekomst 

heeft. Of dat perse E-Paper is of een andersoortig 

flexibel display vind ik minder relevant.

In 2009 zorgde de sciencefictionfilm Avatar voor een 

ware 3D-hype in de bioscoop. Is er op het gebied van 

televisie al veel animo voor 3D-uitzendingen in de 

huiskamer van de consument?

Of er veel animo voor is weet ik niet. Aanbieders 

als UPC en Ziggo bieden al enige content aan in 3D, 

maar in mijn ervaring is het aanbod nogal mager. 

Specifieke vragen over de aanbodkant kun je beter 

stellen aan de aanbieders zelf. Ik vermoed persoon-

lijk dat het langer gaat duren dan bij HDTV, voordat 

het aanbod van programma’s in 3D echt riant is.

Hoe kunnen programmamakers en distributeurs 

piraterij tegengaan?

Veel aanbieders proberen door middel van onder 

meer social media tijdens het kijken een soort van 

extra service te bieden aan de kijker, maar volgens 

mij zit een groot deel van het probleem ook in de 

distributie. Hoe langer de industrie wacht met het 

voor consumenten eenvoudig maken om content 

digitaal en legaal te kunnen bemachtigen, hoe meer 

mensen zich aanleren via omwegen als BitTorrent 

die content te pakken te krijgen. De wegen om snel 

nieuwe digitale content legaal te kunnen krijgen 

moeten dus makkelijker gemaakt worden.

Hoe kijk jij aan tegen interactieve televisie? Zijn 

mensen niet te lui om tijdens het kijken mee te 

doen?

Meer dan interactie met een programma tijdens 

het kijken, denk ik dat de interactiviteit meer in 

de dienstverlening zit. Daarbij moet je denken aan 

het on demand oproepen van programma’s die je 

hebt gemist of het pauzeren van live televisie om 
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het daarna met een vertraging verder te kijken. 

Mensen zijn door internet gewend geraakt in de 

bestuurdersstoel te zitten en op die manier controle 

te hebben. Dat verwachten we tegenwoordig ook 

van andere media zoals televisie. De ontwikkelingen 

rondom het ‘tweede scherm’, bijvoorbeeld met een 

laptop op schoot televisie kijken, wijzen ook die kant 

op.

Gaan we in de toekomst onze televisie dan meer als 

pc gebruiken of juist andersom?

Ik denk dat het beide kanten op zal gaan. Het 

tv-toestel is in feite het grootste computerscherm 

in huis aan het worden. Daarnaast hebben mensen 

tegenwoordig een klein scherm voor onderweg, 

met bijvoorbeeld een smartphone, een notebook 

of tablet. Op de werkplek thuis hebben ze vaak een 

wat groter scherm, zoals bijvoorbeeld een desktop 

of een los scherm voor op het notebook. Het meest 

grote scherm blijft denk ik wel het televisiescherm 

in de huiskamer. Alleen wordt de content die je erop 

kijkt een mix van internet en tv.

Die content zal sowieso altijd reclame blijven 

bevatten. Is product placement een slimme 

methode of moeten kijkers juist reclame op maat te 

zien krijgen?

De trend bij reclame is wel dat adverteren steeds 

gerichter wordt. Je zou kunnen zeggen dat adverten-

ties steeds slimmer worden. Televisiespotjes zoals 

we die nu nog kennen zijn eigenlijk schoten hagel. 

Product placement is in dat verband sluwer dan de 

normale spotjes, maar verder geen bijster slimme 

methode. Het heeft nu eenmaal niets te maken met 

gericht adverteren op een doelgroep. Dat kan wel via 

cookies die op internet het surfgedrag van iemand 

bijhouden, maar er zitten nog geen cookies op de tv 

die het kijkgedrag van iemand bijhouden. Nog niet 

althans. Dus gericht adverteren op televisie is vooral-

snog een stuk lastiger. We hebben de afgelopen 

jaren wel een specialisering in zenders gezien, dat 

zijn natuurlijk ook niches. Voor reclamemakers is het 

creëren van niches op tv wat moeilijker.

Als we straks al die geadverteerde producten kopen 

via internet of de televisie, is er dan nog behoefte 

aan fysieke retaillers?

Als je de trends doortrekt zullen winkels vooral 

showrooms worden, grote paskamers waar 

producten eerst getest kunnen worden. Online 

bestellen is handig en kost weinig moeite, maar er 

zijn nog genoeg duurdere producten die je eerst wilt 

zien, proberen, proeven of passen voordat je tot 

aankoop overgaat. Daar zouden retaillers rekening 

mee moeten houden. Daarnaast moeten ze winkelen, 

en dan bedoel ik echt winkelen, een beleving maken. 

Winkels zullen meer dan ooit iets extras moeten 

bieden. Goede verkopers, iets te drinken erbij en 

dan voel je je als klant royaal behandeld.

In sciencefictionfilms zien we gebruikers vaak 

computers besturen met hun stem. Waarom is dit 

type interface nooit echt doorgebroken?

Omdat de technologie lastig bleek te realiseren. Het 
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spreekt natuurlijk tot de verbeelding en ziet er zo 

simpel uit: je zegt ‘check mail’ en je mailprogramma 

kijkt of je nieuwe mail hebt. Maar spraakbesturing is 

zeer complex.

Gaat dan we dan meer de kant op van gesture- 

interface? Spelcomputers hebben dit al.

Het moet functioneel zijn. Wanneer je achter het 

toetsenbord op je pc zit, zit je al vrij dicht op het 

beeldscherm. Daar zouden gebaren omslachtig zijn 

wetende dat je met je handen, via toetsenbord en 

muis of trackpad, al zoveel kunt doen. Bij een tv heb 

je liever geen toetsenbord en is de vraag naar de 

reikwijdte van bediening ook veel kleiner in vergeli-

jking met een pc. Het geluid harder of zachter zetten, 

het kanaal veranderen: dat zou heel goed te doen 

zijn met gebaren. En vergeet de touchscreens niet, 

dat is eigenlijk qua interfaces de grote doorbraak 

geweest de laatste paar jaar. Hier zit je ook weer met 

functionaliteit: voor mobile devices is touchscreen 

veel praktischer dan voor tv of pc.

In Minority Report zien we zelfs billboards op straat 

die alles van voorbijgangers weten. Gaan bedrijven 

in de toekomst echt alles over ons gedrag te weten 

komen?

Eén van de gevolgen van de digitale revolutie is 

inderdaad de toename in datamining geweest. In 

ruil voor gratis media en content geven we veel prijs, 

al dan niet bewust. Je ziet de laatste paar jaar in 

ieder geval wel dat dit bewustzijn groeiende is. We 

switchen steeds meer naar opt-in. Onlangs stemde 

Den Haag al voor opt-in bij cookies op websites 

bijvoorbeeld. Op deze manier zou  de webbezoeker 

geïnformeerd worden over het vastleggen van zijn 

surfgedrag via cookies die bezochte websites op 

zijn computer plaatsen en kan hij zich hiertegen 

verzetten. Daarnaast letten we ook op wat Facebook 

uitspookt met ons leven dat we daar met vrienden 

delen. 

Datamining kan in sommige gevallen toch ook 

positief werken?

Voorzichtigheid is geboden, maar datamining is naar 

mijn mening inderdaad niet alleen maar nadelig. Als 

het betekent dat je sneller betere informatie vindt 

wanneer jij dat zoekt, dan zie ik daar ook veel gemak 

in. Het is een onderwerp dat de komende jaren hoog 

op de agenda blijft staan en waarbij we nog onze 

grenzen moeten stellen. Dit is een kwestie die veel 

vragen oproept en het zal interessant zijn waar de 

grenzen uiteindelijk worden gelegd.

Tot slot, komt er nog ooit een echte vorm van virtual 

reality waarmee we nieuwsgebeurtenissen echt 

kunnen zien, horen, voelen en ruiken?

Ik zie dat ooit nog wel eens gebeuren. Eén toepass-

ing die mij persoonlijk te gek lijkt is dat je dan in het 

verleden kunt stappen. Wanneer je bijvoorbeeld 

het oude VOC-schip in Amsterdam bezoekt en dan 

door middel van een device terplekke een historisch 

tafereel ziet afspelen. Een soort mix van virtuele 

realiteit en augmented reality. Ik zou er meteen 

gebruik van maken.
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Discussie9
Ontwikkelingen op het gebied van media staan natuurlijk nooit stil. Door de groei in het gebruik van social 

media, veranderingen op het gebied van internet en televisie en nieuwe manieren voor bedrijven om meer 

te weten te kunnen komen over consumenten duiken er telkens weer nieuwe trends op. Verschillende trends 

werden al kort genoemd in de voorgaande hoofdstukken en daarom lichten we een aantal van hen nog wat 

verder toe en bekijken we mogelijke vraagtekens en controverses die ze oproepen.

Mediatrends

Tijdens de Media Future Week waren er een aantal 

groepen studenten die voor hun toekomstidee 

gebruik maakten van cloud computing. Via cloud 

computing wordt alle digitale data (foto’s, muziek, 

video, tekst etc.) niet langer bewaard op een fysiek 

apparaat maar in een virtuele opslagplaats op het 

net: de cloud. Het bestaat al langer, denk bijvoorbee-

ld aan de online opslagservice van Dropbox waarbij 

gratis gebruikers tot twee gigabite aan data mogen 

opslaan. Meest recentelijk kwam ook Apple met een 

nieuwe service gebaseerd op cloud computing: de 

iCloud.

Apple probeerde al eerder haar klanten te bedienen 

met een service die werkte via cloud computing: 

met Mobile Me boden ze gebruikers van verschil-

lende producten een collectie van online services 

Apple iCloud via cloud computing. Mobile Me zou echter nooit 

het grote succes worden waar Apple op hoopte en 

in 2012 zal de service dan ook opgeheven worden. 

In de tussentijd is Apple druk bezig geweest met de 

opvolger van Mobile Me die op 6 juni 2011 officieel 

werd aangekondigd als de iCloud. Deze service zal 
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alle bestanden van de gebruiker synchroniseren over 

de verschillende devices en het grootste verschil met 

Mobile Me: de iCloud is helemaal gratis.

Apple frontman Steve Jobs probeerde bij de 

aankondiging van de iCloud de sceptici die na het falen 

van Mobile Me met geslepen messen klaarstonden 

dan ook te slim af te zijn door retorisch te vragen: 

“Waarom zou ik als gebruiker vertrouwen moeten 

hebben in de iCloud van Apple? Zij zijn degenen 

die Mobile Me op de markt brachten.” Mobile Me 

was volgens Jobs “te gehaast” uitgebracht door 

Apple en voor de iCloud is daarentegen rustig de tijd 

genomen. De iCloud synchroniseert de bestanden 

die je binnenhaalt of aanpast met alles binnen de 

besturingssystemen van je verschillende devices. 

Pas een punt aan in je agenda en die verandering 

wordt overal doorgevoerd. Ook voor gedownloade 

boeken is er zo de mogelijkheid om van device te 

switchen tijdens het lezen om door middel van het 

syncen weer op dezelfde pagina verder te kunnen. 

De iCloud biedt de gebruiker vijf gigabyte aan opsla-

gruimte. Dat lijkt misschien niet veel, maar de ruimte 

is alleen voor backups, documenten en e-mails. 

Grote bestanden als muziekbibliotheken, video’s en 

boeken worden niet meegerekend.

Bij de muziekbibliotheek komt een controversieel 

punt om de hoek kijken. Gebruikers die hun muziek 

in de cloud opslaan kunnen namelijk van een nieuwe 

service gebruik maken: iTunes Match. Deze service 

zal voor de gebruiker wel kosten met zich meebren-

gen: 25 dollar per jaar, wat neerkomt op zo’n 17 euro, 

en iTunes Match kan onbeperkt gebruikt worden, 
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ongeacht de grootte van de bibliotheek. Vanaf nu 

kan ook muziek die niet gedownload is via iTunes 

toegevoegd worden aan de iTunes-bibliotheek van 

de gebruiker. Sterker nog, iTunes Match doorzoekt 

zelfs de cloud naar een officiële iTunes-versie van 

een nummer in een zo goed mogelijke kwaliteit om 

hiermee het originele bestand te vervangen.

Jobs doelde tijdens de aankondiging uiteraard op 

non-iTunes versies van muzieknummers die van 

een legaal verkregen cd gehaald zijn, maar veel 

critici realiseren zich ook dat dit een heikel punt 

kan worden. Iedereen weet dat dit als gevolg kan 

hebben dat illegaal gedownloade nummers door 

iTunes Match voortaan “witgewassen” gaan worden 

doordat ze vervangen worden door legale iTunes-

varianten van betere kwaliteit. Ook over de werking 

bestaan nog twijfels: de muziek kan gesynchronise-

erd worden over de verschillende applicaties zoals de 

iPhone, iPad en iPod, maar kan niet vanuit de cloud 

gestreamd worden. De muziek zal dus nog steeds 

gedownload moeten worden en op willekeur door je 

muziekcollectie shuffelen is er dus nog niet bij.

Second Screen
In 1994 startte Time Warner, wat door velen wordt 

gezien als het grootste mediaconglomeraat ter 

wereld, met een experiment op het gebied van inter-

actieve televisie: het Full Service Network. Ongeveer 

4000 huishoudens in Orlando, Florida konden 

gebruik maken van verschillende services die de 

televisie tijdens het kijken aanbood. Het Full Service 

Network gaf kijkers de keuze uit ruim vijfhonderd 

televisiezenders en bovendien konden zij gebruik 

maken van een speciaal soort afstandsbediening 

waarmee van alles mogelijk was.

Gemiste programma’s konden op verzoek terug-

gehaald worden, films konden on demand besteld 

worden en producten die men zag in reclames of 

televisieseries konden via de afstandsbediening 

direct besteld worden. Er bestond zelfs de mogelijk-

heid om tijdens het kijken via de televisie een pizza 

te laten bezorgen zonder dat hiervoor de telefoon 

gebruikt hoefde te worden. Dit soort mogelijkheden 

werden destijds gezien als grootse vernieuwingen 

op het gebied van televisiekijken, maar in 1997 zag 

Time Warner zich genoodzaakt om het Full Service 

Network stop te zetten.

Technisch gezien vertoonde het Full Service Network 

verschillende mankementen en ook de opkomst van 

het internet, dat halverwege de jaren negentig in 

meer en meer huishoudens opdook, zorgde ervoor 

dat verschillende functies die het netwerk aanbood 

onbenut bleven. Consumenten bleken liever 

producten te bestellen en bankzaken af te handelen 

via hun computerscherm in plaats van hun televisi-

escherm. Toch maken veel huishoudens vijftien jaar 

later inmiddels gebruik van interactieve televisie, 

ook al zijn de mogelijkheden om bijvoorbeeld met 

de afstandsbediening producten te bestellen zo goed 

als verdwenen.

Veel van dezelfde mogelijkheden die interactieve 

televisie halverwege de jaren negentig bood, zitten 

nog steeds geïntegreerd in de pakketten van aanbied-

ers van digitale televisie zoals UPC en Ziggo. Een 
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groot voordeel van de huidige vorm van interactieve 

televisie is dat televisiekijkers niet langer hoeven te 

wachten op de programma’s die ze willen zien. De 

programma’s wachten voortaan op hen. Tegenwoor-

dig is het met interactieve televisie mogelijk om 

live programma’s stop te zetten om bijvoorbeeld de 

telefoon op te nemen of de hond uit te laten. Daarna 

kan het programma weer gewoon verder gekeken 

worden. Via de on demand-knop op de afstands-

bediening kunnen op elk willekeurig moment films 

gehuurd worden en gemiste televisieprogramma’s 

teruggekeken worden. Ook een digitale televisiegids 

kan op het scherm worden opgeroepen.

Het bestellen van producten doen mensen nog 

steeds liever met de pc en niet met de televisie, 

maar in plaats daarvan zien we door de nieuwe 

samensmelting van televisie en social media wel een 

ander fenomeen ontstaan: sociale televisie. Sociale 

televisie is in feite de combinatie van televisie en 

social media. Kijkers volgen een programma op 

televisie en gebruiken tegelijkertijd een “second 

screen” om via social media te communiceren met 

de makers van het programma en andere kijkers. 

Verschillende programma’s hebben een eigen site 

waar gebruikers interactief met elkaar bezig zijn 

tijdens het kijken. 

Een televisiezender die al vroeg succesvol was met 

het combineren van hun live televisie-uitzendingen 

en Twitter was MTV. In 2009 kreeg Twitter 1,3 

miljoen tweets te verwerken tijdens de uitzending 

van de MTV music awards. Dat was drie keer zoveel 

als de normale hoeveelheid verkeer. MTV had op een 

speciale website die kijkers als second screen konden 

gebruiken dan ook een visualisatie van de twitter-

activiteit opgezet, waar ballonnen met trefwoorden 

die het meest getweet werden in omvang toenamen. 
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Vooral de ballon van rapper Kanye West werd buiten-

proportioneel groot toen hij de uitreiking van een 

prijs aan zangeres Taylor Swift verstoorde waardoor 

zijn naam het meest gebruikt werd in de tweets. Ook 

steeds meer mediabedrijven, zenders en program-

mamakers bieden tegenwoordig gratis applicaties 

aan voor de iPad of iPhone. Deze zorgen ervoor 

dat de sociale interactie op het tweede scherm nog 

beter wordt afgesteld met een specifiek programma 

op televisie. Via sommige apps kunnen tijdens het 

kijken ook vrienden uitgenodigd worden om mee te 

kijken of videorecorders worden ingesteld.
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Bedrijven en overheidsinstellingen proberen altijd 

en overal zoveel mogelijk persoonlijke data over 

een specifieke consument te verzamelen. Het op 

verschillende manieren verzamelen, analyseren 

en toepassen van die persoonlijke informatie 

heet datamining. In de film Minority Report zien 

we bijvoorbeeld dat een commercieel bedrijf 

de persoonlijke informatie van een consument 

bemachtigd door hem bij binnenkomst in een winkel-

centrum of kledingzaak een oogscan te geven. Door 

de oogscan krijgen ze informatie over bijvoorbeeld 

zijn emotionele toestand en zijn koopgedrag, om 

vervolgens aan de hand daarvan reclames op hem 

af te stemmen.

We zijn nog niet op het punt aanbeland dat consu-

menten in het echt op onvrijwillige basis worden 

“gescand” op straat, maar de methodes die bedrijven 

momenteel toepassen om persoonlijke informatie bij 

consumenten los te weken roepen al verschillende 

vragen op. Zo kan datamining de privacy van de 

consument schenden en bestaat er de mogelijkheid 

dat persoonlijke data ongewild wordt doorgespeeld 

aan derden.

De meest bekende vorm van dataming zijn waarschi-

jnlijk de cookies op internet: een server laat een 

kleine hoeveelheid data achter in de computer die 

vervolgens het surfgedrag van de gebruiker trackt 

en de verzamelde informatie mogelijk inzet voor 

marketingdoeleinden. Tot nu werkte het plaatsen 

van cookies via een op-out systeem. Cookies worden 

altijd geplaatst zonder dat de consument daar 

toestemming voor hoefde te geven. Binnenkort gaat 

in Nederland echter het opt-in systeem in werking 

treden. Servers zullen gebruikers dan voortaan 

nadrukkelijk toestemming moeten gaan vragen 

door middel van een cookie-icoon op een site. Dit 

icoon moet de gebruiker van een website zelf de 

mogelijkheid geven om te kiezen voor het wel of niet 

plaatsen van third party reclamecookies. Ook gaat 

er de mogelijkheid komen voor gebruikers om zich 

in te schrijven in een volg-me-niet register om er zo 

voor te zorgen dat hun online surfgedrag niet wordt 

bijgehouden.

Brancheverenigingen in de marketingsector maken 

volop bezwaar tegen de invoering van het opt-in 

systeem. Het leidt volgens hen tot oneerlijke 

concurrentie omdat het beleid niet in lijn is met de 

wetgeving in de rest van Europa. Bovendien zou 

het telkens toestemming geven voor cookies het 

gebruiksgemak van internet niet ten goede komen. 

De invoering van het cookie-icoon dat gebruikers 

meer inzicht geeft in online gegevensverzameling is 

momenteel de enige stap die de brancheorganisaties 

willen nemen. Bovendien bestaat er momenteel nog 

veel onduidelijkheid over de werking van het uitein-

delijke opt-in systeem en de momenten waarop aan 

de gebruiker toestemming gevraagd moet worden. 

Tegenstanders denken daarentegen dat het cookie-

icoon niet genoeg is: zij willen dat de toestemming 

meer expliciet voorafgaand aan een websitebezoek 

gevraagd gaat worden.

Datamining
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