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Inleiding

Het Crossmedialab is de werkplaats van het lectoraat Crossmedia Business van
de Faculteit Communicatie en Journalistiek van Hogeschool Utrecht, waar
onderzoek wordt verricht naar crossmediale ontwikkelingen en toepassingen
op de domeinen media, cultureel erfgoed en onderwijs. Onder crossmedia
wordt hier verstaan het gebruik van meerdere media (TV, Internet, mobiel,
evenementen, print, radio et cetera) in de communicatie. Zodra meerdere
media worden ingezet in het overbrengen van een boodschap of verhaal
dringt de vraag zich op naar de ‘orkestratie’ van de verschillende media:
Welke content op welk medium? Hoe verhouden de verschillende media
zich tot elkaar? Waar is onderlinge versterking mogelijk? Welke eigenschap-
pen van de verschillende media worden gebruikt in relatie tot de doelgroep?
Et cetera. Deze vragen hebben de laatste jaren aan urgentie gewonnen
door de opkomst en toenemende dominantie van internet en mobiele toe-
passingen. Dit heeft ingrijpende consequenties voor de productie, aggre-
gatie, distributie en consumptie van content, waardoor het bijvoorbeeld veel
makkelijker is geworden content over verschillende media te verspreiden en
te consumeren (Van Vliet, 2008; Brussee & Hekman, 2009).

Het onderzoek van het Crossmedialab past in de ontwikkeling die de
hogescholen de afgelopen tien jaar hebben doorgemaakt. In een relatief korte
periode hebben hogescholen een omslag gemaakt door de erkenning van
de noodzaak van een wetenschappelijke basis voor de opleiding van profes-
sionals. Een wetenschappelijke basis die georganiseerd is in de lectoraten,
en die in het gevoelige en subtiele spel met de universiteiten aanduidingen
meekreeg als Edison-onderzoek, praktijkgericht onderzoek en toegepast
onderzoek. Uiteindelijk is het natuurlijk ‘gewoon’ onderzoek (Leijnse, 2010).
Het Crossmedialab ziet haar onderzoek als wetenschappelijk onderzoek naar
relevante maatschappelijke problemen. In de context van de hogeschool is
er wel een aantal kenmerken die de keuze van het onderzoeksobject en de
doorvertaling van de resultaten typeren maar dit tast geenszins de kern aan
van de wetenschappelijke methode en haar normen die als richtlijn worden
genomen.
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De onderzoeksresultaten worden op verschillende manieren verspreid. De
reeks ‘LabRats’ is specifiek bedoeld om het onderzoek van afstudeerders
aan het Crossmedialab voor het voetlicht te brengen. Deze onderzoeken
staan geenszins los van het onderzoek dat wordt uitgevoerd. Het uitgangs-
punt is dat afstudeerders meelopen in de onderzoekslijnen van het Cross-
medialab en meer concreet de projecten die daar invulling aan geven. Zo
is het onderzoek van Lisanne Groenendaal naar kunstbeleving gerelateerd
aan een grotere onderzoekslijn naar de relatie tussen crossmedia en cultureel
erfgoed (Van Vliet, 2009). Het onderzoek van Thomas Tijdink sluit aan bij
het project History of the Future, naar de rol van toekomstverwachtingen
uit het verleden voor onze huidige verwachtingen over nieuwe media. Het
doorlopende onderzoek naar business modellen is de context geweest voor
het onderzoek van Masoud Banbersta naar het succes van Twitter. En de vraag
naar de rol van crossmedia in het onderwijs is door de afstudeerders Richard
Deuzeman, Jeroen van Leeuwen en Yun Chen concreet gemaakt door te
kijken naar de introductie van weblectures. Het spreekt dan ook voor zich dat
de hier gepresenteerde onderzoeksresultaten slechts een tussenopname zijn
die ingeweven zullen worden in andere publicaties en onderzoeksprojecten.

In deze publicatie staan vijf afstudeeronderzoeken centraal die door studen-
ten van de Hogeschool Utrecht zijn uitgevoerd, onder begeleiding van het
lectoraat. In de vorige editie betrof dit in alle gevallen nog studenten van
de opleiding Digitale Communicatie van de Faculteit Communicatie en
Journalistiek, nu zijn er ook studenten betrokken van andere opleidingen van
de faculteit en ook studenten van een andere faculteit (Natuur en Techniek).

In het eerste hoofdstuk ‘Boekje erbij’ stelt Lisanne Groenendaal zich de vraag
of het aanbieden van contextuele informatie bij kunst via verschillende
media van invloed is op de beleving van die kunst. Een relevante vraag, niet
alleen omdat de meningen verschillen over of informatie over kunst juist
iets toevoegt aan de beleving of juist die beleving in de weg staat, maar ook
omdat steeds meer media hun weg vinden in de musea. De ietwat onbeholpen
audiotour met een cassettebandje is al lang vervangen door gepersonaliseerde
wegwijzers, op maar nog niet te spreken van allerlei digitale interacties die
menig tentoonstelling opsiert om de bezoekers een beleving te bezorgen. Deze
complexe vraag kan het best onderzocht worden in een museum zelf bij een
echte tentoonstelling met echte bezoekers. Dit bleek erg moeilijk te organi-
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seren, zeker het ‘manipuleren’ van de gebruikte media voor de contextuele
informatie bleek niet uitvoerbaar. Wel bleek het mogelijk het meer toetsende
onderzoek naar een exploratief onderzoek om te zetten, mede dankzij de
medewerking van kunstgenootschap Kunstliefde in Utrecht, en Rijksmuseum
Twenthe uit Enschede. Bij het laatste museum zijn ruim honderd bezoekers
via een enquete ondervraagd over twee kunstobjecten en de informatie
daarvoor. Er blijken nogal wat verschillen tussen de groep bezoekers die
beide kunstobjecten waardeert en de groep bezoekers die beide kunstobjecten
niet waardeert. De eerste groep is hoger opgeleid, komt om nieuwe dingen
te ontdekken en wil zelf ook wel informatie opzoeken. De tweede groep
wil minder informatie ontvangen en heeft ook minder informatie tot zich
genomen, deze groep komt om samen iets te doen met anderen, heeft een
negatievere waardering voor de kunstobjecten en wil liever een route volgen
dan zelf de weg vinden in de tentoonstelling. Daarmee wordt het belang van
verschillende doelgroepen in de beleving van kunst onderstreept. Met deze
en andere observaties levert Lisanne Groenendaal een mooie bijdrage aan
de discussie rond musea en het gebruik van (digitale) media.

Thomas Tijdink in het hoofdstuk ‘Van fictie naar feit’ beschrijft zijn zoektocht
naar de invloed die sciencefiction heeft gehad op de ontwikkelingen op het
gebied van communicatie door middel van beeld. Hij heeft gekeken naar
voorkomens hiervan in literatuur, films, televisieseries en toekomstvisies
van (commerciéle) bedrijven. Een mooi voorbeeld hiervan is de anekdote
dat Martin Cooper van Motorola in een interview erkent het idee van de
mobiele telefoon te hebben bedacht na het kijken van Star Trek. Hij werkte
bij Motorola aan een nieuwe versie van de reeds bestaande autotelefoon.
Toen hij echter op de Communicator zag in de serie, raakte hij geinspireerd
om een vergelijkbaar apparaat te maken: de mobiele telefoon. Andere
directe relaties zijn moeilijker te vinden, maar vooral ten aanzien van video-
telefonie komt Thomas met een scala aan voorbeelden uit de literatuur en
vooral science fiction films die onmiskenbaar een invloed moeten hebben
gehad om de huidige vormen van videochatten en videoconferencing. En is
die invloed niet nu al zichtbaar dan wordt deze wel zichtbaar in de toekomst.

Het succes van Twitter is het onderwerp van het onderzoek van Masoud
Banbersta. Twitter is één van de meest succesvolle nieuwe diensten die
de afgelopen jaren is geintroduceerd en staat ook voor een een hele groep
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van sociale netwerk diensten die ook wel met de term sociale media wordt
aangeduid. Om greep te krijgen op de factoren die dit succes bepalen is
hij te raden gegaan bij een aantal theoretische modellen, zoals het STOF-
model. Meer specifiek gebruikt hij de Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology (UTAUT) en het Tiger pleasure framework om tot een keuze van con-
structen te komen en uiteindelijk vragen te formuleren voor de ontwikkelde
vragenlijst. Beide theorieén geven inzicht in de acceptatie van gebruikers
van nieuwe technologieén. UTAUT noemt aspecten zoals de mate waarin
de technologie je helpt een doel te bereiken (performance expectancy) of de
mate waarin de technologie makkelijk te gebruiken is (effort expectancy). Het
model van Tiger doet uitspraken over welke soorten plezier je kunt beleven
aan het gebruik van producten. Voor het eerst wordt in dit onderzoek dit
model ook gebruikt om te kijken naar diensten vanuit dit perspectief. Het
onderzoek is uitgevoerd onder studenten en heeft niet alleen vragen gesteld
over Twitter maar ook over Facebook en Linkedin, hoewel deze laatste onder
de studenten nauwelijks gebruikt wordt. Als succesfactoren uit de onderzoek
komen naar voren zoals de openheid van het platform, de eerder genoemde
effort expectancy en het plezier in korte berichten versturen. In zijn inter-
pretatie van de resultaten maakt Banbersta gebruik van het idee dat niet
alleen organisaties maar ook diensten een levenscyclus doormaken en dat
die levenscyclus gestuurd worden door ‘evolutionaire’ proces. Hij weet via
begrippen als variatie, selectie en retentie een interessante duiding te geven
aan de ontwikkeling van Twitter tot nu toe en de verwachte obstakels in de
levenscyclus van Twitter.

Het laatste hoofdstuk pakt de ontwikkeling van het opnemen en online
distribueren van (hoor)colleges bij de hoorns. Steeds meer onderwijsinstel-
lingen, zowel universiteiten als hogescholen, zijn bezig met het opzetten
of kopen van systemen die (hoor)colleges (vol)automatisch opnemen en
distribueren. Deze audiovisuele registraties van hoorcolleges worden ook
wel weblectures genoemd. Dit onderzoek is begonnen met te kijken naar de
introductie van weblectures in de onderwijsorganisatie, en wel heel concreet
naar de introductie van de software Presentations2go (P2G) van Learning
Valley binnen de Faculteit Communicatie en Journalistiek (FCJ) van
Hogeschool Utrecht. Hiervoor is een analyse gemaakt van technische,
didactische, organisatorische en financiéle aspecten die met zo’'n introductie
samenhangen. Studenten, docenten en managers zijn geinterviewd over
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hun verwachtingen en wensen. In het tweede gedeelte van dit hoofdstuk
komt de ontsluiting van de weblectures centraal te staan. De acceptatie van
weblectures is belangrijk om tot een succesvolle integratie te komen in het
curriculum en de onderwijsorganisatie. Om bij te dragen aan deze accep-
tatie is het noodzakelijk dat weblectures eenvoudig, snel en doeltreffend
ontsloten kunnen worden. Dit zoeken in een weblecture blijkt niet een-
voudig. De oorzaak hiervan is veelal een gebrek aan relevante metadata en
een goede segmentatie van de weblecture. Als mogelijke oplossing hiervoor
is gekeken naar social tagging, met als bijzondere toevoeging de mogelijk-
heid voor studenten om tags tijdens de opname van de hoorcolleges al toe
te voegen. Dit is uiteindelijk uitgegroeid tot een eigen applicatie Livetags
die dit mogelijk maakt.

De hier gepresenteerde onderzoeken geven een blik op de onderzoeksvragen
die bij het Crossmedialab spelen alsook hoe we daar met studenten onderzoek
naar doen. Dat gaat met vallen en opstaan maar ook met veel plezier in een
werkomgeving waar leren en exploreren als drijvende kracht bepalend zijn.
Het lijkt erop dat dit onder studenten begint aan te slaan aangezien het aantal
afstudeerders bij het Crossmedialab recent flink is toegenomen. Daarmee
begint een traditie vorm te krijgen, want een nieuwe lichting afstudeerders
is reeds bezig de input voor LabRats #3 te creéren.

Harry van Vliet
Februari 2011






Boekje erbij? De kracht van (cross)media in musea

Lisanne Groenendaal

‘I constantly found myself standing in front of a painting, wanting to connect
with it, and not knowing where to start. When I asked an art museum educator
about this (“How should I look at art?”), she said that I had to start a conver-
sation with the piece. Sounds great. How do I start? “So, how’s it hanging?” I
found myself listening to the audio pieces not so much for the information as for
an excuse to keep standing there, to combat my body’s readiness to “shuffle on.”’
Nina Simon (maart, 2007)

Ondanks dat het toegangskaartje duurder wordt, neemt het bezoek aan
musea toe (NRC Kunstredactie, 2009). Een ontwikkeling die gepaard gaat
met de groei in bezoekersaantallen is het gebruik van verschillende media
in musea. Waar vroeger naamplaatjes en een eventuele gids voldeden, wor-
den tegenwoordig steeds meer audiotours, multimediatours en interactieve
games ingezet om contextuele informatie te bieden aan kunstwerken. Deze
nieuwe digitale media kunnen andere informatie bieden dan een gids of een
label naast een schilderij. Zo kunnen media naast gesproken of geschreven
tekst ook rontgenfoto’s van het schilderij laten zien en voorstudies (Van
Vliet, 2009). Maar in hoeverre voegt die informatie, via andere media dan
het gebruikelijke, iets toe aan de beleving? Ervaren mensen kunst dan als
mooier, het museum als interessanter en het uitje als een leukere bezigheid?
Dit afstudeeronderzoek gaat over het aanbieden van informatie bij kunst in
een museum via verschillende media. Het lijkt voor de hand te liggen dat
mensen informatie willen bij kunst, om het beter te begrijpen of om het te
leren waarderen. Sommige bezoekers hebben behoefte aan een interactieve
beleving, een leuk uitje samen met vrienden of familie. Anderen komen
kunst kijken om zich te ontwikkelen, om als expert te leren kijken. In
beide gevallen kunnen media iets toevoegen aan de beleving van de kijker.
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Maar er zijn zeker ook stemmen die beweren dat informatie niets toevoegt
aan de beleving van kunst en dat kunst juist op zichzelf moet staan. Er is
de vrees dat de interpretatie en beleving van kunst wordt veranderd door
extra informatie, waardoor gevoelens die het kunstwerk zelf op kan roepen
in de weg wordt gestaan. Selma Thomas (Thomas & Mintz, 1998) gelooft
hier niet in. Deze historicus en filmmaker heeft zich gespecialiseerd in het
ontwikkelen van media in museumexposities. Volgens haar kunnen digitale
media andere perspectieven en relaties weergeven in kunst. De onderzoeks-
vraag in dit onderzoek is: In hoeverre draagt de vorm waarin contextuele
informatie wordt aangeboden via verschillende media bij aan de beleving
van een tentoonstelling in een museum? Hiermee wordt geprobeerd een
handvat te bieden aan musea om nieuwe digitale media in het museum
te gebruiken. Binnen dit onderzoek is de focus op Nederlandse musea, en
specifiek kunstmusea. De media in dit onderzoek zijn de media die door
musea worden ingezet om een expositie in te richten en om iets bij te
dragen aan de beleving van de expositie, het gaat dus niet om de media die
kunstenaars gebruiken in mediakunst.

Om de onderzoeksvraag te beantwoorden zullen verschillende aspecten
moeten worden belicht, zoals: welke aspecten hebben invloed op de
beleving van kunst? Welke soorten informatie kunnen door media worden
toegevoegd aan kunst? Welke media gebruiken musea om informatie en
context toe te voegen?

De museumbeleving

In 1992 hebben Falk & Dierking een belevingsmodel geponeerd voor de
museumbeleving. Een museum plaatst kunst, volgens dit model, in een
context. De context vormt de beleving en de interpretatie van de kunst.
De context bestaat volgens Falk & Dierking uit een persoonlijke, sociale en
fysieke context:

1. Persoonlijke context: Dit omvat wat de bezoeker persoonlijk aangaat, zijn
interesses en motivaties om het museum te bezoeken. Als student kunst-
geschiedenis weet en interesseer je je meer voor kunst dan de gemiddelde
Nederlander. Maar ook de verwachtingen die de bezoeker heeft voor het
bezoek aan een museum, hoe hij zijn tijd wil besteden, wat hij persoonlijk
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als vermakelijk ervaart, wat hij kan waarderen en wat hij uiteindelijk uit
zijn bezoek wil halen, maken de verschillen in beleving.

2. Sociale context: Een druk bezocht museum geeft je een andere ervaring
dan wanneer je in je eentje in grote zalen rondloopt. En geef toe, je
giechelende kleine zusje neem je liever niet mee naar een tentoonstel-
ling van Lucian Freud (schildert voornamelijk naakten) en de kans dat je
oude omaatje de kunst van Jeff Koons (staat bekend om zijn banale post-
moderne kunst) begrijpt is klein. De ervaring en het gedrag van iemand
kan worden beinvloed door de hoeveelheid mensen waarmee hij het
museum bezoekt en de kennis en motivatie van het gezelschap.

3. Fysieke context: De laatste factor die een rol speelt bij de beleving van
een museum is het gebouw waarin de bezoeker zich begeeft, de route die
hij/zij volgt, de verlichting die bepaalde kunstwerken wel/niet accentueert
en of er bepaalde afleidingen zijn, zoals brandslangen en uitgangsbordjes
vlakbij het kunstwerk, maar ook welke kunst samen geplaatst wordt. De
geur die er hangt en of de toiletten recentelijk zijn schoongemaakt kan
evengoed sfeer bepalend zijn.

De toepassing van het model van Falk en Dierking voor musea blijft in hun
boek echter vaag. Hoe stelt een museum immers vast dat het haar beleving
ontbreekt aan persoonlijke context? Vervolgens wordt ook niet duidelijk wat
het museum, gegeven deze informatie, kan doen om de situatie te verbeteren.
En ondanks de toen al snel toenemende invloed van nieuwe technologie
(internet!), gaan Falk en Dierking alleen uit van kennis die de bezoeker al
heeft en nemen zij de invloed van nieuwe media in het museum op de
bezoeker niet in hun model mee.

Psycholoog Helmut Leder (Leder et al., 2004a) doet al jaren onderzoek naar

kunstbeleving. In zijn model of aestetic appreciation and aestetic judgments

benadert hij de cognitieve processen van het kunstbeleven. Het model om-

schrijft een aantal fasen (figuur 1):

e Een fase van perceptuele processen: het kunstobject wordt waargenomen.

¢ FEen fase van impliciete geheugenprocessen: onbewust wordt het kunstob-
ject aan esthetische voorkeuren getoetst (bijvoorbeeld het peak-shift effect
waaruit blijkt dat mensen voorkeur hebben voor overdreven eigenschap-
pen in kunstobjecten boven een realistische weergave (Ramachandran in
de documentaire “How Art Made the World” van de BBC, 2005).
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e Een fase van expliciete geheugenprocessen: het kunstobject wordt
onderworpen aan bewuste kennis en ervaring met het kijken van kunst
(bijvoorbeeld wanneer de kijker eerder in aanraking is gekomen met kunst
van de dezelfde artiest of van dezelfde stijl, zal het werk voor de kijker
eerder te classificeren zijn, wat een bevredigend gevoel kan veroorzaken).

e De twee sterk verbonden fasen van cognitive mastering en evaluatie: in
deze fase geeft de kijker een betekenis aan het kunstwerk en maakt een
evaluatie totdat een bevredigend gevoel van begrip is vergaard.

De laatste fasen kunnen volgens Leder worden beinvloed door extra contex-
tuele informatie toe te voegen, bijvoorbeeld een label naast het schilderij of
een audiotour. Daarbij is het van belang dat de informatie onduidelijkheden
en dubbelzinnigheden in het kunstwerk laat verdwijnen. Leder negeert de
invloed van extra inhoudelijke informatie bij een kunstwerk, al dan niet via
media, dus niet. Sterker nog, hij bejubelt het en laat het onderdeel zijn van
het oordeel van de bezoeker. Maar in zijn model missen we de fysieke en
sociale contexten die Falk & Dierking beschrijven. Als er veel mensen voor
het kunstwerk staan zal dat van invloed zijn op de waarneming van het
kunstwerk en de concentratie die de kijker heeft. Daarbij is dit model van
cognitieve processen in de praktijk niet makkelijk te meten. Het is lastig voor
een onderzoeker om te kunnen zien wanneer een kijker zich bijvoorbeeld in
de cognitive mastering fase bevindt.

Informatie in het museum

Het lijkt een voor de hand liggende aanname: informatie over het kunstwerk
draagt bij aan haar beleving. Toch is het niet per sé het geval. De laatste jaren
wordt er steeds meer onderzoek gedaan naar dit vraagstuk. En de resultaten
zijn tegenstrijdig. Al in 1992 kwam Temme met resultaten waaruit bleek dat
mensen in een museum de moderne kunst plezieriger vonden om naar te
kijken wanneer zij van tevoren de korte verklarende labels (+ 100 karakters)
lazen. Volgens Temme kon de dubbelzinnigheid van een schilderij daardoor
worden weggenomen en vooral minder frequente museumbezoekers hadden
daar baat bij (Leder et al., 2004b).



Boekje erbij? De kracht van (cross)media in musea

17

pToTommes 1 Artwork

i Emotional |

: State ,

I_J --------------- 2 T
1
1
1
1
] Perceptual
1
! Analyses
|
1
| Y
1 P -
: Implicit ' Previ :
' Information |<e— B revious .
X Integration ' xpenenceJ,
e =
1
: v t Perceiver
« Continious . T '
! . Explicit 1 .
. affective Classificati ~— .
1 evaluation assthcation ! Declarative !
' A ' Knowledge .
' v v Domain |
: . Specific !
: it 1 Expertise !
: Cognitive | o p :
1 Mastering 1 .
1 1
! —] eeee e - J
' A
1 Y
1
1
: | Evaluation
|
1
1
1

Aesthetic  Aesthetic
experience judgment
pleasure

Figuur 1: Model van esthetische waardering en oordelen
(Leder et al., 2004a)



18 Van Kunstbeleving tot Weblectures

Recenter onderzoek (Bordens, 2010) toont echter aan dat de toevoeging van
contextuele informatie aan kunst een nadelige werking kan hebben op de
waardering en het kijkplezier van kunst. Bordens heeft 172 studenten zonder
veel kennis over kunst, gevraagd om vier kunstwerken te beoordelen. De
kunstwerken waren twee schilderijen en twee beelden uit vier stijlen, twee
representatieve en twee non-representatieve werken. De hypothese van
Bordens stond gelijk aan de hypothese van dit onderzoek: dat contextuele
informatie meer betekenis aan de kunst geeft en de kijker daardoor de kunst
beter kan waarderen. Het tegenovergestelde blijkt echter het geval. Bordens
benadert dit vanuit de theorie van de filosoof Thomas Adajian: een kijker
heeft een interne standaard van wat kunst is, als het kunstwerk niet aan
deze standaard voldoet, vindt de kijker de kunst minder snel mooi of inte-
ressant. Volgens de theorie maakt de kijker zonder contextuele informatie
per kunstwerk op of het voldoet aan zijn persoonlijke standaard van hoe
kunst er uitziet, wanneer er geen extra interpretatie wordt toegevoegd via
contextuele informatie blijft de waardering vervolgens alleen gebaseerd op
persoonlijke ideeén. Als we echter inzoomen op dit onderzoek dan blijkt
dat Bordens de participanten vooraf een aantal concrete definities gaf van
kunst. De contextuele informatie die hij bood bestond uit informatie over
de stijl en de overtuigingen van de kunstenaars binnen die stijl. Het is niet
onwaarschijnlijk dat de studenten daardoor een kader hebben gevormd
waarbinnen zij moesten oordelen.

Specht (2008) onderzocht de invloed van informatie aangeboden door de
kunstenaar zelf. Uit de resultaten blijkt dat de contextuele informatie wel
bijdroeg aan een positievere beleving van de representatieve kunst, maar
niet aan de beleving van abstracte kunst. Specht haalt de theorie van Temme
aan dat contextuele informatie de onzekerheid over het afgebeelde kan
verminderen en daarmee de waardering van de kijker zou beinvloeden. Dit
verklaart echter niet waarom de waardering van abstracte kunst niet wordt
beinvloed door de contextuele informatie.

De psycholoog Helmut Leder (Leder et al., 2004 a/b) heeft natuurlijk ook
pogingen gedaan zijn model te testen. In 2004 gaven Leder en collega’s
twee verschillende soorten titels als contextuele informatie aan kunst:
beschrijvende en verdiepende titels. Zij toonden kunstwerken 10 seconden
aan proefpersonen. De verdiepende informatie gaf meer begrip, maar niet
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meer waardering aan het kunstwerk. Uit het onderzoek bleek ook dat de
volgorde van het aanbieden van de kunstwerken invloed had. Een impres-
sionistisch schilderij werd bijvoorbeeld meer gewaardeerd na het tonen van
een Dadaistisch schilderij.

In de bovenstaande opsomming van onderzoeken heeft geen onderzoeker
andere informatievormen toegevoegd aan kunst dan geschreven of gesproken
tekst. Er is, zover mij bekend, geen onderzoek gedaan dat andere vormen
gebruikt om informatie aan kunst toe te voegen en de effecten hiervan
vergelijkt. En dat terwijl er al volop gebruik wordt gemaakt van allerlei
andere vormen van informatie in het museum. Kunnen andere vormen van
informatie de beleving veranderen? Als een museum meer wil vertellen over
haar collectie in het museum, hoe moet ze dat dan doen, in welke vormen
en via welke media?

Een eerste belangrijke vraag om dit onderzoek te kunnen uit te voeren is welke
inhoudelijke informatie interessant is. De meeste onderzoeken gebruiken
analytische en beschrijvende informatie, zoals materialen, achtergrond van
de kunstenaar, betekenis van het kunstwerk en context waarin het gemaakt
is (Bordens, 2010; Leder et al., 2004b), al dan niet door een onderzoeker aan-
geboden of door middel van een uitspraak van de kunstenaar zelf (Specht,
2008). De reden dat zij voor beschrijvende en analytische informatie kiezen
beargumenteerd Mieke Boon (Steenhuis & Boon, 2009): “In de filosofie wordt
er onderscheid gemaakt tussen feitelijke en waarderende oordelen (...) Maar
om in contact te kunnen komen met de schilderijen die je niet onmiddellijk
raken, moet je eerst en vooral feitelijk leren kijken.” De emotionele ervaring
en het oordeel laten we dus aan de kijker over.

Om een inventarisatie te maken van de informatie die nu wordt aangebo-
den heb ik een aantal musea bezocht, waaronder het Groninger Museum in
Groningen en het Gemeentemuseum in Den Haag. Ik heb de informatie die
ik daar kreeg via labels naast schilderijen, boekjes, catalogi en een audiotour
gecategoriseerd in de onderstaande vijf categorieén. Deze zijn zeer vergelijk-
baar met de informatieclassificaties die komen uit de theoretische concepten
van Discipline Based Art Education (DBAE), een aanpak voor kunsteducatie
uit de Verenigde Staten (Van Hoorn, 1999):
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. Achtergrond informatie over de kunstenaar (biografie, ideeén en idealen).

. Plaats in en invloed van de kunstenaar op de (kunst)maatschappij.

. Manier van werken (techniek en materiaal).

. Beschrijving van het kunstwerk (betekenis, symboliek en interpretatie).

. Inspiratie, stijl of thema van waaruit de kunstenaar werkt in de serie
kunstwerken.

N W N =

Welke inhoudelijke informatie interessant is, is natuurlijk wel afhankelijk van
het kunstwerk. Neem bijvoorbeeld het kunstwerk Fountain van de kunstenaar
Marcel Duchamps uit 1917. Hij zette een handtekening op een urinoir en
noemde het kunst. De invloed die Marcel Duchamps had, als één van de
eerste kunstenaars die “readymade” kunst maakte, was enorm, maar over zijn
materiaal en techniek van dit kunstwerk is weinig interessants te vertellen.
John Wayne Gacy Jr., een Amerikaanse seriemoordenaar die werd verdacht
van het verkrachten en vermoorden van 33 jongens en mannen, schilderde
clowns, die op het eerste gezicht vriendelijk leken, maar vaak ook iets lugu-
bers hadden zoals een zwart geschilderde mond of bloed op zijn kleding. Als
de kijker weet dat John Wayne Gacy met zijn slachtoffers in contact kwam
door op feestjes als clown op te treden, verandert waarschijnlijk zijn of haar
beleving van het kunstwerk (Bijker, Bogaard & Wielenga, 2009). Maar ook
hier doet de manier van werken er niet toe. Twee kunstenaars die wel heel
interessant zijn om hun manier van werken, zijn Andrew Saur en Angel
Sarkela-Saur. Zij schilderen met koffie, wat is te zien op www.justcoffeeart.
com. Of de aangeboden informatie interessant is kan ook afhankelijk zijn
van het medium waardoor het gebracht wordt. Ik kan me voorstellen dat het
zien van video van een kunstenaar die werkt aan een kunstwerk interessan-
ter is dan een tekstuele uitleg van de manier van werken. Informatie kan in
verschillende vormen worden aangeboden: auditief: gesproken tekst en/of
muziek; tekstueel: digitale of geprinte tekst; digitaal of analoog stilstaand beeld,
foto’s, schetsen, tekeningen en sculpturen; bewegend beeld: video, animatie;
interactie: games (digitaal of fysiek), reactie en discussie. In de volgende sectie
bekijken we in meer detail naar deze verschillende mediavormen.
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Media in het museum

De meest gebruikte manier om bezoekers van het museum te informeren
is waarschijnlijk het traditionele label bij het kunstwerk. Op een label staat
meestal alleen de kunstenaar, de titel van het werk, het jaartal waarin het
gemaakt werd en de materialen die zijn gebruikt. De hoeveelheid informatie
die men op een label kwijt kan is dan ook summier. Volgens Falk & Dierking
(1992) is er veel onderzoek gedaan waaruit blijkt dat bezoekers slechts een
paar seconden naar een label kijken. Daarom heeft het museum er wellicht
voor gekozen uitgebreidere teksten op de muur te hangen aan het begin
van de tentoonstelling en soms ook door de tentoonstelling heen; of voor
het bieden van uitgebreide informatie in folders (met name voor specifieke
tentoonstellingen) en tijdschriften.

De ontwikkeling van nieuwe en sociale media zijn echter niet on-
gemerkt aan de musea voorbij gegaan en hebben ook een plek ge-
kregen in de informatievoorziening naar het publiek toe: van au-
diotours, multimediatours, het gebruik van mobiele telefoons en
augmented reality tot interactieve multitouchtafels en social tagging (Van Vliet,
2007, 2009; Groenendaal, 2010). De mogelijkheden zijn dus eindeloos. Hoe
fantastisch en uniek het medium ook mag zijn, het blijft altijd “maar” een
middel. Om te bepalen welke media kunnen worden ingezet om bepaalde
doelstellingen te bereiken, moeten we de krachten en werking van media
onderscheiden. Hiervoor helpt het indien we het gebruik van de verschil-
lende media meer analytisch benaderen.

Robert Semper plaatst verschillende mediavormen in een raamwerk
(Figuur 2) waarbij de verticale as de relatie van het medium tot de tentoonstel-
ling bepaalt en de horizontale as bepaalt in hoeverre het medium interactief is
(in Thomas & Mintz, 1998). We zien in dit model linksonder de toegevoegde
bronnen van informatie in een passieve presentatie, bijvoorbeeld een tekst
op de muur of in een boek. Iets meer richting een mediated experience gaan de
magazines en audiotours, hoewel bezoekers zelf het initiatief moeten nemen
om deze informatie tot zich te nemen is de presentatie nog redelijk passief.
Rechtsboven in het raamwerk vinden we een experience waarbij bezoekers
in het museum direct iets kunnen creéren en mee naar huis kunnen nemen.
In het Utrechts Archief kan de bezoeker informatie opzoeken over zijn/haar
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persoonlijke geschiedenis of stamboom. Achteraf kan de bezoeker hiervan
beeldmateriaal mee naar huis nemen. Dit raamwerk van Semper is wel wat
verouderd (het komt ook uit 1998). Zo zou er op de verticale as nu ook een
beleving buiten het museum kunnen worden veroorzaakt, door virtuele mu-
sea en doordat informatie in het museum gedeeld kan worden met anderen
via internet. In de interactiviteit (over de horizontale as) kunnen we ook nog
een stapje verder gaan, door bijvoorbeeld co-creatie.

Relationship
to Exhibition
Takeaway - o Video Tape o On-line
Experience Exhibit
Exhibit . o Video Theme o Real-time
Ttself Installation Imagery
(Weather)

Mediated A1 e Audio Tour ¢ On-Floor Exhibit
Experience Database
Adjunctive 4. ¢ Media Library o Activity Room
Resource | A A :

1 1 1 1

Passive Guided Interactive  Direct

Presentation Experience Browsing Creation

Nature of Interactivity

Figuur 2: Raamwerk gebruik media in musea
(Semper in Thomas & Mintz, 1998)

Van de Wijngaert (1999) categoriseert media op een andere manier, namelijk
aan de hand van informatiebehoefte. Van de Wijngaert onderscheidt twee
clusters van factoren. Het eerste cluster bestaat uit factoren die gerelateerd
zijn aan de aard van de informatiebehoefte:
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. Veranderlijkheid: voor een vaste tentoonstelling of de vaste collectie in

een museum blijft de informatie grotendeels stabiel, maar bij wisselende
tentoonstellingen verandert de informatie die moet worden aangeboden
via het medium steeds.

. Context: de context is het museum, maar daarbij moet wel rekening

gehouden worden met bijvoorbeeld de grootte van het museum en of het
medium in een gebouw of in de openlucht wordt gebruikt.

. Uniekheid: is de informatie algemeen van aard of juist zeer specifiek?

Kinderen hebben een andere informatiebehoefte dan volwassenen en
kunstexperts willen meer specifieke dingen weten dan leken.

. Informatie, transactie of communicatie: hierbij gaat het om de interactie-

mogelijkheden die het medium moet hebben. Wil de bezoeker bijvoor-
beeld vragen stellen of gedachten uitwisselen met andere bezoekers of is
alleen informatie geven genoeg?

Het tweede cluster bestaat uit factoren die de toegankelijkheid van het
medium voor de gebruiker bepalen:

1.

Fysieke toegankelijkheid: een veel voorkomend verschijnsel in musea
is dat de tekst op bordjes en op de muur voor kinderen te hoog hangen
om te kunnen lezen. Dit is een voorbeeld van fysieke ontoegankelijk-
heid voor kinderen. Wat ook onder deze categorie valt is of de bezoeker
geacht wordt in het bezit te zijn van het medium (bijvoorbeeld een eigen
mobiele telefoon of een PDA) of dat het medium wordt aangeboden door
het museum.

. Frequentie: als de bezoeker het medium vaak gebruikt kan hij/zij waar-

schijnlijk sneller en beter met het medium omgaan dan iemand die het
medium alleen zo nu en dan gebruikt, of helemaal nooit.

. Ervaring: dit hangt samen met de frequentie van gebruik, namelijk het

wel/niet bekend zijn met alle mogelijkheden van het medium.

. Houding: staat de museumbezoeker positief tegenover het medium of

heeft hij/zij vervelende ervaringen met het medium en gebruikt hij/zij
het liever niet?

Media in het museum moeten dus op de mogelijkheden (fysiek en cogni-
tief) van het publiek inspelen en aan een aantal technische eisen voldoen
om goed in het museum of de expositie te kunnen functioneren. Daarbij
moet rekening gehouden worden met de hoeveelheid interactiviteit die het
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museum voor de bezoeker wil creéren en wat het museum met het medium
buiten de muren van het museum wil veroorzaken (bijvoorbeeld dat bezoe-
kers berichtjes gaan sturen aan vrienden).

Petrelli en collega’s (1999) noemen een aantal specifieke vereisten aan media

in een tentoonstelling of een museum:

e De aandacht richten op het tentoongestelde. De media moeten niet de
aandacht afleiden van het tentoongestelde, maar juist aandacht trekken
naar het tentoongestelde en interesse stimuleren. Informatie die gegeven
wordt moet direct refereren naar het kunstwerk en de bezoeker helpen het
object te identificeren. Dit zou een reden kunnen zijn om te kiezen voor
een auditief ingesproken informatie. Zo kan de bezoeker zijn/haar ogen
op het kunstwerk houden, terwijl hij/zij wordt geinformeerd. Bovendien
kan er met behulp van een tracking systeem (dat meet waar de bezoeker
in de expositie staat) makkelijker gebruik gemaakt worden van auditieve
aanwijzingen. De bezoeker kan aanwijzingen krijgen welke richting
hij/zij op moet lopen om het kunstwerk te zien. Met auditief aangebo-
den informatie wordt de bezoeker ook vrijgelaten in zijn/haar beweging
in de ruimte en worden rijen (zoals voor een bord op de muur kunnen
ontstaan) vermeden.

e De (hoeveelheid) informatie moet aanpasbaar zijn. Er moet reke-
ning gehouden worden met hoeveel informatie een bezoeker tot zich
kan/wil nemen bij een museumbezoek. Het systeem moet de bezoekers niet
overspoelen met alle beschikbare informatie, maar voor de geinteresseerde
bezoeker de mogelijkheid bieden om meer (gedetailleerde) informatie op
te zoeken. Bovendien moet informatie up-to-date zijn.

e Rekening houden met persoonlijke context. Een optimaal systeem moet
dynamisch zijn en rekening kunnen houden met de hoeveelheid kennis
die de bezoeker al heeft, interesses, behoeftes of doelen (bijvoorbeeld het
zien van een speciaal werk), daarbij rekening houdend met de (fysieke en
cognitieve) mogelijkheden van de bezoeker en de sociale context waarin
hij/zij verkeert.

Willen we bovenstaande richtlijnen volgen, dan komen we al snel uit op een
interactief digitaal systeem. We weten nu dat, als de bezoeker de aandacht
bij het kunstwerk moet houden, we de bezoeker auditief zullen moeten
aanspreken. Het auditief aanbieden van informatie is fysiek toegankelijk
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voor alle leeftijden en vraagt niet veel ervaring. Met een interactieve dis-
play kunnen mensen aangeven of zij gedetailleerdere informatie wensen
bovenop de standaard aangeboden informatie. Een dergelijk systeem houdt
rekening met lager opgeleiden en onervaren museumbezoekers en het kan
in meerdere talen worden aangeboden. Een nadeel aan het aanbieden van
auditieve informatie is het tijdrovende voorbereidende werk van het laten
inspreken van een audiotour. Zeker wanneer het museum zeer regelmatig
nieuwe tentoonstellingen heeft en als de tour in verschillende talen wordt
aangeboden, wordt de onveranderlijkheid van een audiotour problematisch.

Volgens Mintz (Thomas & Mintz, 1998) is het niet gek dat ook het museum

digitaliseert. Computersystemen hebben volgens haar veel kwalitatieve en

kwantitatieve voordelen voor musea. Ik vat haar ideeén samen en noem de
voordelen die nog niet eerder genoemd zijn.

e Digitale media maken een gepersonaliseerde beleving mogelijk. Alle
culturen en leeftijden kunnen worden voorzien van informatie in hun
eigen taal. Zelf voor visueel of auditief beperkte bezoekers is het mogelijk
om kunst tot leven te laten komen. Mintz geeft een voorbeeld van een
gepersonaliseerde museumbezoek in het Holocaust Memorial Museum.
Aan de hand van demografische gegevens wordt bepaald welk slachtoffer
van de Holocaust het beste bij de bezoeker past, gedurende het bezoek
krijgt de bezoeker informatie die over dat slachtoffer gaat.

e Mensen kunnen interactief met computersystemen omgaan. Tegenwoordig
kunnen bezoekers niet allen op knoppen drukken en dingen aanraken,
maar ook doormiddel van hand-, oog-, hoofd- en lichaamsbewegingen
een systeem aansturen zonder het aan te raken.

e Digitale media kunnen inzoomen en uitzoomen op bepaalde onderdelen
van een kunstwerk of tentoonstelling en kunstwerken laten zien die niet
worden tentoongesteld. Sommige kunstwerken kunnen niet worden
tentoongesteld, omdat ze beschadigd raken door bijvoorbeeld daglicht.
Digitale middelen maken het mogelijk om het kunstwerk eenmalig drie-
dimensionaal te filmen. Met inzoomen bedoel ik trouwens niet alleen
letterlijk inzoomen, op minuscule kunstwerken bijvoorbeeld, maar ook
inzoomen op een bepaald onderwerp dat het kunstwerk bespreekt.

e Digitale media kunnen immersie veroorzaken, door het prikkelen van
meerdere zintuigen.
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Digitale media geven de mogelijkheid om in de huid van de expert te
kruipen. Boijmans van Beuningen in Rotterdam heeft een prachtige
Augmented Reality projectie getiteld “Meesterwerk of kopie?”, waar een
kunstwerk van Anthonie van Dijck wordt vergeleken met een kopie. Twee
kunstwerken hangen naast elkaar aan de muur. Op het eerste gezicht lijkt
het precies hetzelfde werk, maar als het onderzoeksproces wordt uitgelegd
aan de hand van projecties naast en over de kunstwerken, zien we de
duidelijke verschillen tussen het meesterwerk en de kopie.

Zelf voeg ik daar nog aan toe:

Digitale media kunnen sociale media zijn. Niet alleen kunnen informatie
en meningen in en buiten het museum worden gedeeld (zoals het taggen
van kunstwerken en het gebruikmaken van microblogs), mensen kunnen
ook interactief samenwerken, zoals met een multitouchtafel of virtuele
games.

Digitale media bieden de mogelijkheid om zelf interactief te experimen-
teren met kunst. Zo kan er een applicatie worden ontwikkeld waarmee
de bezoeker zelf een schilderij kan maken a la Picasso, of zelf snorretjes
kan tekenen op de Mona Lisa, zoals Marcel Duchamps dat deed in 1919.
Na voltooiing kunnen bezoekers hun kunstwerkje delen met anderen op
social network sites als Hyves en Facebook, of mailen naar zichzelf of een
vriend (ook weer een voorbeeld van hoe digitale media sociaal kunnen
zijn).

Met gebruik van digitale media kunnen niet alleen kinderen, maar ook
volwassenen nieuwe dingen leren en ontdekken. Thomas (Thomas &
Mintz, 1998) schrijft dat veel musea denken dat interactieve media in
het museum als speelgoed en vermaak dienen voor kinderen. Interactieve
media kunnen echter op een luchtige en speelse manier educatief heel
waardevol zijn. Niet alleen voor kinderen. Volwassenen willen alleen
minder bewust zijn van het feit dat ze iets leren, veel informatie zien
volwassenen al snel als belerend.

Niet voor iedere situatie, voor iedere tentoonstelling en voor ieder museum
is het gebruik van digitale media per sé de beste manier om informatie te
bieden. Computersystemen in de expositie zijn een oplossing om de doelstel-
lingen in het beleid van het museum te bereiken, en niet het doel. Of zoals
Mintz zegt: “Adding a computer to a boring exhibit, is a boring exhibit with a
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computer” (Thomas & Mintz, 1998, p. 30). De context van het museum moet
ten alle tijde meegenomen worden en dat betekent soms dat digitale media
moeten worden gelaten voor wat ze zijn. Digitale media hebben namelijk
ook tekortkomingen, waarbij men bij de keuze van het medium rekening
moet houden. En er zijn veel misvattingen over het gebruik van digitale
media in het museum als een leeromgeving en publieke ruimte. Mintz en
Falk & Dierking noemen een aantal aandachtspunten bij het kiezen van een
medium. Computers zijn bijvoorbeeld niet per definitie de beste manier om
kinderen te benaderen en te onderwijzen. Geef kinderen op een leerzame
manier iets leuks te doen en laat ze daarbij niet te veel naar een scherm
staren, want de kans dat ze dat thuis ook veel doen is groot. Stel ook het
culturele erfgoed centraal. Media zijn ondersteunend en kunnen helpen in
het vertellen van het verhaal van objecten in de tentoonstelling. Volg een
verhaallijn en breng het uitnodigend. En de ervaring is belangrijker dan de
technologie. Technisch gezien is er een heleboel mogelijk, maar dat zegt
niet dat alle mogelijkheden benut moeten worden. Biedt de kijker datgene
wat hij/zij nodig heeft en wil weten. Extra voorzieningen betekenen meer
keuzes, waarbij een risico op een overdaad aan keuzes groot is. Ingewikkelde
technologie kan intimiderend zijn en afleiden van het tentoongestelde; en
dan is een gebruiker die voor vermaak naar een museum komt, snel weg.
Een interactief systeem hoeft ook geen dure technologie te gebruiken, maar
het vergt vaak wel onderhoud. Gebruik alle middelen die je al hebt en maak
een creatieve (crossmediale) combinatie. Maar hou er rekening mee dat
ieder digital systeem dat gebruikt wordt makkelijk te gebruiken is, en dat
het overgrote gedeelte van de bezoekers komt in groepen. Families haken af
wanneer een systeem maar door één persoon tegelijk kan worden gebruikt.

In een museum wordt hoe dan ook gebruik gemaakt van verschillende media.
Een voor de hand liggend uitgangspunt hierbij is dat de sterktes van ver-
schillende media in combinatie met elkaar worden gebruikt. Door de eerder
besproken verschillende krachten van media in combinatie te gebruiken, kan
de beleving worden versterkt. In onderstaande tabel 1 zijn eigenschappen en
belevingsaspecten van verschillende media weergegeven (Van Vliet, 2009).



28 Van Kunstbeleving tot Weblectures

Televisie Internet Evenementen | Mobiel Tijdschrift
Eigenschappen | Betrouwbaar- | Connectiviteit | Authenticiteit | Communicatie | Selectiviteit
heid Interactiviteit | Betrokkenheid | Context-Aware | Informatie-
Bereik dichtheid
Multimediaal | Virtualiteit Sociaal Location-
based
Beleving Herkenning Bruikbaar Nabijheid Onmiddelijk- Identificatie
Geraaktheid | Informatief Gespreksstof heid Bruikbaar-
Gespreksstof | Enthousiasme Persoonlijk heid
Tijdverdrijf

Tabel 1: Eigenschappen en belevingsaspecten van verschillende media
(Van Vliet, 2009)

Door informatie in aparte media aan te bieden die wel naar elkaar verwijzen
worden de extra informatie en voorzieningen voor het publiek wel toegan-
kelijk, maar kunnen mensen er zelf voor kiezen dit (op een later tijdstip) op
te zoeken, bijvoorbeeld door middel van links naar websites en opgeslagen
bookmarks. Tegelijkertijd wordt fysieke immersie mogelijk, omdat door
middel van GPS direct feedback gegeven kan worden van de locatie van
de bezoeker buiten het museum of in een openlucht museum en aan de
hand daarvan het verhaal verteld kan worden van die specifieke locatie.
Daar bovenop biedt het gebruik van meerdere media een sociale beleving,
niet alleen door informatie te delen, maar ook door meerdere visies op een
tentoonstelling te geven en samenwerking tussen mensen te ondersteunen.
Mensen kunnen zelfs voor het bezoek de tour al zelf uitstippelen op de web-
site van het museum en uploaden op hun mobiele PDA of smartphone. Met
relatief goedkope media (bijvoorbeeld media die de bezoeker al tot zijn/haar
beschikking heeft), die intensief naar elkaar verwijzen, kan dus net zo goed
een sterke beleving veroorzaken als een duur, door het museum aangeschafte
interactief medium. Want boven alles biedt crossmedia de mogelijkheid om
met meerdere media (de fysieke tentoonstellingen en alle traditionele en
digitale media die het museum wil gebruiken) één verhaal te vertellen in
het fysieke museum. Om media echt goed te laten werken in een museum,
moeten media samenwerken, met de kunstwerken en met elkaar en dat is
waar de term crossmedia om de hoek komt kijken.
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De opzet van het onderzoek

In de voorgaande hoofdstukken heb ik beschreven hoe media kunnen
helpen met het versterken van de beleving van het museumpubliek. Uit het
onderzoek van Temme en Leder bleek dat het toevoegen van informatie een
positief effect had op de waardering van het kunstwerk. Maar hiermee is het
vraagstuk nog niet volledig beantwoord. Ook weten we nog geen concreet
antwoord op de vraag in welke vorm welke informatie het beste kan wor-
den aangeboden en in welke vormen beter niet. In de uitvoering van het
onderzoek is er naar gestreefd dit te laten plaatsvinden in een echte museale
context, juist ook om de aspecten van de sociale en fysieke context mee te
nemen. Het oorspronkelijke idee was om informatie in verschillende vormen
en via verschillende media aan te bieden en vervolgens een verschil proberen
te ontdekken in de beleving van de respondenten. Dit zou betekenen dat de
bezoekers bij de verschillende kunstwerken verschillende media aangeboden
zouden krijgen. Maar de benaderde musea hadden vaak geen informatie over
de kunstwerken beschikbaar in beeld- en tekstmateriaal of stonden er niet
voor open om deze media in de tentoonstelling op te nemen. Hierdoor moest
de keuze gemaakt worden om het onderzoek te vereenvoudigen.

Het kunstgenootschap Kunstliefde in Utrecht vormde de eerste partij die
open stond voor het onderzoek. Deze galerie heeft bijgedragen aan een zeer
belangrijke testfase van het onderzoek. Er is twee dagen geénquéteerd in de
kunstgalerie, aan het einde van de tentoonstelling ‘Gert de Rijk & Vrienden’.
De eerste dag werd de enquéte getest, waaruit onder andere bleek dat de
enquéte veel te lang was, een aantal vragen anders moesten worden gesteld
en een aantal vragen moesten worden ingekort. Ook bleek dat kunstkijkers
liever niet gestoord werden in hun kijkproces, dus dat dit zo subtiel mogelijk
moest worden aangepakt. De tweede dag werd een enquéte gehouden die
uiteindelijk (met kleine aanpassingen) ook in het Rijksmuseum Twenthe is
gebruikt. In de eerste enquéte in Kunstliefde werden een viertal kunstwerken
geselecteerd. Dit kostte de respondenten teveel tijd, waardoor in de tweede
versie is gekozen voor het bevragen over slechts twee kunstwerken.

De tweede partij die bereid was mee te werken was het Rijksmuseum Twenthe,
een museum voor oude en moderne kunst in Enschede. De tentoonstelling
die tijdens het afnemen van deze enquéte gehouden werd, heette PUSH PULL.
Deze tentoonstelling is ingericht door twee kunstenaars, Frank Mandersloot
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en WJM Kok, die zowel eigen werk als werk uit de collectie van het museum
tentoonstelden. De tentoonstelling bestaat uit zeer abstracte, conceptuele
kunst. Hiervoor is gekozen, omdat juist conceptuele kunst, mijns inziens,
interessanter wordt als de ideeén en bedoelingen van de kunstenaar duide-
lijk worden. Het is dermate ingewikkelde kunst dat het voor veel mensen
buiten de kaders zal vallen van wat zij tot kunst definiéren. Juist daarom is
het interessant om te kijken naar de groep die wel geinteresseerd is in de
kunstwerken en hoe die groep geinformeerd is en geinformeerd wil zijn.

Twee kunstwerken, van beide kunstenaars één werk, werden uitgekozen voor
het onderzoek. Het eerste werk is een werk van WJM Kok, namelijk ‘Untitled
(Monochrome with motion detector)’. De intentie van de kunstenaar met
dit kunstwerk is om vragen op te roepen over de conserverende functie van
het museum, waarbij het grootste deel van de werken eigenlijk in een opslag
terecht komt, en over de houding van bezoekers, die steeds meer een consu-
merende rol toebedeeld krijgen. “Met Motion Detector heb je een mens nodig
van vlees en bloed, om het werk in actie of on show te hebben, zogezegd,
want de infrarood sensor kan alleen maar je lichaamstemperatuur waarnemen
om de lamp in te schakelen om het werk af te maken. Het is dan overigens
maar de vraag wat dit afmaken betekent, omdat het felle licht voor een groot
deel het zicht op het schilderij ontneemt en er opnieuw een stilstaan nodig
is om het licht weer uit te krijgen, een soort contemplatieve houding om
het schilderij te zien zoals het ‘bedoeld’ is.” (WJM Kok, geinterviewd door
Cotter, 2010). Het tweede kunstwerk is ‘Three Chairs (for George Brecht)’ van
Frank Mandersloot. Ook dit kunstwerk gaat over de omgang van bezoekers
met objecten in het museum. “De stoelen, die door intens gebruik totaal
versleten zijn, zijn zo gepresenteerd dat een aarzeling wordt opgeroepen
om die stoel als stoel te gebruiken. Dit wordt ook versterkt, doordat deze
stoelen designiconen zijn geworden. Het gaat in bredere zin over de vraag
wat tentoonstellen is. Wat de uiteenzetting of de relatie met objecten is,
waarbij de omgang wisselt, afhankelijk van de context.” (Frank Mandersloot
geinterviewd door Cotter, 2010). Het interview konden bezoekers lezen in
het tijdschrift, dat verkrijgbaar was bij de receptie van het museum.

Voor wat betreft het gebruik van verschillende media in de informatievoor-
ziening: in een controleerbare omgeving had ik liever verschillende parti-
cipanten verschillende informatiebronnen “toegediend”, om te zien welke
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informatie via welk medium invloed zou hebben op de kunstbeleving van de
participant. Dit was echter op de korte termijn niet realiseerbaar, dus moest
ik het doen met de informatiebronnen die aanwezig waren: informatie op
de website, een tijdschrift uitgegeven door het museum, de bordjes bij de
kunstwerken en informatie van de rondleiders.

Door de participanten werd een enquéte ingevuld, bestaande uit 61 vragen
(zie verder Groenendaal, 2010):

Vier demografische vragen. Met deze vragen kan een inschatting worden
gemaakt van de leeftijd, het geslacht, de scholing en de woonplaats van
de gemiddelde museumbezoeker.

Twee vragen over de frequentie en motivatie van museumbezoek.

Vier vragen over de manier waarop het publiek is ingelicht over de ten-
toonstelling en hoe zij informatie aangeboden wilde krijgen. Hierbij werd
ook gevraagd om zeven verschillende media op volgorde te zetten van
meest tot minst van toepassing.

Er werden vervolgens vragen gesteld over de twee eerder genoemde kunst-
werken in de tentoonstelling. De kunstwerken werden aangeduid in de
enquéte door middel van een afbeelding en de titel en kunstenaar van
het object. Bij ieder kunstwerk moet de bezoeker aangeven of zij met het
kunstwerk en de kunstenaar bekend zijn en welke inhoudelijke informatie
zij graag aangeboden zouden willen krijgen, waarbij hij/zij kon kiezen uit
een vijftal categorieén.

Na deze vraag werd de participant gevraagd of hij/zij informatie tot zich
heeft genomen, alvorens het kunstwerk te bekijken.

Om de kunstbeleving te meten werd de participant gevraagd in hoeverre
een aantal emoties door hem/haar werden gevoeld bij het kunstwerk.
Hiervoor wordt de gevalideerde LEM-emotions stickers van de Susagroup
gebruikt. Deze tool is in samenwerking met de Technische Universiteit in
Delft ontwikkeld en meet emoties aan de hand van menselijke figuurtjes
die bepaalde emoties uitbeelden. De acht verschillende uitgebeelde emoties
zijn gedrukt op stickers. De respondent werd gevraagd bij het kunstwerk
een passende emotie te zoeken en die in de enquéte te plakken.

Hierna werden er nog een aantal vragen gesteld in de enquéte om een
beeld te krijgen van de kunstbeleving. De Perceived Message Sensation Value
Scale (PMSV) is gebruikt om drie verschillende dimensies van de sensatie
te kunnen onderscheiden: emotional arousal, dramatic impact en novelty.
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De originele methode, opgesteld door Rubin (Rubin et al., 2009), maakt
gebruik van 17 bipolaire bijvoeglijk naamwoorden, maar twee van de
bipolaire woorden werden voor deze kunstwerken irrelevant geacht en dus
weggelaten, waardoor er 15 overbleven. In de originele methode wordt
er een 7-punts Likert-schaal gebruikt. Vanwege een aantal andere vragen
in het experiment die uitgaan van een S5-punts Likert-schaal is bij deze
vraag daar ook voor gekozen, om de consistentie te bewaren. De originele
methode is in het Engels en is voor dit experiment vertaald, maar niet
getest, in de Nederlandse taal. Nadat de enquéte in galerie Kunstliefde was
gehouden bleek dat deze vraag veel te lang was. Mensen namen niet de tijd
deze vraag voor twee kunstwerken in te vullen, waardoor ik heb gekozen
van iedere dimensie van sensatie de twee bipolaire bijvoeglijke naam-
woorden te kiezen die het meeste voor deze dimensie representeerden.

e Alslaatste wordt de participant gevraagd op een 5-punts Likert-schaal een
aantal stellingen te beoordelen. De Cognitive Elaboration Scale, opgesteld
door Perse (Rubin et al., 2009), die hiervoor werd gebruik is vertaald en
aangepast naar een kunstwerk in plaats van een televisieprogramma, waar
de schaal eerder voor gebruikt is. Ook dit is na vertaling niet opnieuw
getoetst. Deze schaal is gebruikt om een inschatting te kunnen maken van
de cognitieve processen als het leren van de extra aangeboden informatie
en het actief nadenken over het kunstwerk.

Resultaten van het onderzoek

In totaal hebben 103 mensen meegedaan aan het onderzoek. De
man/vrouw-verdeling van de museumbezoekers is mooi gelijk verdeeld. Er
waren ongeveer evenveel mannen (49%) als viouwen (51%) die deelnamen.
Het overgrote deel (46%) is 55+, 26% is tussen de 26 en 55 jaar, 28% is jonger
dan 26. Ongeveer 55% van de bezoekers komt uit de provincie Overijssel,
en daarvan komt 54% uit de stad Enschede. Van het publiek buiten de pro-
vincie maar binnen Nederland (42%) komen er opvallend veel uit de regio
Amsterdam (23%). Dit kan komen, doordat het Rijksmuseum Twenthe
onlangs een marketingcampagne in de Randstad had uitgezet. Ongeveer
5% van de bezoekers komt uit Duitsland, net over de grens. Van de 103
bezoekers van het Rijksmuseum Twenthe waren 61 (59%) mensen hoger
opgeleid (WO/HBO).
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De meeste respondenten bezoeken eens per kwartaal een tentoonstelling
in een museum of galerie. Slecht 18% bezoekt één keer per jaar of minder
een tentoonstelling. Het Rijksmuseum Twenthe trok op 13 en 14 mei dus
haast geen onregelmatige bezoekers. De meeste respondenten bezochten de
tentoonstelling “om nieuwe dingen te ontdekken” (31%), ,iets te leren of
horizon te verbreden” (26%) of om ,iets met anderen samen te doen” (21%).
Van de respondenten is 12% door de website op de hoogte gesteld van de
tentoonstelling (Figuur 3). Opvallend is dat de meesten op de website niets
hebben gelezen over de tentoonstelling en de kunstenaars (terwijl die infor-
matie op de website wel aanwezig is). Zo blijkt uit de vraag of mensen infor-
matie opgenomen hebben over de kunstwerken of kunstenaars dat slechts
1 persoon daarover op de website gelezen heeft. Het Rijksmuseum Twenthe
was benieuwd of mensen via de sociale netwerksites, zoals Twitter, LinkedIn
en Facebook op de hoogte waren gesteld van de tentoonstelling. Geen van
de respondenten heeft deze optie op de enquéte aangevinkt. Het grootste
gedeelte is op de hoogte gesteld door een vriend, familielid of bekende. Ik
vond het opvallend dat 8% van de mensen aangegeven heeft dat zij het
museum toevallig passeerden en uit nieuwsgierigheid binnengelopen zijn.

website van het
12% museum (12%)

0 e-nieuwsbrief van het
24% 3%, museum (3%)

7% flyer/brochure (7%)
buitenreclame (10%)

social media sites van
10% het museum (0%)

zoekmachine op
internet (5%)

5% advertentie krant/
31% tijdschrift (8%)
8% vriend/bekende (31%)

anders, nl. (24%)

Figuur 3: Resultaten informatiebron over tentoonstelling



34 Van Kunstbeleving tot Weblectures

Bijna 73% van de deelnemers wil graag het museum zelf ontdekken en dus
niet het museum door middel van een route doorlopen. 32% staat positief
tegenover het zelf opzoeken van informatie, maar men wil liever (de overige
68%) informatie bij het kunstwerk aangeboden krijgen. Van die 32% hebben
slechts drie mensen van tevoren informatie over de tentoonstelling opgezocht
in het tijdschrift of op de website van het museum. Het tijdschrift wordt
thuisgestuurd als je lid bent van de Vrienden van het Rijksmuseum Twenthe
en ligt bij de receptie van het museum, hoewel niet opvallend in het zicht.
Bovendien kan het zijn dat zij niet specifiek voor deze tentoonstelling kwa-
men, of niet op de hoogte waren van deze tentoonstelling en daarom niets
gelezen hebben op de website. Van de respondenten had 61% behoefte aan
meer informatie: over de inspiratie, de stijl en het thema (26,8%) en 12,6%
had behoefte aan een beschrijving van het kunstwerk. Toch geeft 69% aan
tevreden te zijn met de aangeboden informatie in het museum. De meeste
ondervraagden zijn ook niet van plan alsnog informatie op te zoeken. Men
zou verwachten dat mensen die alle informatie bij het kunstwerk willen
hebben eerder het bordje bij het kunstwerk zouden lezen en mensen die
zelf informatie opzoeken eerder andere media zouden raadplegen, maar dat
is niet gebeurd. Het aantal mensen dat het bordje bij het kunstwerk heeft
gelezen is redelijk gelijk verdeeld.

Er is ook gekeken naar media die mensen prefereren in het museum. De
tekst op de muur steekt met kop en schouders boven alle andere media uit.
De folder neemt de tweede plek in. Het multimedia-apparaat krijgt de op
een na laatste plaats en de eigen telefoon de laatste plaats. De responden-
ten die zeggen behoefte te hebben aan het opzoeken van informatie zijn
echter niet positiever gestemd over het multimedia-apparaat of de mobiele
telefoon. 64,2% reageert bij de vraag om een reactie te geven op het krijgen
van informatie via de eigen mobiele telefoon met een negatieve emotie.
We zien wel dat jongeren (onder de 21) positiever reageren op informatie
via de eigen telefoon dan de groep 22 jaar of ouder. Dit kan zijn, omdat
jongeren beter bekend zijn met de mogelijkheden van de mobiele telefoon
en jongeren minder moeite hebben met de nieuwe technologie. Jongeren in
Nederland (15 tot 24 jaar) gebruiken mobiele diensten namelijk het meest
intensief van alle onderzochte leeftijdsgroepen, zo blijkt uit onderzoek van
het Centraal Bureau voor Statistiek. Jongeren maken ook veel gebruik van
diensten die de “gewone” telefoon niet biedt, zoals mobiel bloggen (16%),
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mobiele navigatie (23%), Google Maps (30%), social networking (30%) en
RSS-feeds (20%) (CBS, 2009). De video eindigt ook vrij laag, dus wellicht is
de behoefte aan tekst groter dan aan beeld.

Over het algemeen reageren mensen negatief op beide kunstwerken die voor

het onderzoek zijn gebruikt. Op het eerste kunstwerk, ‘Untitled (Monochrome

with motion detector)’ van WJM Kok wordt echter wel veel negatiever ge-

reageerd dan op het tweede kunstwerk, ‘3 Chairs (for George Brecht)’ van

Frank Mandersloot. Opvallend is dat de sticker 3 (wat een gebaar weergeeft

van interesse) het meeste is geplakt bij dit kunstwerk. Ik heb de respondenten

in 3 groepen verdeeld:

e Groep 1: reageert positief op beide kunstwerken (20%).

e Groep 2: reageert positief op 1 van de twee kunstwerken en negatief op
het andere kunstwerk (35,5%).

e Groep 3: reageert negatief op beide kunstwerken (44,5%).

Deze groepen hebben allemaal een verschillende beleving gehad van de

twee kunstwerken. Uit de resultaten kunnen we opmaken of dit een ander

type bezoeker was, met andere doelstellingen en informatiebehoeften. En

we kunnen proberen te ontdekken waardoor die verschillen in beleving zijn

veroorzaakt.

Demografische verschillen. In Groep 1 zijn de hoger opgeleiden dominant
(70%). In Groep 2 is dat 58,1% en in Groep 3 is dat “nog maar” 51,2%. Lager
opgeleiden zijn dus minder positief over de kunstwerken. Dit kan komen
omdat hoger opgeleiden vaker in aanraking zijn gekomen met kunst en een
groter cognitief vermogen hebben om verbanden te leggen, wat belangrijk
is voor het begrijpen van conceptuele kunst. We zien geen groot verschil in
leeftijd. In alle groepen komen respondenten van 55 of ouder het meeste voor.
In Groep 1 wordt die eerste plek gedeeld met respondenten met een leeftijd
in de categorie van 22-35 jaar. Het is wel opvallend dat in de categorie 22-35
jaar de meeste respondenten op beide kunstwerken een positieve reactie heb-
ben gegeven. Over de hele respondentengroep gesproken valt namelijk maar
10,7% in deze categorie, waarvan 60% dus op beide kunstwerken positief
heeft gereageerd. Het gaat hier echter om zo'n klein aantal dat dit best een
groep leeftijdsgenoten kan zijn geweest die samen zijn gekomen en wellicht
elkaars mening gedeeld hebben of elkaar beinvloed hebben. Groep 3 bestaat
niet uit participanten die minder vaak het museum bezoeken dan Groep 1
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en 2. Uit Groep 1 en 2 bezoekt ongeveer 40 % eens per kwartaal of vaker
het museum, bij Groep 3 ligt dat iets lager: op ongeveer 35%. Dat komt dus
neer op een verschil van ongeveer 5%.

Informatie ontvangen. Van groep 1 wil 70% informatie ontvangen bij de
kunstwerken. Bij Groep 2 lag dit percentage zelfs nog iets hoger (74%). Van
Groep 3, de respondenten die op alle kunstwerken negatief reageerden,
wilden daarentegen maar 43% informatie ontvangen bij de kunstwerken.
Tijdens het afnemen van de enquéte hoorde ik een aantal keer de opmerking:
“De kunst spreekt mij niet aan, dus ik hoef er ook niets over te weten.” Het
zou kunnen dat respondenten met negatieve reacties op beide kunstwerken
een onverschillige houding hebben aangenomen ten opzichte van de kunst.
Doordat ze niet geprikkeld worden, zijn ze niet geinteresseerd in meer infor-
matie. Dit komt overeen met de theorie van Thomas Adaijan die ik in eerder
besprak, dat mensen een interne standaard hebben van wat kunst is en als
het kunstwerk niet aan deze standaard vindt iemand het minder snel mooi
of interessant. Ik vind het verrassend dat toch 43% wel de hoop houdt om,
door middel van meer informatie, de kunst beter te kunnen begrijpen. Van
de drie groepen heeft Groep 1 de meeste informatie tot zich genomen. 75%
heeft ofwel het bordje, ofwel het interview in het museummagazine, ofwel
informatie op de website over de kunstwerken gelezen. Bij Groep 2 is het
aantal wel/geen informatie op zich genomen ongeveer even groot. Bij Groep
3 heeft het grootste gedeelte geen informatie op zich genomen (60%). Dit
strookt met de eerdere bevindingen van behoefte aan informatie. 81,5% van
Groep 3 geeft aan geen plannen te hebben voor het opzoeken van informa-
tie achteraf. Bij Groep 2 neemt dit aantal af tot 63,3%. De meerderheid van
Groep 1is wel van plan informatie op te zoeken na de tentoonstelling (55%).

Motivaties. Een ander opvallend resultaat is dat ondervraagden uit Groep 1
met heel andere motivaties het museum bezoeken dan Groep 3. Van Groep
1 komt 55,6% “om nieuwe dingen te ontdekken”. Op nummer 2 staat de
motivatie “om iets te leren of mijn horizon te verbreden” (22,2%). Geen van
de respondenten uit deze groep heeft aangegeven dat zij komt “om iets samen
met anderen te doen”. Van Groep 3 komt de meerderheid (38,5%) juist om
iets samen met anderen te doen. De tweede veelgenoemde motivatie is om
nieuwe dingen te ontdekken (30,8%). “Om me geestelijk en lichamelijk op
te laden” is een motivatie die hier helemaal niet genoemd wordt. In Groep
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2 komen alle motivaties aan bod, met een gedeelde eerste plaats voor “om

iets nieuws te ontdekken” (33,3%) en “om iets te leren of mijn horizon

te verbreden” (33,3%). Ook de motivaties “om iets samen met anderen te
n o u

doen”, “om de band met familie en/of vrienden te versterken” en “om me
geestelijk en lichamelijk op te laden” worden hier genoemd.

Waardering van de kunstwerken. In het onderzoek is de Perceived Message
Value Scale gebruikt. In Groep 2 gebeurt iets opvallends: ongeveer evenveel
respondenten geven aan de kunstwerken uniek en nieuw te vinden (novel) als
respondenten die aangeven dat ze de kunstwerken alledaags en herkenbaar
vinden. Groep 1 geeft een overwegend neutrale mening aan tot alledaags
en herkenbaar. Groep 3 vindt het kunstwerk niet uniek, maar twijfelt wel
tussen nieuw en herkenbaar. Ervaring zal hier een rol spelen. De kunst is
namelijk, als we de kunstenaars moeten geloven, niet nieuw, maar een
reflectie op kunst uit de jaren '70. Bovendien gebruikt Mandersloot in zijn
kunstwerk stoelen van bekende ontwerpers, zoals Charles en Ray Eames.
Ervaren kunstkijkers zullen dit veel sneller zien. De participanten waren
over het algemeen niet erg emotioneel geprikkeld (emotional arousal). De
groepen beoordelen de kunstwerken als koud. De kunstwerken veroorzaakt
geen opgewonden of kalmerende reacties: 73% van Groep 3 vindt de kunst-
werken koud, Van Groep 1 vindt 50% de kunstwerken koud en 37,5% geeft
een neutrale mening. Van Groep 2 vindt 46,5% de kunst koud, 37,5% geeft
een neutrale mening en 16% vindt de kunst emotioneel. Het grootste deel
van de participanten krijgen geen kippenvel van het kunstwerk (dramatic
impact). De dramatic impact is wel veel minder groot bij Groep 1 en 2, dan
bij Groep 3. Van Groep 3 geeft 80% aan geen kippenvel te krijgen en 81%
vindt de kunstwerken niet meeslepend. Bij Groep 2 nemen deze aantallen af
tot 57% geen kippenvel en 64% niet meeslepend. Van Groep 1, de mensen
die over beide kunstwerken positief zijn, krijgt 20% wel kippenvel en geeft
35% een neutraal antwoord. Groep 1 geeft ook een overwegend neutraal
antwoord op de vraag of de kunstwerken meeslepend zijn of niet (55%),
maar 30% vindt de kunst niet meeslepend.

De laatste vraag die over de kunstwerken wordt gesteld in de enquéte komt
uit de methode van de Cognitive Elaboration Scale. Ook hier zien we maar
kleine verschillen tussen de drie verschillende groepen. Over het algemeen
denken de respondenten niet aan wat het voor hen persoonlijk betekent.
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Groep 2 geeft wel een veel hoger percentage aan dit te doen (30,5%), dan de
andere groepen (12% in Groep 3 en 18% in Groep 1). Van Groep 2 denken
ook meer mensen aan de betekenis van de kunst voor anderen (34%) dan
Groep 1 en 3 (beide ongeveer 11%). Van Groep 1 geeft de helft (50%) aan
vooral geconcentreerd te zijn geweest op de kunstwerken. In Groep 2 waren
mensen vaak met hun hoofd ergens anders dan bij de kunst (38%). Geen
van de groepen stond door het kunstwerk stil bij een belangrijk probleem
of dacht aan de kennis die zij hadden over de kunstenaar.

Tot slot: van Groep 3 wil 1/3 van de respondenten liever een route volgen
dan het museum zelf ontdekken. Van Groep 1 is dit maar 15% en van Groep
2 is dit 26,7%. Alle groepen krijgen liever alle informatie bij het kunstwerk
aangeboden dan dat ze zelf opzoek moeten. Groep 1 staat echter wel veel
positiever tegenover het zelf opzoeken van informatie (38,9%), dan Groep 3
(25%). Groep 1 staat ook positiever tegenover informatie ontvangen via de
eigen telefoon (50% positief) dan Groep 3 (34,1% positief). Groep 2 hangt
in beide gevallen een beetje tussen Groep 1 en 3 in.

Discussie

Dit onderzoek was gericht op de verschillende belevingen die museumbezoe-
kers verwachten en ondergaan in een museum afhankelijk van het gebruikte
informatiemedium. Uit de resultaten kunnen we constateren dat de mensen
die behoefte hadden aan bepaalde informatie, ook de intentie hebben gehad
die tot zich te nemen. Ongeveer de helft van alle participanten heeft infor-
matie tot zich genomen (46,6%). Het bordje bij het kunstwerk bevatte niet
meer informatie dan de kunstenaar, de titel van het kunstwerk (deze gegevens
werden ook in de enquéte verstrekt) en het materiaal waarmee de kunstenaar
gewerkt heeft. Het tijdschrift en de website bevatte meer informatie over de
achtergrond, inspiratie en manier van werken van de kunstenaars. Tevens
gaven zij uitgebreide beschrijvingen van de kunstwerken en het verhaal dat
de kunstenaar ermee wilden vertellen. In feite stond in deze bronnen alles
waarvan de bezoekers hebben aangegeven dat zij behoefte aan hadden.
Echter, van alle 103 participanten hebben slechts drie mensen het tijdschrift
gelezen of de website bezocht over de tentoonstelling. Deze drie participanten
zitten allemaal in Groep 1: de groep die positief was over beide kunstwerken.
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Het is jammer dat weinig mensen informatie tot zich hebben genomen. De
voorzieningen hierin waren in het museum dan ook schaars. Om te zien of
de informatie iets bijdraagt aan de beleving is het raadzaam om in het vervolg
een museum te kiezen wat meer informatie aanbiedt in de tentoonstelling.
Ondanks dat geeft het onderzoek wel een verbazend resultaat, namelijk dat
69% van alle respondenten aangeeft tevreden te zijn met de aangeboden
informatie in het museum, terwijl slechts drie mensen aangeeft ook daad-
werkelijk de informatie ontvangen te hebben (van de 66,1% die behoefte
had aan informatie).

De drie groepen met verschillende belevingen van de kunstwerken tonen
meer verschillen, dan alleen hun beleving. Groep 3 (negatief over beide
kunstwerken) is bijvoorbeeld lager opgeleid dan Groep 1 en 2. De nega-
tieven zijn daarbij minder goed geinformeerd over de kunst waar ze naar
kijken. Dit hangt sterk samen met hun uitgesproken verminderde behoefte
aan informatie, niet in het museum en ook niet om later op te zoeken. Een
bijkomend opvallend resultaat is dat Groep 3 met heel andere motivaties
naar het museum komt dan Groep 1. De grootste motivatie in Groep 3 is
namelijk om iets samen met anderen te doen en Groep 1 komt met name
om nieuwe dingen te ontdekken en iets te leren. In deze groep wordt “om
iets samen met anderen te doen” niet één keer genoemd. De antwoorden op
de vragen uit de Perceived Message Sensation Scale verbazen me niet zo. Zoals
Boon (Boon & Steenhuis, 2009) al zei, worden mensen nou eenmaal niet
makkelijk geraakt door kunst, dus is het niet vreemd dat de dramatic impact
en de emotional arousal laag is. En dat het bij Groep 1 en 2 iets hoger ligt komt
ook overeen met haar theorie: kunst kijken kun je leren. Ik had wel andere
resultaten verwacht uit de vragen van de Cognitive Elaboration Scale. Blijk-
baar denken maar weinig mensen na over de betekenis van de kunstwerken
en de onderwerpen die ze aankaarten. Het concept, de gedachte achter het
kunstwerk, staat in de kunst van Mandersloot en Kok centraal. Zij refereren
duidelijk naar een bepaalde kunststijl en willen kritische gedachten bij de
kijker teweegbrengen, maar uit de resultaten blijkt dat zij daar niet in slagen.

Ik denk dat iedereen wel meer kan leren in het museum. Zoals Boon zegt:
“Bij ieder kunstwerk kunnen we weer andere vragen stellen” (Boon & Steen-
huis, 2009, p.13). En als het op een toegankelijke, plezierige manier wordt
gebracht voor de verschillende soorten bezoekers, willen mensen ook wel
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meer informatie krijgen. Dus laten we eens kijken hoe de bezoekers van het
Rijksmuseum Twenthe informatie tot zich willen krijgen: het medium. De
respondenten willen het liefste ter plekke bij het kunstwerk informatie aan-
geboden krijgen. Een magazine wat van tevoren thuis gelezen moet worden
of bij de balie van het museum ligt, is niet ter plekke bij het kunstwerk. Voor
een audiotour of multimediatour geldt dat trouwens ook; mensen moeten
om de tour vragen bij de balie en dat kan een drempel zijn. Misschien dat
daarom de respondenten het meest positief zijn over een tekst op de muur
of een folder bij het kunstwerk. Er zijn ook mensen die wel zelf informatie
willen opzoeken, met name in Groep 1. Dat betekent ook dat de theorie van
Mintz (Thomas & Mintz, 1998) en Petrelli (1999), het aanbieden van infor-
matie in aanpasbare hoeveelheden en niveau’s van diepgang, ook zal werken.
De meerderheid wil het museum zelf ontdekken, maar met name in Groep
3 zijn er ook respondenten die behoefte hebben aan structuur in de vorm
van een uitgestippelde route in het museum. De families met kinderen en
informele bezoekers zien het zelf ontdekken misschien meer als (inter)actief,
op een speelse manier, met elkaar over een onderwerp leren. Regelmatige
bezoekers (met een speciale interesse) zullen liever in de huid van een expert
willen kruipen en kunstwerken zelf willen doorlichten.

We hebben in de resultaten gezien, dat met uitzondering van jongeren, de
meerderheid negatief staat tegenover het aanbieden van informatie via de
eigen telefoon. Zeer waarschijnlijk speelt hier mee de kennis van 55+’ers over
de mogelijkheden van de mobiele telefoon. Als we het van die kant bekij-
ken, is 35,8% die positief is over de mobiele telefoon eigenlijk best veel, ook
omdat er in die groep wel (goed geinformeerde) ouderen zitten. Onderzoek
doen naar en experimenteren met het gebruik van de mobiele telefoon in
het museum is dus zeker de moeite waard.

De keuze om het onderzoek uit te voeren de ‘echte’ setting van het Rijksmu-
seum Twenthe had consequenties. In een museum zijn de media, via welke de
bezoekers geinformeerd worden, minder controleerbaar. Hierdoor werd ook
het meten van het effect van informatie op de beleving moeilijker. Echter,
er wordt wel gebruik gemaakt van “echte” kunst in een “echt” museum en
geen kunst geprojecteerd op een beeldscherm in een experimentele setting
(zoals bij Bordens (2008) en Specht (2008)). Daarnaast zijn de bezoekers
op eigen houtje, met eigen motivaties naar het museum gekomen, wat
belangrijke resultaten heeft opgeleverd. Om een meer gevarieerd publiek te
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krijgen (vooral in leeftijd) was het wellicht verstandiger geweest om naast
Hemelvaartsdag, een dag in het weekend te kiezen (in plaats van een vrij-
dag). De keuze voor de tentoonstelling PUSH PULL was een goede. Het was
jammer dat er weinig mensen van tevoren over de tentoonstelling hadden
gelezen en dat er weinig informatie werd aangeboden in het museum. Willen
we specifiek het psychologisch effect van informatie op de kunstbeleving
en -waardering meten, dan is het verstandiger om in het vervolg te kiezen
voor een experimentele setting waarin de informatie die wordt toegediend
beter kan worden gecontroleerd. Het is wel raadzaam dit in een omgeving
te doen die lijkt op de ervaring die je in een museum kunt hebben, omdat
ook het fysieke aspect van het museum een belangrijke rol speelt (Falk &
Dierking, 1992). Dan is het ook interessant om te kijken wat mensen ont-
houden hebben van de informatie die zij tot zich genomen hebben en of
dat verschilt per medium.

Ik hoop met dit betoog duidelijk te hebben gemaakt dat sociale en interactieve
media mogelijkheden bieden voor kunstmusea en zelfs voor tentoonstel-
lingen met abstracte en conceptuele kunst, zonder belerend te zijn of af te
doen aan de kunstwerken.






Van fictie naar feit

Thomas Tijdink

“A long time ago in a galaxy far, far away... ”, “Live long, and prosper” of
“Beam me up, Scotty!”. Het zijn inmiddels gevleugelde uitspraken uit films,
zelfs herkenbaar voor degene die de desbetreffende film niet kennen of die
sciencefiction verafschuwen. Sciencefiction is niet meer weg te denken in
de hedendaagse populaire cultuur. In de ruim 100 jaar dat het genre nu
bestaat zijn duizenden boeken, strips, films, televisieseries, games en zelfs
reclamecampagnes verschenen. De fantasievolle werelden vol buitenaardse
wezens en culturen hebben grote groepen mensen geinspireerd evenementen
en clubs op te richten om de adoratie voor dit genre met elkaar te delen.

Echter los van deze fantastische wereld vol spannende verhalen over tijd-
reizen, leven op ruimteschepen en andere planeten, teleportatie en buiten-
aardse wezens, is het genre ook interessant om te bestuderen met betrekking
tot de bedachte technologie in deze verhalen. Sciencefiction-schrijvers, zelf
vaak wiskundigen of natuurkundigen, hebben zich hierbij laten inspireren
door wetenschappelijke ontwikkelingen. Zij hebben hun fantasie losgelaten
op deze ontwikkelingen en de (nieuwe) technologieén als uitgangspunt
genomen voor hun toekomstvisies. Binnen deze toekomstvisies worden
veelal innovatieve oplossingen voor problemen geboden op verschillende
gebieden, zoals wapens, architectuur en vervoermiddelen.

Minder opvallend is vaak de bedachte technologie ten aanzien van com-
municatie, terwijl deze technologie vaak wel een belangrijke rol speelt. Als
voorbeeld kan worden gekeken naar Star Trek - The Original Series uit 1966.
Deze serie werd, behalve door de spannende ruimtereizen en oorlogen,
gekenmerkt door het gebruik van de communicator, een soort walkietalkie
waarmee de bemanning bij het bezoek aan planeten contact kon leggen
met het moederschip. In de documentaire “How William Shatner Changed
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The World” (Alan Handel, 2005) vertelt Martin Cooper in een interview
dat het idee van de mobiele telefoon is bedacht na het kijken van Star
Trek. Hij werkte bij Motorola aan een nieuwe versie van de reeds bestaande
autotelefoon. Toen hij echter op de Communicator stuitte in de serie, raakte
hij geinspireerd om een vergelijkbaar apparaat te maken. Dit apparaat is de
eerste mobiele telefoon geworden.

Tegenwoordig leven wij in een samenleving waar communicatie niet meer
weg te denken is. Radio, televisie, telefoons, internet of zelfs een combinatie
van al deze mogelijkheden zijn normaal geworden. Zo bestaat ook de moge-
lijkheid om elkaar te bellen, maar dan met beeld. Programma’s als Skype en
iChat worden gratis aangeboden en nieuwe laptops worden niet eens meer
verkocht zonder camera aan boord. Toch bestaan deze diensten nog geen
tien jaar. Waar komt dit bellen met beeld vandaan? Zou het kunnen dat
sciencefiction hier een invloedrijke inspiratiebron is geweest?

Aanpak van het onderzoek

De onderzoeksvraag welke invloed sciencefiction heeft gehad op de
ontwikkeling van beeldcommunicatie in ons dagelijks bestaan, vraagt om
een verdere afbakening. In dit onderzoek wordt met communicatie door
middel van beeld bedoeld dat er gecommuniceerd wordt door middel van
een weergave van de zender en/of ontvanger op een scherm. Dit betekent dat
de converserende partijen elkaar kunnen zien (of eventueel andere beelden
kunnen tonen) terwijl ze met elkaar spreken. Hierbij wordt gebruik gemaakt
van technologie die het mogelijk maakt om een boodschap van een zender
over te brengen naar een ontvanger over afstand terwijl in ieder geval de
ontvanger van de boodschap de zender kan zien.

De focus van dit onderzoek ligt op sciencefiction, een genre waarin weten-
schap en technieken centraal staan. Sciencefiction is een genre dat veel wordt
gebruikt in films, literatuur, stripverhalen, hoorspelen en computerspellen.
Van sciencefiction, veelal afgekort tot scifi, sci-fi of sf, zijn verschillende
definities te vinden. In dit onderzoek wordt onder sciencefiction verstaan:
een genre in de populaire cultuur, waarbij wetenschappelijk ontwikkelingen
en vooruitgang in techniek een bepalende rol spelen in het verhaal.
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Het onderzoek bestond uit drie delen, zijnde een literatuuranalyse, een
analyse van films en televisieseries en een analyse van toekomstvisies van
bedrijven. Hiervoor zijn drie verschillende type bronnen gebruikt, te weten
romans, videofragmenten uit sciencefiction-films en -series en (korte) video'’s
met mogelijke toekomstvisies van bedrijven. Als uitgangspunt diende een
uitgebreide lijst van romans, films en bedrijfsfilms die in het onderzoek History
of the Future van het Crossmedialab is aangelegd. Een selectie uit deze lijst is
gemaakt op grond van het onderwerp van dit onderzoek, beeldcommunicatie,
en de beschikbaarheid van het materiaal en aanvullende informatie over het
materiaal (recensies, interviews, biografieén etcetera). Voor de selectie van
films en televisiefragmenten is ook een aantal liefhebbers van sciencefiction
gevraagd naar wat volgens hen de meest geschikte films zijn wanneer het gaat
om communicatiemiddelen die gebruik maken van beeld. Nieuwe suggesties
werden toegevoegd aan de filmlijst. Daarnaast heeft onderzoek op internet
naar films binnen het genre sciencefiction in combinatie met trefwoorden
als: picture phone, videophone, hologram, visual communication en andere
termen die aansluiten bij deze zoekopdracht veel opgeleverd. Daar kwam een
groot aantal films en series uit die al op de lijst stonden, maar op schijnbaar
onbeduidende websites met hun eigen “Top 100 beste scifi ooit” stonden
soms een aantal titels die nog niet eerder waren genoemd. Voor dit onderzoek
zijn ruim vijftig films en series geanalyseerd, waarbij een behoorlijk aantal
verschillende vormen van communicatie door middel van beeld naar voren
zijn gekomen (zie Tijdink, 2010 voor de complete lijst).

Om films en series te kunnen analyseren, is eerst een kleine selectie films

bekeken worden om een analysetool te creéren in de vorm van een check-

list. Later zijn hier nog enkele elementen aan toegevoegd. De uiteindelijke

checklist bestaat uit de volgende elementen:

e Titel: De titel van de film.

e Jaartal van uitgave: Het jaartal waarin de film is verschenen kan gebruikt
worden om verschillen in toekomstvisie door de jaren heen te constateren.

e Locatie in de film: De locatie van het fragment in de film om het fragment
terug te kunnen vinden.

e Lengte fragment: De lengte van het fragment wordt vastgelegd om
aan te geven hoe lang er informatie wordt verstrekt over een bepaald
communicatiemiddel.
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e Omschrijving fragment: Een omschrijving van de scene om te begrijpen
op welke manier het communicatiemiddel wordt toegepast.

e Historische tijd: Dit geeft aan wanneer het verhaal zich afspeelt en kan
een indruk geven van het toekomstbeeld dat de maker had ten tijde van
de productie.

e Kleur / Zwartwit: Hier wordt aangegeven of de communicatiemiddelen
het beeld in kleur of zwartwit weergeven.

e Communicatie 1 op 1 of 1 op veel: Door te kijken of de communicatie
tussen twee of juist meer personen plaats vindt, kan worden gekeken naar
communicatiepatronen.

e Communicatie Synchroon / Non-synchroon: De manier waarop de
verzending van de boodschap wordt gedaan kan informatie verschaffen
over de manier van communiceren.

e Privé / Zakelijk: Vastleggen of de communicatie privé of zakelijk is kan
aangeven in hoeverre het communicatiemiddel is geaccepteerd in de
maatschappij.

e Gratis / Betaald: Het analyseren van betaling kan informatie geven over
de kosten van een gesprek, de wijze van betalen en de bereidheid van
gebruikers om te betalen.

Tot slot zijn de fragmenten waarin communicatiemiddelen te zien zijn uit
de films ook geéxtraheerd. Dit heeft een aantal redenen. Ten eerste is het
gemakkelijk om op deze manier fragmenten terug te vinden uit een bepaalde
film. OoKk is het een stuk sneller dan elke keer door de film scrollen op het
goede stuk te zoeken. Tenslotte worden (enkele van) de fragmenten gebruikt
voor de Wiki van het project History Of The Future. Voor dit proces worden de
fragmenten geconverteerd naar een voor internet geschikt bestandsformaat.

Romans

Romans zijn een interessante bron: hierin worden communicatiemiddelen
namelijk tot in detail beschreven doordat een visuele afbeelding veelal ont-
breekt. In sommige gevallen bevatten sciencefiction-boeken enkele illustraties
om het uiterlijk van dergelijke middelen te tonen, maar los van die uiterlijke
kenmerken, moest de lezer worden overtuigd van de functionaliteit door een
duidelijke en uitgebreide beschrijving. Daarnaast waren er in de tijd waarin
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deze boeken werden geschreven geen mobiele telefoons en internet waar-
door de lezer geholpen moest worden bij het maken van een voorstelling.
Voor dit literatuuronderzoek zijn een aantal romans geselecteerd: Looking
backward van Edward Bellamy (1888), Ralph 124C 41+ van Hugo Gernsback
(1911), en Le vingtieme ciecle. La vie électrique van Albert Robida (1890). Het
laatste boek van Albert Robida was echter nergens te verkrijgen. Bovendien
is dit boek in het Frans geschreven en lijken er geen vertaalde versies van te
bestaan, waardoor het lezen voor mij een onmogelijke opgave zou worden.
Daarom is dit boek komen te laten vervallen. Het eerstgenoemde boek,
Looking Backward van Edward Bellamy uit 1888, bevat een communicatiemid-
del dat wordt omschreven als “cable radio”. Hierbij wordt muziek via een
kabel naar de radio verzonden, in plaats van via radiogolven door de lucht.
In dit boek wordt behalve deze manier van informatieoverbrenging verder
niet gesproken over een communicatie-middel dat gebruik maakt van beeld.
Daarom wordt ook deze roman niet verder gebruikt voor het onderzoek.

Het boek Ralph 124C 41+ (waarbij de naam een woordspeling is van Ralph,
‘one to foresee for one plus’) van Hugo Gernsback uit 1911 beschrijft wel
uitvoerig communicatie verloopt door middel van beeld. Er wordt zelfs een
twee varianten besproken, die wellicht niet geheel binnen het onderzoek
vallen, maar desalniettemin interessant zijn om kort onder de loep te nemen.
Het meest duidelijke voorbeeld van een communicatiemiddel dat gebruik
maakt van beeld is te vinden aan het begin van het boek Ralph 124C 41+.
In het boek wordt gesproken over een apparaat met de naam “Telephot”.
De Telephot is een apparaat dat het mogelijk maakt om een gesprek te
voeren met een andere persoon over een lange afstand, vergelijkbaar met
de telefoon. Hierbij geeft het apparaat echter ook een live-beeld weer van
de gesprekspartner (Figuur 1). De omschrijving in het boek luidt als volgt:
“A two-way audiovisual communication device that allows those in contact
to see as well as hear each other. The Telephot has a faceplate that is a lumi-
nous screen acting as a viewer and a fixed-position camera. Also part of the
device is a Language Rectifier, a universal translator with settings for different
languages.” (Gernsback, 1911, p. 299).
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Figuur 1: Afbeelding van Ralphs Telephot uit Ralph 124C 41+
(Hugo Gernsback, 1911)

De Telephot is een apparaat dat is bevestigd in de muur en bestaat uit een
aantal verschillende onderdelen waaronder een aantal knoppen. Dit wordt
duidelijk wanneer Ralph probeert contact te maken met een vriend. Hij
moet een aantal knoppen indrukken om de verbinding tot stand te brengen.
Daarnaast is er een beeldscherm, genaamd de faceplate. Op dit beeldscherm is
de gesprekspartner te zien of, wanneer deze opzij stapt, de ruimte waarin hij
zich bevindt. Daarnaast heeft de Telephot een functie met de naam Language
Rectifier, die wordt bediend met een kleine glimmende schijf. Wanneer de
Language Rectifier wordt ingeschakeld, zorgt deze ervoor dat de Telephot direct
een vertaling maakt van de gesproken tekst. In het verhaal wordt Ralph per
ongeluk verbonden met een vrouw in Zwitserland. Hij hoort dat de vrouw
Frans spreekt en stelt de Language Rectifier direct in op Frans, waarna hij een
normaal gesprek kan voeren met de vrouw. Beiden spreken hun eigen taal,
maar de Telephot vertaalt de conversatie. Naast deze kenmerken wordt in
één zin nog een interessante mogelijkheid gesproken: “Edward came closer
to his own faceplate, in order that he might see further into the laboratory.”
(Gernsback, 1911, p. 10). Dit geeft de indruk van de faceplate als een raam:
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wanneer een persoon dichterbij het raam komt, krijgt hij een breder per-
spectief en kan hij meer zien. Twee pagina’s later wordt een vergelijkbare
situatie geschetst, wederom zonder verdere uitleg: “She was now closer to the
faceplate and was looking with curious eyes at the details of the laboratory
- one of the finest in the world.” (Gernsback, 1911, p. 12). De Telephot kan
gebruikt worden voor 1-op-1 communicatie tussen twee personen, of voor
een groepsgesprek, waarbij meerderen mensen “inprikken” in het gesprek.
Dit lijkt voor de werking niets uit te maken.

Naast de Telephot wordt nog een tweede communicatiemiddel beschre-
ven, namelijk een Tele-Theater. Het Tele-Theater is vergelijkbaar met een
bioscoopzaal die is geinstalleerd in een woning, een soort thuisbioscoop. Een
Tele-Theater bevindt zich in een grote kamer, waarin bij aanvang van een
voorstelling het licht automatisch wordt gedimd. Het scherm is geplaatst
boven een ondiep podium en bestaat uit honderden naadloos gekop-
pelde Telephots. Het beeld is zo levensecht, dat de kijker vrijwel niet kan
onderscheiden dat hij niet fysiek aanwezig is bij de voorstelling. Het geluid
wordt weergegeven door een groot aantal luidsprekende telefoons, waarbij
de kwaliteit zo hoog is dat men zich niet kan voorstellen dat het geluid
kilometers verderop wordt gespeeld. De omschrijving luidt al volgt: “A home-
viewing theater, consisting of a shallow stage with a huge composite Telephot.
Theatrical and operatic performances from elsewhere can be transmitted
directly into the Tele-Theater and enjoyed by those at home.” (Gernsback,
1911, p. 300). Om te bepalen wat er wordt bekeken op het scherm, wordt
op een switchboard door middel van een combinatie van kabels, knoppen
en hendels een instelling gemaakt. In het verhaal steekt Ralph een kabel
in een input met het label National Opera. Vervolgens verandert hij enkele
instellingen op een bedieningspaneel met knoppen en hendels, waarna een
live-verbinding wordt gelegd met de gewenste voorstelling. Er moet een keuze
worden gemaakt uit de voorstelling die op dat moment live worden gespeeld.
Ralph 124C 41+ is een zeer interessante bron. Het geeft duidelijk aan wat
er bedoeld wordt met de verschillende communicatiemiddelen en hoe
ze werken. De ideeén zijn interessant, zeker wanneer in gedachten wordt
gehouden dat op het moment van schrijven de moderne televisie nog niet
in de woonkamer stond en zelfs de telefoon nog lang niet overal zijn intrede
had gedaan. De basis van het idee van Gernsback is zeer vooruitstrevend
voor die tijd, maar de gebruikte technieken zijn bepaald niet waarschijnlijk.
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De apparaten worden bediend met (grote) mechanische onderdelen. Dit
is tegenwoordig vrijwel niet meer voor te stellen gegeven ons gebruik van
moderne computers en microtechnologie.

Omdat het literatuuronderzoek slechts twee voorbeelden heeft opgeleverd
zijn er geen algemene uitspraken te doen. Het idee om een aantal boeken te
gebruiken die geschreven zijn aan het begin van de periode waarin science-
fiction ontstond is een goed idee, maar een aanvulling met sciencefiction-
boeken uit een later stadium was verstandig geweest. Hier is bewust niet
voor gekozen om zo een goed beeld van de eerste ideeén te krijgen. Echter
achteraf blijkt dat de gekozen periode minder opgeleverd heeft dan in eerste
instantie werd verwacht.

Films en televisieseries

In de afgelopen decennia zijn er honderden sciencefiction-films en -series
gemaakt. Het bekijken van sciencefiction-films laat weinig aan de verbeelding
van de kijker over. De films zijn (vaak) tot in detail uitgewerkt en de kleinste
zaken zijn doordacht door de makers. Het is dan ook zeer interessant om te
bekijken op welke manier bepaalde technieken bedacht zijn door verschil-
lende filmmakers.

Holografie. Eén van de meest onwaarschijnlijke vormen van communicatie
door middel van beeld is het hologram. Hier zijn verschillende voorbeelden
van te vinden, waarbij de meest duidelijke te zien zijn in de originele Star
Wars-trilogie (1977-1983) van George Lucas. Hierin zijn twee verschillende
varianten te onderscheiden, namelijk synchrone communicatie, waarbij de
gesprekspartners elkaar op het hetzelf{de moment kunnen zien en spreken,
en non-synchrone communicatie, waarbij de ontvanger een van te voren
opgenomen boodschap kan bekijken. De zender legt de boodschap vast op
dezelfde manier als iemand een boodschap op video zou opnemen, namelijk
door voor een camera de boodschap in te spreken.

In het geval van Star Wars Episode IV: A New Hope (George Lucas, 1977)
wordt het opnemen van een boodschap gedaan door Princess Leia, die haar
boodschap laat opnemen door de robot R2-D2. Daarnaast wordt het geluid
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ook opgenomen. Er moet daarom een microfoon aanwezig zijn. Voor het
afspelen van het non-synchrone hologram heeft de robot een ingebouwde
projector aan boord met een lens, die het hologram kan weergeven in een
schijnbaar willekeurige ruimte. Hierbij lijkt het niet van belang of het licht
gedimd is, al is het op alle locaties waar hologrammen worden getoond
behoorlijk slecht verlicht en duister. Daarnaast houdt de robot rekening
met de ruimte waarin het hologram wordt getoond en op welke hoogte de
projectie moet plaatsvinden. Zo kan de projectie op de grond worden gedaan,
maar kan de robot ook op een verhoogd object, zoals een tafel, projecteren.
Voor het afspelen en weergeven van het geluid zijn geen duidelijke elementen
zichtbaar, maar er zal een microfoon voor het opnemen en een luidspreker
die het geluid van de opname kan weergeven, aanwezig moeten zijn.

In Star Wars Episode V: The Empire Strikes Back (George Lucas, 1980) zitten
twee verschillende voorbeelden van synchrone holografie, die allebei op een
heel eigen manier tot stand lijken te komen. In het eerste voorbeeld heeft
één van de bemanningsleden van een oorlogsvoertuig contact met zijn
opperbevelhebber, Darth Vader. In de commandoruimte van het oorlogsvoer-
tuig is een paneel geinstalleerd. Het is gemonteerd op wat het dashboard van
het voertuig lijkt te zijn. Op het paneel is een zeer kleine hologram te zien
van Darth Vader. Het hologram is half doorzichtig: zowel het dashboard als
het paneel zijn door het hologram heen te zien. Het paneel is vierkant en
er is geen camera, microfoon of luidspreker duidelijk zichtbaar aanwezig.
De personen lijken elkaar wel direct aan te kijken, maar hoe beide gespreks-
partners worden geregistreerd is onduidelijk. Er zijn geen camera’s en andere
registratiemiddelen aanwezig. In het tweede voorbeeld heeft Darth Vader
contact met de Keizer. Hierbij komt Darth Vader aanlopen en neemt plaats
op een verhoging in de vorm van een kleine cirkel. De cirkel wordt gemar-
keerd door vier kwart cirkels, die oplichten wanneer hij plaats neemt op het
plateau. In dit geval wordt niet de hele persoon weergegeven, maar alleen
het hoofd van de keizer. Deze wordt circa tweemaal zo groot weergegeven als
Darth Vader zelf en is dus ongeveer drie tot vier meter groot. Beide sprekers
kijken elkaar aan, waarbij aangenomen mag worden dat de grootte van het
hologram geen invloed heeft op de mogelijkheid om oogcontact te maken.
Behalve het plateau waarop Darth Vader zich bevindyt, is ook hier geen en-
kele vorm van registratieapparatuur te zien. Of dit platform iets met maken
heeft met de registratie of transmissie van het gesprek wordt niet duidelijk
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gemaakt. De techniek waarmee de keizer wordt weergegeven is niet te zien
in de film. Ook hier is het hologram van de keizer, net als in de rest van de
film, doorzichtig en zijn de ruimte en omgeving door het hologram heen
te zien. In alle gevallen van de Star Wars hologrammen zijn de hologram-
men enigszins kleurloos (flets) en hebben ze een blauwe gloed. Ze zijn half
doorzichtig, waardoor de achtergrond door het hologram heen te zien is en
het er enigszins uitziet als een schim of een geest.

Een vergelijkbare weergave van holografie is te zien in Starship Troopers
(Paul Verhoeven, 1997). Hier wordt het hologram echter niet gebruikt om
een gesprek te voeren maar om een model te tonen. Ondanks het feit dat er
geen gesprekken worden gevoerd, wordt hier wel duidelijk getoond waarmee
het hologram wordt weergegeven. Hier wordt een apparaat gebruikt dat op
een poot met wielen staat, waardoor het dus verrijdbaar is. Op de poot is
een apparaat gemonteerd, dat eruit ziet als een professionele filmcamera.
De lens die het hologram projecteert heeft een rode gloed wanneer deze is
ingeschakeld. In het midden van de lens gloeit een rode punt, terwijl een
aantal punten langs de buitenring van de lens ronddraaien. Er straalt geen
gloed van het apparaat naar het hologram; het verschijnt ineens in de lucht.

Een compleet andere variant is te zien in de film Total Recall (Paul Verhoeven,
1990), waar de hologrammen in een driedimensionale vorm worden weer-
gegeven door middel van een speciale armband. De armband is vergelijkbaar
met een groot sporthorloge. Het heeft een brede, zwarte kunststof band,
waarop een vierkante plaat met een ronde schijf is gemonteerd. Op de ronde
schijf wordt door middel van een LED-schermpje een bepaalde code weer-
gegeven, die waarschijnlijk aangeeft of de armband actief is of niet. De drager
van de armband heeft de keuze om de armband te activeren. Wanneer dit
wordt gedaan, is een hologram van de drager zichtbaar. Het hologram wordt
weergegeven in een 180° tegenovergesteld perspectief, dus geen spiegelbeeld.
Wanneer de drager een stap naar links doet, doet het hologram dit ook. Dit
betekent dat het hologram voor de kijkers een stap naar rechts doet. Het
hologram is niet doorzichtig en ziet er exact hetzelfde uit als de drager van
de armband. Het hologram is volledig driedimensionaal weergegeven, maar
bevat geen volume. Wanneer het hologram in Total Recall wordt beschoten,
heeft dit geen effect op de weergave.
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Een modern voorbeeld van holografie is te vinden in The Time Machine
(S. Wells, 2002), een remake van The Time Machine van George Pal uit 1960. In
de film is de bibliothecaris weergegeven door een hologram. De bibliothecaris
kan bezoekers helpen bij het zoeken naar informatie . De bibliothecaris is
echter geen weergave van een bestaande persoon, maar een volledig digitaal
figuur dat bestanden van digitale naslagwerken direct kan weergeven. Het
hologram wordt weergegeven op staande glazen panelen. Het systeem merkt
zelf op dat er een bezoeker is en vraagt of de bezoeker hulp nodig heeft.
Het hologram lijkt driedimensionaal, maar wordt slechts weergegeven op
het paneel. Wanneer de bezoeker aan de achterkant van het paneel kijkt, is
hier niets te zien. Het hologram kan op meerdere panelen tegelijk worden
weergegeven en lijkt van onderaf uit een basis of voet te worden gevoed. De
bezoeker heeft directe invloed op het aan- en uitzetten van het hologram.
Wanneer in de zaal aanwezigheid wordt gedetecteerd, verschijnt het holo-
gram en kan hiermee een gesprek worden gevoerd. Deze verdwijnt nadat het
gesprek afgelopen is, maar kan ook teruggeroepen worden.

Projectie. In de film Zardoz (John Boorman, 1974) vindt Sean Connery een
ring, nadat hij een geluid hoort zoals van een mobiele telefoon en hij gaat
zoeken waar het geluid vandaan komt. De ring ziet eruit als een kitscherige
kermisring met een flinke witte (edel)steen, die een kleine projector blijkt
te zijn. Ook zit er een luidsprekerfunctie in de ring. Deze luidspreker wordt
gebruikt om de aandacht te trekken en om tijdens de projectie de stem van
de spreker weer te geven. Wanneer hij de ring vindt en oppakt, begint de
ring te projecteren. Connery kan de projectie niet stoppen of beinvloeden,
hij kan alleen kiezen waar hij de ring op richt en dus op welke achtergrond
hij de boodschap wil bekijken. Wanneer de boodschap is afgelopen en de
projectie eindigt, kan hij de projectie niet opnieuw starten. Er lijken geen
knoppen of andere zichtbare vormen van bediening op de ring te zitten. Hij
schudt een aantal keer met de ring, zowel om de presentatie te stoppen als
opnieuw te starten, maar ook dit lijkt niets uit te maken. Dit kleine apparaatje
geeft weer wat er op voorhand in is opgeslagen, waardoor deze communicatie
non-synchroon is. In het fragment van de film wordt het bericht door één
persoon bekeken. Omdat de projectie moet worden gedaan op een bepaald
object, betekent het dat de projectie door meerdere mensen tegelijk kan
worden bekeken. Er kan hier dus sprake zijn van 1-op-veel communicatie.
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In de film Nineteen Eighty Four (Michael Radford, 1984), gebaseerd op het
gelijknamige boek van George Orwell, wordt een grote groep mensen toe-
gesproken door een leider. De leider is te zien op een enorm scherm, ver-
gelijkbaar met een bioscoopscherm. De communicatie is non-synchroon en
de beelden van de leider worden afgewisseld met andere beelden. Hierbij
is sprake van massacommunicatie, één beeld met een boodschap die door
honderden tegelijk wordt ontvangen. Ondanks het feit dat de communicatie
non-synchroon is, roepen de mensen die in de zaal zitten te kijken, terug
naar het scherm. In dit voorbeeld is echter wel een geluidssysteem zichtbaar.
Naast het scherm zijn een aantal luidsprekers te zien, vergelijkbaar met een
megafoon (grote trechtervormige luidsprekers).

Telepresence. Een regelmatig voorkomend communicatiemiddel is een vorm
die vergelijkbaar is met wat we tegenwoordige telepresence noemen, een luxe
uitvoering van teleconferentie systemen. De sprekers zien elkaar op enorme
beeldschermen en kunnen elkaar aankijken en met elkaar praten alsof ze
in elkaars nabijheid zijn. In sommige gevallen wordt de gesprekspartner
vergroot weergegeven op het scherm. Dit betekent in de meeste gevallen dat
alleen het hoofd en de schouders of het bovenlijf van iemand te zien zijn.
Bij dergelijke systemen is in geen enkele film een camera of microfoon te
vinden. Ook luidsprekers zijn niet duidelijk aanwezig. Het beeldscherm dat
wordt gebruikt lijkt alle technologie aan boord te hebben om een volledig
gesprek met beeld te kunnen voeren.

Eén van de eerste voorstellingen van een dergelijk systeem is te vinden in de
originele serie Star Trek uit 1966. In deze serie zijn verschillende voorbeelden
te vinden. Zo vindt er interne communicatie plaats tussen de bemannings-
leden en de kapitein van het ruimteschip. De kapitein is in overleg met een
officier wanneer één van zijn bemanningsleden contact opneemt via een
telepresence-systeem. Het systeem bestaat uit een groot beeldscherm dat op
de tafel staat waar de kapitein aan zit. Er is geen luidsprekersysteem zicht-
baar. Ook zijn er geen registratiemiddelen (camera en microfoon) te zien,
waardoor het onduidelijk is op welke wijze de kapitein wordt geregistreerd.
Het is wel duidelijk dat beide partijen elkaar direct aankijken. Behalve het
grote beeldscherm is er ook geen enkele vorm van bediening te zien, zoals
knoppen. Wanneer de verbinding wordt gemaakt, klinkt een soort beltoon.
Hiermee wordt aangegeven dat er een inkomend gesprek is. De kapitein kan
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er niet voor kiezen het gesprek te accepteren of af te wijzen; het systeem
maakt automatisch contact tussen de twee. Ook het beéindigen van het
gesprek wordt niet door de kapitein zelf gedaan.

Daarnaast is nog een andere vorm van telepresence te zien in Star Trek.
Wanneer het ruimteschip op één van zijn tochten stuit op een vreemde
massa in de ruimte, stopt het schip om te onderzoeken wat deze massa is.
Het blijkt een buitenaards wezen te zijn dat een boodschap heeft voor de
bemanning. De communicatie wordt geinitieerd door Spock, een beman-
ningslid. Spock zit in de commandoruimte van het ruimteschip achter een
groot paneel met lichtgevende knoppen. Hier is hij bezig om uit te zoeken
waar het schip op gestuit is. Wanneer hij ergens achter is gekomen, meldt
hij: ”Switching to screen, I believe I can get something visual”. Door middel
van het be-dieningspaneel wordt het beeld dat Spock heeft gevonden op het
grote scherm weergegeven. Hier verschijnt een buitenaards wezen dat een
mededeling heeft voor de bemanningsleden. Het scherm geeft alleen het
hoofd en de schouders van het wezen weer. Hierbij is geen duidelijkheid over
de manier van registreren, ook is het niet duidelijk of de bemanning terug
kan spreken; dit wordt niet gedaan. Het wezen kijkt de bemanning direct
aan. OoKk in dit geval zijn geen camera- of microfoon/luidsprekersystemen
zichtbaar.

Een vergelijkbaar voorbeeld van een telepresence-systeem is te vinden in de
film Galaxy Quest (Dean Parisot, 1999). Deze film is persiflage op Star Trek,
waardoor de bemanning in vergelijkbare kleding loopt en zich in een ver-
gelijkbare omgeving bevindt. Het telepresence-systeem bestaat uit een groot
scherm waarop de gesprekspartner meer dan levensgroot te zien is. Ook in
dit geval is geen enkele vorm van registratiemiddelen zichtbaar, behalve
het scherm. Op het scherm zijn behalve het beeld van de gesprekspartner
een aantal meters en vreemde tekens te zien. Welke functie deze hebben is
onduidelijk. Het telepresence-systeem wordt ingeschakeld zodra een buiten-
aards wezen probeert contact te leggen. Het systeem lijkt verder te worden
bediend door een lid van de bemanning door middel van een paneel in de
commandoruimte. Dit paneel wordt niet in beeld gebracht. De gespreks-
partners kunnen elkaar recht aankijken. Het telepresence-systeem is in geen
van alle gevallen erg duidelijk uitgewerkt.
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Videotelefoon. Veruit het vaakst voorkomende in sciencefiction-films is de
videotelefoon, in uiteenlopende vormen en met verschillende functies. De
videotelefoon is een communicatiemiddel dat de “ouderwetse” telefoon
combineert met een (kleine) televisie en camera, waardoor een gesprek
kan worden gevoerd terwijl de gesprekspartners elkaar kunnen zien op het
schermpje van de videotelefoon.

Eén van de eerste videotelefoons in sciencefiction-films is de videotelefoon in
Metropolis (F. Lang, 1927). Dit is in ieder geval de oudste visueel weergegeven
videotelefoon die in dit onderzoek naar voren is gekomen. Deze videotele-
foon is een enorme machine met een aantal grote draaischijven en knoppen.
Door een combinatie van instellingen te maken, kan een verbinding worden
gemaakt. Er is een groot beeldscherm te zien met een code (HM 2). Hiermee
wordt waarschijnlijk aangegeven met welke andere telefoon de verbinding is
gemaakt. Wanneer de instellingen met de schijven en knoppen is gemaakt,
wordt een verbinding tot stand gebracht. Hierbij is de gebelde te zien op
het scherm. Het geluid van het gesprek wordt weergegeven door een ouder-
wetse telefoonhoorn. Deze telefoon lijkt qua uiterlijk, besturing en werking
veel op wat Hugo Gernsback beschreven heeft als zijn Telephot. Het is een
apparaat met mechanische elementen waarmee instellingen moeten worden
gemaakt voordat de verbinding tot stand wordt gebracht. In dit geval is er
geen sprake van wederzijdse videocommunicatie, omdat de ontvanger van
het gesprek alleen een camera heeft en geen beeldscherm. Deze persoon kan
dus alleen in de camera kijken tijdens het gesprek, maar kan de beller zelf
niet zien. Boven het beeldscherm bevindt zich een zwarte rechthoek. Deze
rechthoek wordt door de gebelde persoon zonder beeldscherm gebruikt om
in te spreken. Deze persoon wordt vervolgens bij de beller op het scherm
weergegeven alsof hij de beller recht aankijkt. Het is daarom aannemelijk dat
de zwarte rechthoek deel uitmaakt van het camerasysteem. De beller kijkt de
gebelde wel recht aan, ook al kan deze hem niet zien. Ondanks het feit dat
de gebelde de beller niet kan zien heeft de videotelefoon van de beller wel
een camera boven het scherm. Hieruit kan worden opgemaakt dat de beller
tijdens gesprekken tussen twee telefoons met een scherm wel te zien is aan
de andere kant van de lijn.

In de film Earth vs. The Flying Saucers (Fred. F. Sears, 1956) is een meer moderne
variant van de videotelefoon te zien. Het is nog steeds een groot apparaat,
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maar er is duidelijk een inhaalslag gemaakt. Het scherm lijkt op een klein
televisiescherm en zit ingebouwd in een hangend systeem, vergelijkbaar met
monitors voor beveiligingscamera’s. Boven de beeldschermen zitten kleine
bolletjes. Het is onduidelijk of dit camera’s of lampijes zijn. De sprekers kijken
elkaar wel aan. Het is niet duidelijk of de persoon op locatie de persoon in de
commandoruimte ook kan zien. Het beeldscherm geeft standaard het beeld
van de beveiligingscamera’s weer. Wanneer het gesprek plaatsvindt, schakelt
het beeld over naar de sprekende persoon. In de commandoruimte wordt
gesproken door middel van een ingebouwde radio of walkietalkie aan een
snoer en op locatie door middel van een soort mobiele telefoon. Deze bestaat
uit een zender op een kast met grote antennes en een hoorn aan een kabel.
Het lijkt veel op een draagbaar telefoonsysteem uit het leger.

Ook in tekenfilms is de videotelefoon aan te treffen. In Duck Dodgers In
The 24%5th Century (Chuck Jones, 1953) gebruikt Duck Dodgers zijn video-
telefoon om zijn rivaal te bespioneren. Wanneer de rivaal echter in het beeld
verschijnt, houdt hij een pistool vast en schiet hij Duck Dodgers in zijn
gezicht. Deze cartooneske vertoning geeft direct weer dat het middel niet al
te serieus gebruikt is. Dit voorbeeld is vooral interessant omdat het al in 1953
werd gebruikt. Een ander voorbeeld is de tekenfilmserie The Jetsons (William
Hanna, Joseph Barbera, 1962), hierin wordt de videotelefoon als dagelijks
communicatiemiddel gebruikt. De telefoon heeft behalve een beeldscherm
met een antenne erop geen enkele vorm van registratiemiddelen of bedie-
ning. Ook lijkt het erop dat de videotelefoon bij The Jetsons net zo gebruikt
wordt als tegenwoordig de telefoon in het gewone leven; voor elk wissewasje
wordt even een Kort gesprekje gevoerd.

In 1968 wordt in de revolutionaire film 2001: A Space Odyssey (Stanley
Kubrick, 1968) een zeer geavanceerd voorbeeld van een videotelefoon
getoond. Deze draagt de naam Picturephone en is een openbare video
telefoon op een ruimtestation. De telefoon is geplaatst in een afgesloten
ruimte met een glazen schuifdeur en bestaat uit een groot apparaat met een
beeldscherm, camera en een aantal bedieningspanelen. Er wordt slechts
één paneel gebruikt, namelijk een paneel waar een creditcard geplaatst kan
worden en een toetsenbord aanwezig is om een nummer te draaien. De
gebruiker zit voor een scherm met daarboven een camera. Naast het scherm
zijn twee grote donkere rechthoeken geplaatst, die waarschijnlijk fungeren
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als luidsprekers. Deze zijn iets naar binnen gericht zodat de beller het gesprek
goed kan horen. Wanneer het personage Dr. Floyd plaatsneemt in de cabine,
sluit de schuifdeur en plaatst hij zijn creditcard in de daarvoor bestemde gleuf.
Het scherm geeft vervolgende de mededeling “READY TO PLACE CALL” weer.
Floyd draait een telefoonnummer en er wordt een verbinding gemaakt. Hij
spreekt met zijn dochter, waarbij beiden elkaar recht aankijken. Uitgaande
van het feit dat Floyd verbinding maakt met zijn eigen woning op aarde,
waar zijn dochter is, betekent dit dat hij thuis ook een videotelefoon heeft.
Wanneer het gesprek wordt beéindigd, komt de mededeling “CHARGE $1.70
- THANK YOU” op het beeldscherm. Hij voert een gesprek van 1 minuut en
26 seconden. Hiervoor moet hij $1,70 betalen.

Een vergelijkbare variant is terug te vinden in de film Blade Runner (Ridley
Scott, 1982) waarbij het verhaal zich afspeelt in 2019 op aarde. De video-
telefoon is hier gemonteerd in een buitenmuur, op een vergelijkbare wijze
als de huidige geldautomaat van een bank. De constructie bestaat uit een
beeldscherm, een gleuf voor een creditcard en een toetsenbord waarop het
nummer kan worden ingetoetst. Wanneer de creditcard in de gleuf wordt
geplaatst, wordt de videotelefoon geactiveerd en gaan de verlichting van het
bedieningspaneel en het beeldscherm branden. Onderaan het scherm komt
de naam van de dienst, Vid-Phon, in een lichtgevend blok te staan en een
rood blokje met de tekst “TRANSMITTING”. Ook komen persoonsgegevens
van de eigenaar van de creditcard hier te staan en knippert de mededeling
“PLEASE DIAL” op het scherm te staan. Vervolgens kan het nummer worden
gedraaid. De gebelde neemt aan haar kant van de lijn de telefoon op en heeft
ook een videotelefoon. De gesprekspartners kunnen elkaar direct aankijken
tijdens het gesprek. Er is geen duidelijke weergave van registratieapparatuur,
maar er wordt geen gebruik gemaakt van een hoorn. Dit geeft aan dat er
gebruik wordt gemaakt van een microfoon en een luidspreker-systeem. Het
gesprek wordt beéindigd door de ontvanger van het gesprek, waarna de beller
op zijn scherm de totale kosten van het gesprek te zien krijgt door middel
van de melding “TOTAL CHARGE $ 1.25”. Het gesprek duurt 28 seconden
en kost hem $1,25.

In verschillende andere films zijn meerdere voorbeelden van de videotele-
foons te zien. Hierbij valt te denken aan Total Recall (Paul Verhoeven, 1990),
Demolition Man (Marco Brambilla, 1993) en Moon (Duncan Jones, 2009). Deze
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werken vrijwel allemaal op dezelfde manier als de bovenstaande voorbeelden,
met uitzondering van het feit dat hierbij geen enkele vorm van betaling
wordt gespecificeerd. Daarbij is de werking van deze videotelefoons niet
zo uitgebreid in beeld gebracht als bij de bovenstaande voorbeelden. Het
gaat hier om modellen die lijken op een combinatie van kleine computers
en gewone telefoons met als aanvulling een beeldscherm. Wanneer de tele-
foons worden gebruikt, wordt geen gebruik gemaakt van een hoorn, zelfs als
deze wel aanwezig is op het toestel. Het gesprek wordt weergegeven via een
luidspreker. De aanwezigheid van een hoorn in sommige films impliceert
dat de telefoon ook zou kunnen worden gebruikt voor een regulier telefoon
gesprek zonder beeld.

Het voorbeeld uit de film Aliens van James Cameron uit 1986 is hierop geen
uitzondering. Deze videotelefoon maakt echter gebruik van een speciaal
systeem om te kiezen wie er gebeld moet worden, namelijk door middel van
een zogenaamde Logic Card. Wanneer de hoofdpersoon Ellen Ripley gevraagd
wordt om een nieuwe baan te overwegen, krijgt zij een Logic Card. Het is een
kunststof kaartje van een paar millimeter dik. Op de kaart zijn vergelijkbare
gegevens gedrukt als op een papieren visitekaartje. De kaart bevat echter
informatie over de persoon en kan worden gebruikt in combinatie met de
videotelefoon. De videotelefoon ziet eruit als een kleine computer. Aan de
voorkant van het apparaat bevinden zich een aantal druk- en draaiknoppen,
een invoergleuf voor de Logic Card en een beeldscherm. Aan beide kanten
van het beeldscherm zitten luidsprekers gemonteerd. Er is geen duidelijke
camera of microfoon te zien. Wanneer Ripley later besluit de man te bellen,
steekt zij de Logic Card in de invoergleuf van de videotelefoon en drukt op een
knop. Het scherm geeft “STANDBY” aan terwijl een soort kiestoon te horen
is. De man beantwoordt het gesprek. De verbinding wordt automatisch tot
stand gebracht en Ripley en de man voeren een gesprek terwijl ze elkaar recht
aankijken. Ripley raakt tijdens het gesprek overstuur en trekt woedend de
Logic Card uit de gleuf waardoor de verbinding wordt verbroken. Het beeld
stoort op dit moment, terwijl dit bij de totstandkoming van de verbinding
niet het geval is. Het is daarom aan te nemen dat dit niet de juiste manier is
om een gesprek te beéindigen. Er wordt niet getoond wat wel de juiste wijze
zou zijn waarop dit anders zou moeten gebeuren omdat de videotelefoon in
de rest van de film niet meer wordt getoond.
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Toekomstvisies van bedrijven

Bedrijven als Ameritech, AT&T, Motorola en Apple hebben hun toekomst-
visies vormgegeven in korte sciencefiction-achtige video’s. Deze video'’s
stammen uit het einde van de jaren ‘80 en het begin van de jaren ‘90, maar
worden nog steeds gemaakt, al is het tegenwoordig vaak in de context van
reclame. Deze vorm van sciencefiction draait om een gewenst product of
een gewenste dienst die het bedrijf aan het ontwikkelen is of graag zou
willen ontwikkelen. De verhalen spelen zich altijd in het heden af, omdat
het bedrijf hiermee wil aantonen dat het product behalve revolutionair ook
in de huidige samenleving inzetbaar is.

Een voorbeeld hiervan is de video van Apple uit 1987 wordt de Knowledge
Navigator. Het is een apparaat dat doet denken aan een combinatie tussen
een videotelefoon en een laptop. Het is een soort persoonlijke assistent, een
digitale butler, die helpt bij het doen van dagelijkse zaken. De butler wordt
weergegeven als een daadwerkelijk persoon op het scherm van de Knowledge
Navigator. Hij kan door middel van spraakinstructies afspraken inplannen en
gesprekken aannemen als een telefonist. Ook kan hij complete presentaties
in elkaar zetten door hem te vertellen welke informatie benodigd is en hoe
het eruit moet komen te zien. Daarnaast kan door middel van het apparaat
een videogesprek worden gevoerd, omdat er een camera en microfoon
zijn verwerkt in de rand van het scherm. In deze video is goed te zien dat
sciencefiction volgens het bedrijf geen fictie hoeft te zijn, maar een goed
en handig onderdeel uit kan maken van het dagelijks leven. Apple is
overigens een bedrijf dat vaker is “beschuldigd” te zijn geinspireerd door
sciencefiction. Een goed voorbeeld hiervan is een artikel op Apple-fansite
http://www.onemorething.nl van Gijs Ragger uit april 2010, “Mens &
Machine deel 2 - 2001: A Space Odyssey”. Hierin toont Raggers de invloed
die de film van Stanley Kubrick volgens hem heeft gehad op Apple en haar
producten.

Behalve Apple heeft ook AT&T zich laten inspireren door sciencefiction
om revolutionaire producten te ontwikkelen. In een reeks korte video’s uit
1993 is te zien op welke manier AT&T de toekomst ziet en hoe zij hierin hun
steentje bijdragen. In één van de video’s wordt een zeer interessant voorbeeld
gegeven van communicatie door middel van beeld. Het betreft een videotele-
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foon die geen naam heeft, maar aangezien AT&T al jaren een videotelefoon
uitbrengt onder de naam Picturephone is het erg aannemelijk dat het hier
om een toekomstvisie van hun eigen Picturephone gaat. De video toont een
drieweg-gesprek tussen een Amerikaanse vrouw, een Frans-Belgische man en
een Arabische man. De videotelefoon vertaalt automatisch de spraak van de
ene taal naar de andere, terwijl onder in beeld de oorspronkelijk gesproken
woorden worden weergegeven door middel van een scrollende tekst. De te-
lefoon behoudt hierbij wel de stem van de spreker, maar deze spreek ineens
een taal die voor de ontvanger te begrijpen is. Dit systeem lijkt sprekend op
de techniek die door Hugo Gernsback wordt geschetst in Ralph 124C 41+
wanneer hij de Language Rectifier beschrijft. Dit is de functionaliteit van de
Telephot die automatisch een vertaling maakt van de gesproken taal, zodat
beide partijen in hun eigen taal kunnen spreken, maar de ontvanger van
een gesprek het verhaal gewoon in zijn eigen taal hoort.

Dit zijn slechts enkele voorbeelden van toekomstvisies van bedrijven. Er
zijn op een vergelijkbare manier tientallen korte video’s gemaakt, waarin
bedrijven laten zien waar hun interessegebied ligt en op welke manier zij
hun producten willen ontwikkelen. Een ander voorbeeld hiervan is Morph
van telecombedrijf Nokia, een mobiel apparaat dat verschillende functies
kan vervullen en niet vormvast is. Hierbij wordt, in tegenstelling tot de
eerder genoemde voorbeelden, echter in de video ook al aangegeven welke
technologieén gebruikt worden. Het is duidelijk dat hier de lijn tussen
fictie en feit begint te vervagen. Deze technieken zijn tot op heden nog niet
beschikbaar, maar er wordt nog steeds geprobeerd om deze werkelijkheid te
maken. Bedrijven laten op deze manier niet alleen aan het publiek zien waar
hun interesse ligt, maar visualiseren ook voor zichzelf nieuwe producten en
diensten. Hierbij is de invloed van sciencefiction niet weg te denken; sommige
ideeén lijken rechtstreeks te zijn overgenomen uit sciencefiction-verhalen.

Discussie

In de vorige secties zijn verschillende vormen van communicatie door
middel van beeld gedocumenteerd. Deze zullen in deze sectie Kritisch
worden besproken. Een algemene observaties is dat in vrijwel alle voorbeelden
communicatie door middel van beeld erg veel inbreuk maakt op de privacy.
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Gesprekken die worden gevoerd met de ondersteuning van beeld kunnen
door anderen ook bekeken worden. Dit lijkt in de sciencefiction-verhalen
geen enkel probleem te zijn, maar in het echte leven zou dit wel degelijk
een groot probleem kunnen vormen. Privacy is voor veel mensen belangrijk
waar veel waarde aan wordt gehecht. Wanneer mensen mee kunnen kijken
naar een conversatie kan de communicatie stroef gaan verlopen. Ook de
manier waarop het geluid wordt weergegeven is vaak ook niet erg persoonlijk.
In bijna alle gevallen wordt gebruik gemaakt van een luidsprekersysteem,
waarbij iemand die aanwezig is in de ruimte het gesprek kan volgen en dus
zou kunnen afluisteren. Hierdoor wordt het voeren van privé-gesprekken
onmogelijk. Ook dit is in de films geen enkel probleem, maar zou in werke-
lijkheid een nog groter probleem opleveren dan het feit dat mensen op het
scherm mee kunnen kijken naar de persoon waarmee wordt gesproken. Een
ander probleem is dat wanneer twee personen tegelijk in dezelfde ruimte
aan het bellen zijn, ze niet alleen door elkaar zouden praten, maar zelfs door
hun gesprekspartners.

Holografie in sciencefiction is een regelmatig terugkerende manier van
communicatie. De voorbeelden die zijn verzameld zijn echter erg verschil-
lend en geven weinig van de geheimen rondom de techniek weer. Hier is
dan ook niet een eenduidige conclusie aan te koppelen. Bijna alle vormen
van holografie zijn synchroon. Hierbij is de wijze waarop het hologram
wordt weergegeven verschillend, maar zender en ontvanger zijn direct
met elkaar in verbinding. Sommige hologrammen zijn doorzichtig, terwijl
andere hologrammen juist levensecht lijken. Als wordt gekeken naar de
communicatie zelf lijkt dit vrijwel altijd zeer goed te verlopen. De ontvanger
van het gesprek en de synchrone hologrammen kijken elkaar altijd aan, de
communicatie wordt niet onderbroken en is zeer duidelijk en helder. Beide
partijen verstaan elkaar goed.

De hologrammen, die in films zichtbaar worden, bestaan uit allemaal beel-
den die met de computer zijn gegenereerd door een special effects afdeling.
Daadwerkelijke driedimensionale holografie, waarbij een persoon wordt
geregistreerd en vervolgens op grote afstand driedimensionaal wordt weerge-
geven, is tot op heden niet mogelijk op de manier waarop dit wordt getoond
in sciencefiction-films. Er zijn echter wel mensen die beweren getuige te zijn
geweest van echte hologrammen. Dit gebeurde in 2005 bij een optreden van
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de fictieve popgroep Gorillaz tijdens de MTV Europe Music Awards. De band,
bestaande uit getekende personages, werden voor het “live”-optreden op het
podium weergegeven als hologrammen. Deze vorm van het publiek voor
de gek houden bestaat al jaren. In 1862 werden mensen door John Henry
Pepper voor de gek gehouden. Hij bedacht een constructie waarbij mensen
een geest zagen verschijnen. In werkelijkheid was dit niets meer dan een opti-
sche illusie, gecre€erd door middel van spiegels en reflectie. Deze illusie wordt
Pepper’s Ghost genoemd. In het geval van Gorillaz werden de hologrammen
weergegeven op een doorzichtige folie die op het podium was gespannen.

Het is onwaarschijnlijk om aan te nemen dat holografie, zoals het wordt
weergegeven is in sciencefiction-films, als communicatiemiddel zal worden
gebruikt. Op dit moment zijn de benodigde technieken nog niet beschikbaar,
maar dat betekent niet dat het in de toekomst geen mogelijkheid wordt. De
vraag is of holografie iets toevoegt aan een conversatie. Waar visueel contact
eventueel iets kan toevoegen aan een conversatie, doordat oogcontact daarin
een versterkende rol speelt, is het onwaarschijnlijk dat holografie daar een
extra aanvulling op is. Daarentegen zou holografie als leermiddel prima
geschikt kunnen zijn, zoals te zien is in de film Starship Troopers. Hier wordt
tijdens een biologieles het lichaam van een buitenaards wezen driedimen-
sionaal weergegeven om op deze wijze de anatomie te bespreken. Wanneer
schematische weergaven van technische installaties in meerdere dimensies
kunnen worden weergegeven, kunnen bijvoorbeeld complexe constructies
worden gedraaid om vanuit meerdere hoeken te zien hoe de constructie werkt.

Projectie is een methode die al lange tijd bestaat. Voorbeelden uit het
dagelijkse leven hiervan zijn diaprojectors, bioscoopschermen en overhead-
projectors. De verschijningen van projectie in sciencefiction lijken hier niet
van af te wijken. Het voorbeeld uit de film Nineteen Eighty Four lijkt in alle
opzichten gelijk aan een bioscoopweergave. Deze film komt uit 1984 en heeft
geen invloed gehad op projectie, aangezien de technieken voor projectie
al geruime tijd bestonden. De videoring die te zien is in Zardoz is een stuk
interessanter. Hierbij wordt een projectie gedaan door middel van een
minuscule projector. Tegenwoordig is het mogelijk om zeer kleine projectors
te kopen om in kleine vergaderruimtes een presentatie te geven of thuis een
film groot weer te geven op de muur. Het is interessant om te zien dat deze
gedachte al bestond in 1974, nog voordat de computer zijn intrede had
gedaan in het gemiddelde huishouden. Het is echter niet waarschijnlijk dat
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Zardoz heeft bijgedragen aan deze ontwikkeling. Het is ook niet erg waar-
schijnlijk dat projectie een algemene manier van communiceren wordt. Bij
een projectie moet namelijk geprojecteerd worden op een oppervlakte. Bij
deze projectie speelt licht een grote rol, omdat er niet te veel licht aanwezig
moet zijn om een duidelijke projectie te kunnen weergeven. Zelfs als een
projectiering, zoals in de film te zien is, zou kunnen worden ontwikkeld,
zou het niet erg praktisch zijn voor veel mensen. Buiten het huis of het kan-
toor is het vaak moeilijk het licht te kunnen beinvloeden en een geschikte
ondergrond te vinden om op te projecteren. Projectie zal als techniek daarom
niet op de getoonde manier worden toegepast in communicatiemiddelen.

Telepresence kan worden omschreven als een hele grote videotelefoon. De
gebruikers van een telepresence-systeem hebben een gesprek met elkaar
door middel van een groot scherm alsof ze bij elkaar in dezelfde ruimte
zitten. Videoconferencing bestaat al langere tijd. Dit werd in de jaren '70
onder andere door AT&T aangeboden door middel van hun Picturephone-
technologie. Door beperkte bandbreedte en slechte kwaliteit werd deze vorm
van videoconferencing niet erg succesvol. Bij een telepresence-systeem is
echter sprake van zeer hoge kwaliteit. Het doel van dergelijke systemen is
om bij de gebruiker het gevoel van afstand weg te nemen, zodat de ervaring
van het gesprek vergelijkbaar is met een persoonlijk gesprek. In het boek
Follies of science - 20th century visions of our fantastic future (Dregni & Dregni,
2006) staat een korte passage met betrekking tot de videotelefoon: “So why
aren’t we all talking on videophones? Interesting question, one most of us
can answer if we put our minds to it. The technology has been available for
decades, but perhaps no one wants to show their face on a bad hair day.
Imagine if your boss could check in every time you call in “sick.” Today, the
main use of video messages is talking to family. Kids talking to grandparents
is the market here, which is not the most lucrative demographic. So there
is little reason for videophones, other than the need to view the cuteness of
the person you're talking to.”. Deze passage slaat op de videotelefoon, maar
lijkt niet helemaal te kloppen wanneer wordt gekeken naar moderne toepas-
singen. Videotelefoons zouden geen grote toevoeging zijn wanneer het gaat
om zakelijke relaties. Dit is wellicht van toepassing op de videotelefoons uit
de jaren '60 en '70, maar deze stelling is tegenwoordig niet meer helemaal
waar. Recente ontwikkelingen als de economische crisis en de vulkaanuit-
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barsting op IJsland hebben laten zien dat er een toename plaats vindt van het
aantal videoconferenties als reizen duur is en helemaal niet meer mogelijk.

De videotelefoon is veruit het vaakst terug te vinden in verschillende
sciencefiction-films. Er zijn verschillen in de hoeveelheid personen die
gebruik kunnen maken van een videotelefoon, maar de communicatie is
vaak 1-op-1. Ook al kunnen gesprekken wellicht worden gevoerd met twee
of meer personen, het scherm is in veel gevallen te klein om met meer dan
twee personen naar te kunnen kijken. Wel kan in veel gevallen een gesprek
gevolgd worden, omdat in vrijwel alle gevallen het geluid wordt weerge-
geven door middel van een luidsprekersysteem. In sciencefiction wordt de
videotelefoon zowel privé als zakelijk gebruikt. Zelfs in het boek van Hugo
Gernsback uit 1911 wordt zijn Telephot voor privé-doeleinden gebruikt.
Hieruit kan worden opgemaakt dat de schrijvers van deze films het idee
hadden dat de videotelefoon gemeengoed zou zijn op het moment dat het
verhaal zich afspeelt.

Ook wordt gesproken over het feit dat de technologie al decennia bestaat.
Echter de Picturephone, voor het eerst uitgegeven in 1966 door AT&T in de
Verenigde Staten, is niet aangeslagen door de hoge kosten van de gesprekken
doordat een groot aantal telefoonlijnen moest worden gebruikt. Hierdoor
waren er meerdere connecties tegelijk nodig wat dus hogere kosten met zich
meebracht. Volgens Luukkainen (2007) kostte een gesprek in een telefooncel
met een Picturephone $16 voor een gesprek van 3 minuten. Toen AT&T de
Desktop Picturephone (de kleine variant voor thuis of op kantoor) uitbracht,
kostte hetzelfde gesprek nog steeds zo’'n $13,50. En dat scheelt nogal met
de paar dollar die in Kubrick’s 2001: A Space Odyssey uit 1968 en Ridley
Scott’s Blade Runner uit 1982 afgerekend moet worden. Deze kosten waren
ongeveer een tienvoud van de telefoonkosten met een reguliere telefoon in
de Verenigde Staten. Toegegeven, de technologie bestond, maar wanneer
de kosten dusdanig hoog zijn, is de kans groot dat het niet wordt opgepakt.
Daarbij zou de kwaliteit niet voldoende zijn voor de geleverde kwaliteit van
het beeld en geluid.

Sciencefiction is een genre met een aanwijsbare invloed op onze cultuur.
Zowel in het bedrijfsleven als in het dagelijks leven is de stempel van
sciencefiction terug te zien. Hiervan is de mobiele telefoon waarschijnlijk het



meest duidelijke voorbeeld. Wanneer specifiek wordt gekeken naar commu-
nicatie door middel van beeld, is het duidelijk dat dit thema in honderden
sciencefiction-films en -boeken een bron van inspiratie is. In films en boeken
worden toekomstverwachtingen door de schrijvers omgezet in een tastbare
vorm, die op zijn beurt weer een inspiratiebron blijkt te zijn voor weten-
schappers en ontwikkelaars. De huidige tijd, met de geavanceerde technieken
en technologieén, doet een handreiking naar sciencefiction. Computers
en computernetwerken zijn sneller geworden, men beschikt vaker over de
juiste middelen om een gesprek door middel van beeld te kunnen voeren en
in veel gevallen zijn er geen aanvullende kosten voor het gebruik van deze
diensten. Er lijkt geen enkele belemmering meer te zijn voor het falen van
bijvoorbeeld de videotelefoon, in welke vorm dan ook.

De bijdrage, die sciencefiction aan communicatie door middel van beeld
heeft geleverd, is niet overal duidelijk aanwijsbaar. Op basis van dit onder-
zoek kan echter ruimschoots worden aangenomen dat sciencefiction wel
degelijk een behoorlijk invloed heeft gehad op deze vorm van communicatie.
Hierbij valt dan vooral te denken aan het feit dat sciencefiction wetenschap-
pers en ontwikkelaars heeft gestimuleerd en geinspireerd om hun fantasie
de vrije loop te laten en het schijnbaar onmogelijke toch werkelijkheid te
laten worden. Sciencefiction heeft niet voorgeschreven welke technieken en
technologieén in de communicatiemiddelen moeten worden gebruikt. Het
heeft ook niet bepaald in welke vorm de communicatie moet plaatsvinden
of hoe de benodigde apparatuur eruit zou moeten zien. Sciencefiction heeft
alleen een fantasie omgezet in schijnbare werkelijkheid, waardoor mensen
werden geprikkeld om verder te denken dan ze gewend waren en producten
te ontwikkelen die ze anders nooit voor mogelijk hadden gehouden. Het is
de visuele representatie van de hersenspinsels van sciencefiction-schrijvers,
die wetenschappers heeft geinspireerd tot het doen van de meest wonder-
baarlijke uitvindingen. Uitvindingen waar vandaag de dag gebruik van wordt
gemaakt. Uitvinding waar morgen gebruik van wordt gemaakt. Uitvinding
die morgen zullen worden uitgevonden.



Het succes van Twitter

Masoud Banbersta

Hoewel sommige sites duidelijk geen succes waren, groeit het aantal
gebruikers van de meeste sociaalnetwerksites nog steeds zeer snel. Facebook
heeft bijvoorbeeld al ruim 400 miljoen gebruikers en LinkedIn heeft er
66 miljoen. Een ander succesverhaal is Twitter. Twitter is een combinatie
van een sociaalnetwerksite en een microblog waarmee gebruikers korte
berichten of “Tweets’ kunnen plaatsen van maximaal 140 tekens. Zo'n vier
jaar geleden wist bijna niemand nog van het bestaan van Twitter. Sindsdien
is Twitter uitgegroeid tot een ongeévenaard succes. Een van de oprichters van
Twitter, Biz Stone, liet tijdens de opening van de conferentie Twitter Chirp
voor ontwikkelaars in San Francisco (april 2010) zien dat Twitter inmiddels
105.779.710 geregistreerde gebruikers had; elke dag komen er 300.000 nieuwe
gebruikers bij. Hoe kan dit succes verklaard worden?

De hoofdvraag van dit onderzoek is: welke factoren zijn van invloed op
het succes van Twitter als een sociaalnetwerksite? Deze vraag wordt vanuit
twee verschillende perspectieven beantwoord. Het eerste perspectief bekijkt
sociaalnetwerksites als een bedrijfsactiviteit: welke zakelijke factoren heb-
ben bijgedragen aan de snelle groei van Twitter en zullen Twitter helpen
zijn behaalde positie te behouden? Het tweede perspectief analyseert de
succesfactoren van sociaalnetwerksites (zoals Twitter) vanuit het perspectief
van de gebruiker, door te kijken naar wat mensen motiveert om Twitter te
gebruiken. In dit onderzoek worden sociaalnetwerksites gedefinieerd als:
een webgebaseerde dienst of applicatie, die gebruikers in staat stelt door
middel van technische functies hun eigen openbare of semi-openbare profiel
aan te maken waarmee interactie en communicatie met anderen mogelijk
wordt gemaakt.
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De geschiedenis van sociaalnetwerksites

Boyd en Ellison (2007) noemen SixDegrees.com, dat in 1997 werd opgericht,
als de eerste site die sociaalnetwerkfuncties introduceerde. Op SixDegrees.
com konden mensen een profiel aanmaken, een lijst met vrienden maken
en door die vriendenlijst surfen. Er bestond al een aantal sites die deze
functies gebruikten, zoals profielen op datingsites en online gemeenschap-
pen, en vriendenlijsten in AIM en ICQ, maar vrienden waren hierbij niet
zichtbaar voor anderen. SixDegrees.com was de eerste site die deze functies
integreerde in een webgebaseerd sociaal netwerk. Ondanks dat SixDegrees.
com miljoenen gebruikers had, bleek de site geen duurzaam succes. Volgens
sommigen lag dit aan de pionierspositie, omdat er in die tijd niet genoeg
mensen internet gebruikten om online vriendennetwerken te kunnen laten
slagen (Boyd & Ellison, 2007).

SixDegrees.com werd in de jaren daarna opgevolgd door andere sociaalnet-
werksites (hierna: SNS) zoals LiveJournal, AsianAvenue, BlackPlanet, Lunar-
Storm en vele andere (Figuur 1). AsianAvenue en BlackPlanet waren de eerste
voorbeelden van doelgerichte SNS. Dat wil zeggen, de SNS probeerden zich
in bepaalde gebieden te specialiseren. BlackPlanet werd bijvoorbeeld ontwik-
keld om mensen met elkaar te verbinden en de zwarte gemeenschap hechter
te maken. AsianAvenue werd met hetzelfde doel ontwikkeld, maar dan voor
de Aziatische gemeenschap. In 2001 werd Korean Cyworld, een algemene
SNS, opgericht. Korean Cyworld groeide uit tot een succesvolle SNS door
zich op massagebruikers te richten. Friendster was de volgende succesvolle
algemene SNS en werd opgericht in 2002. Friendster kwam echter niet van
de grond door verschillende technische en maatschappelijke factoren die
later in dit onderzoek besproken zullen worden. MySpace profiteerde van
het mislukken van Friendster door die gebruikers die geinteresseerd waren
in muziek en sociale netwerken aan te trekken. Daarna zijn er vele andere
SNS ontstaan waarvan een aanzienlijk aantal zich in een bepaald gebied
specialiseerde. Ryaz en LinkedIn waren bijvoorbeeld bedoeld om zakelijke
netwerken van professionals op te bouwen. Fotolog en Flickr presenteerden
zichzelf als het platform om foto’s te delen. YouTube richtte zich op video’s
in plaats van foto’s.
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Six Degrees.com

LiveJournal

BlackPlanet

MiGente

Cyworld

Friendster

Couchsurfing

MySpace

Last.FM

Hi5

Flickr, Piczo, Mixi, Facebook
(Harvard-only)

Dodgeball, Care2 (SNS relaunch)

Hyves

YouTube, Xanga (SNS relaunch)
Bebo (SNS relaunch)

Facebook (high school networks)
AsianAvenue, BlackPlanet
(relaunch)

Facebook (corporate networks)
Cyworld (us.)

MyChurch, Facebook

(everyone)

Figuur 1: Tijdsbalk van de lanceringsdata van vele grote sociaalnetwerk-
sites en data waarop communitysites opnieuw werden gelanceerd met
SNS-functies (http://jcmc.indiana.edu/vol13/issuel/boyd.ellison.htm)
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Vanaf 2003 schoten de SNS als paddenstoelen uit de grond. Het aantal nieuwe

SNS nam zeer snel toe. Deze SNS verschaften gebruikers verschillende toepas-

singen voor communicatie en betrokkenheid zoals:

e profielen: profieleditor, aanpasbare achtergronden, gepersonaliseerde URL,
foto’s, opmerkingen/berichten plaatsen, blog/dagboek;

e veiligheid: instellingen, gebruikers blokkeren, spam melden, misbruik
melden, veiligheidstips;

e netwerkfuncties: chatrooms, instant messaging, tags, bulletins, groepen
creéren, forums, mail, foto’s en video’s overnemen/kopiéren/delen, games;

e zoekmogelijkheden: op naam, e-mailadres, school, stad/postcode,
interesses, zoekwoorden, navigeren zonder je te hoeven aanmelden.

Facebook en Twitter zijn de meest succesvolle SNS van de afgelopen jaren.
Het idee dat begin 1997 werd ontwikkeld door Friendster heeft voor talloze
succesvolle opvolgers gezorgd, terwijl Friendster juist wordt gezien als een
van de grootste teleurstellingen in de geschiedenis van het internet.

Alle SNS hebben bepaalde standaardfuncties met elkaar gemeen, maar er

zijn een aantal elementen die SNS van elkaar onderscheiden. MySpace legt

bijvoorbeeld de nadruk op muziek, terwijl Facebook een platform wil zijn
voor sociale contacten. Volgens Mike Thelwall (2009) kunnen SNS onderver-
deeld worden in drie hoofdcategorieén op basis van het doel van de sociale

contacten (Figuur 2):

1) Socialiseren: de eerste categorie is de socialiserende sociaalnetwerksite
die opgericht is voor recreatieve sociale communicatie tussen leden. Een
vriendenlijst bevat voornamelijk bestaande offline vrienden, en zal met
name gebruikt worden om vrienden binnen die groep te vinden. Facebook,
Hyves en Hi5 zijn de bekendste voorbeelden van dit soort SNS.

2) Netwerken: de tweede categorie is de sociaalnetwerksite die ontworpen is
voor zakelijke communicatie tussen personen: de nadruk hierbij ligt vooral
op het netwerken. Het belangrijkste doel voor de leden van deze SNS is
hun netwerk uit te breiden met nieuwe contacten. Het beste voorbeeld
van dit soort sociaalnetwerksites is LinkedIn.

3) Navigeren: de derde categorie is de sociaalnetwerksite voor (sociale) navi-
gatie waarbij vrienden een middel zijn om een bepaald soort informatie
of bronnen te kunnen vinden. Vrienden zijn hierbij de brug naar nieuwe
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bronnen en informatie. Op digg.com raden vrienden elkaar bijvoorbeeld
nieuwsartikelen aan.

Networking

LinkedIn

AsianAve
BlackPlanet

MySpace

Last.FM P HiS
Flickr Bebo
YouTube Live Spaces Twitter

digg Live Journal Cyworld
CiteUlike Facebook
connotea Gaia Online

Navigation Socialising

Figuur 2: Voorbeelden van websites met verschillende doel van het
sociale contact (Thelwall, 2007, p. 26)

De oprichters van Twitter hebben het latere succes van hun site waarschijn-
lijk niet zien aankomen toen ze het systeem in 2006 lanceerden. Twitter is
een webgebaseerde dienst waarmee gebruikers korte berichten of “Tweets’
van maximaal 140 tekens kunnen plaatsen. Sommigen zien Twitter als een
microblog (Baker, 2009), anderen beschouwen het als een sociaalnetwerksite
(Jefferson, 2008). Met microblogging kunnen gebruikers korte berichten
plaatsen bij andere gebruikers van de dienst. Microblogging is ontstaan
uit Instant Relay Chat (IRC), Instant Messaging (IM) en mobiele telefoons
(sms). In dit onderzoek wordt Twitter beschouwd als een sociaalnetwerksite
die gebruikmaakt van technieken van microblogging. Net als andere SNS
verschaft Twitter zijn gebruikers een weggebaseerde dienst waarmee ze hun
eigen openbare of semi-openbare profiel kunnen aanmaken door hun privé-
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instellingen aan te passen om met anderen te kunnen communiceren. De
traditionele contactlijst van Twitter is echter onderverdeeld in twee soorten:
Followers (gevolgd worden) en Following (volgen).

Mike Thelwall (2007) plaatste Twitter in de categorie socialiserend sociaal

netwerk in zijn indeling van de SNS. Twitter behoort echter niet alleen tot

de socialiserende categorie, maar ook tot de andere twee categorieén van
netwerken en navigeren.

e Socialiseren: Twitteraars kunnen bijvoorbeeld met elkaar communiceren
via korte berichten. Deze functie wordt ook al gebruikt in andere sociali-
serende SNS zoals Facebook en Hyves, via statusupdates waarmee mensen
met elkaar kunnen communiceren in de vorm van korte berichten.

e Netwerken: mensen die op zoek zijn naar een platform om hun ideeén
met anderen te delen en specifieke netwerken willen opzetten kunnen
beter Twitter gebruiken dan bijvoorbeeld Facebook. Bovendien maakt het
openbare karakter van het Twitter-platform het tot de juiste plaats om
ideeén te delen en netwerken op te zetten met zelfs onbekende mensen.

e Navigeren: zoals vrienden een middel kunnen zijn om een bepaald soort
informatie of hulpmiddelen te vinden op YouTube, laat Twitter zijn
gebruikers ook verschillende soorten informatie opzoeken.

Een van de grootste uitdagingen waar de huidige SNS mee te kampen hebben
is het genereren van inkomsten om hun diensten voort te kunnen zetten.
Vanaf het begin hebben SNS hun diensten gratis aangeboden aan gebruikers.
Voor de bekendste SNS zoals Facebook, Myspace, Hyves, Twitter en Youtube
is het lidmaatschap nog altijd gratis. Een aantal SNS probeert echter inkom-
sten te werven van gebruikers door strategieén toe te passen zoals premium
lidmaatschap; een lidmaatschap waarmee gebruikers privileges krijgen, zoals
extra functies. De grootste bron van inkomsten is nog altijd advertenties.
Friendster introduceerde verschillende methoden om inkomsten te genereren
door advertentiestrategieén zoals pop-ups en beeldadvertenties, contextuele
advertenties van Google en gesponsorde links bij zoekopdrachten (Jcmiras,
2006). Deskundigen op het gebied van sociale media voorzien echter een
breder scala aan manieren waarop SNS inkomsten kunnen genereren. Abrams
(Abrams Research, 2009) verspreidde een vragenlijst onder ruim 200 des-
kundigen op het gebied van sociale media uit de VS en Canada waaronder
oprichters, bloggers, journalisten, ondernemers en Twitterati-leden om te
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onderzoeken hoe ze de toekomst van sociale media zagen. Uit dit onderzoek
bleek dat het freemium-model en doelgroepgerichte advertenties de beste
manieren zijn waarmee SNS inkomsten kunnen genereren. Volgens het
meest recente interview met de medeoprichter van Twitter (interview Evan
Williams met Charlie Rose, 2010), Evan Williams, zal Twitter in de toekomst
inkomsten genereren door gebruikers te laten betalen (bijvoorbeeld abon-
nementen) voor extra functies en door advertenties te gebruiken. De meest
recente actie van Twitter om inkomsten te genereren is echter de gepromote
Tweets (Claire, 2010), een advertentie van 140 tekens die op basis van de
zoekwoorden van de gebruiker tevoorschijn zal komen.

Theoretisch kader: organisatieperspectief

Als eerste theoretisch kader wordt de organization evolution theory toegepast.
Uitgangspunt is de levenscyclus van een product: in de levenscyclus van een
product worden, na de ontwikkelingsfase, vier fases onderscheiden (Kotler
et al., 1996). In de eerste fase wordt het product op de markt gebracht. De
tweede fase is de groeifase waarin het productvolume snel toeneemt. De derde
fase is de rijpheidsfase waarin het productvolume zijn piek heeft bereikt en
niet meer toeneemt zoals in de vorige fase. De laatste fase is de vervalfase
waarin een bedrijf op grond van de winstgevendheid van het product kan
beslissen om de productie voort te zetten of te staken. Net als producten
hebben organisaties en diensten ook een levenscyclus (Adizes, 1988). De
levenscyclus van de organisatie wordt samengevat in drie hoofdfases: de
groeifase, de stabilisatiefase en de rijpheids- of neergangsfase. De levens-
cyclus van een SNS kan eveneens worden onderverdeeld in de drie hoofdfases:
groei, stabilisatie en neergang.

Volgens Aldrich & Ruef (2006) is het evolutieproces waarmee nieuwe

organisaties, bevolkingsgroepen en gemeenschappen ontstaan het resultaat

van vier algemene processen: variatie (variation), selectie (selection), behoud

(retention) en concurrentie om beperkte middelen (struggle).

e Variatie betekent ontsnapping aan routine en traditie, hetgeen gepland of
ongepland kan zijn. Als organisaties bijvoorbeeld verschillende situaties
proberen te voorspellen en daarop inspelen zal het resultaat een geplande
variatie zijn. In ongeplande variatie is er daarentegen geen opzettelijke
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reactie op de problemen. Reacties zijn in plaats daarvan het resultaat
van kansen of geluk. De organisaties proberen voordeel te halen uit een
onverwachts gecreéerde mogelijkheid. De ontwikkeling van MySpace
begon bijvoorbeeld met de specialisatie in een SNS die op muziek was
gericht. MySpace ontwikkelde zich eigenlijk door een geplande (opzet-
telijke) variatie waarbij een specifiek gebied van sociale netwerken was
gekozen.

e Selectie in het evolutieproces is de fase waarin bepaalde soorten variaties
worden gekozen of uitgesloten. Zo kunnen marktwerking en concurren-
tiedruk van invloed zijn op de variaties van organisaties. Veranderingen
in technische functies van SNS kunnen ook gezien worden als indicator
van de selectiefase. Sinds het ontstaan van SNS hebben er in verschillende
perioden significante wijzigingen plaatsgevonden in hun technische
functies, waardoor ze nu nog bestaan.

e Behoud is het evolutieproces waarin de positief gekozen variaties worden
behouden. Behoud vindt plaats wanneer variaties worden gehandhaafd,
gekopieerd of op andere wijze gereproduceerd, zodat de gekozen activi-
teiten in de toekomst herhaald worden of de gekozen structuur opnieuw
verschijnt in een toekomstige generatie (Aldrich & Ruef, 2006, p. 23).
Het eerste voorbeeld van het behoud van positief gekozen variatie is de
vriendenlijst. Sixdegrees introduceerde de vriendenlijst voor het eerst op
zijn site. Daarna namen alle SNS deze variatie over en hebben ook een
vriendenlijst.

e Organisaties worstelen met de beperkte middelen binnen organisaties,
tussen organisaties en tussen gebruikersgroepen (Aldrich & Ruef, 2000).
LinkedIn concurreert bijvoorbeeld met vergelijkbare SNS zoals Ryze en
andere netwerken van deskundigen.

Als tweede theoretisch kader is het STOF-model toegepast. Volgens het STOF-
model hebben alle business modellen een gemeenschappelijk uitgangspunt:
waarde voor de klant, oftewel de waarde van de producten of diensten die
een bedrijf of organisatie aanbiedt en de wensen van de klant bevredigt.
Volgens het STOF-business model moeten business modellen zich op vier
domeinen richten: service, technologie, organisatie en financién (Figuur 3).
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Figuur 3: Domeinen STOF-business model (Bouwman, De Vos
& Haaker, 2008)

1) Servicedomein: waarde voor de klant is een van de uitgangspunten om
de service vorm te geven. Klanten proberen de voordelen die het eigen-
dom van een product of dienst oplevert altijd te vergelijken met de totale
kosten. Als de voordelen die het product van een bedrijf oplevert beter
zijn dan de voordelen van de concurrent, is de waardepropositie van het
bedrijf beter dan die van de concurrent. Ervaren waarde is het verschil
tussen geleverde waarde en verwachte waarde. Verwachte waarde is de
waarde die verwacht wordt door een klant op basis van een eerdere erva-
ring met een vergelijkbare (of oudere versie van een) dienst of product.
De bedoelde waarde voor de klant kan niet altijd geleverd worden aan de
klant. Dit heeft te maken met verschillende organisatorische, technische
en operationele hindernissen. Zelfs als een bedrijf erin slaagt de bedoelde
waarde aan een klant te leveren, betekent dit niet dat klanten die waarde
hetzelfde zullen ervaren.

2) Technologiedomein: de opkomst van internet heeft de rol van technische
architectuur belangrijker gemaakt om de dienst en waarde voor de klant te
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leveren. Bijvoorbeeld bij diensten voor mobiele telefoons, authentificatie
van gebruikers, het beheer van profielen en de veiligheid van gebruikers.
Technische architectuur, netwerkinfrastructuur, toegang tot netwerken,
serviceplatforms, apparaten, applicaties, data en technische functionaliteit
zijn allemaal belangrijke onderdelen van het technologiedomein bij het
ontwerpen van een business model.

3) Organisatiedomein: voor de ontwikkeling van een dienst zijn organisaties
afhankelijk van hulpmiddelen en capaciteit die van financiéle, maatschap-
pelijke, organisatorische en technische aard kunnen zijn, binnen of buiten
de organisatie. Een nieuwe dienst wordt aangeboden door samenwerking
tussen organisaties of organisatorische eenheden. De volgende onderdelen
zijn de belangrijkste factoren in de organisatorische vormgeving: actoren,
waardenetwerk, interacties en relaties, strategieén en doelen, organisato-
rische regelingen, waardeactiviteiten, hulpmiddelen en capaciteit. Het
aantal actoren, de soorten interacties en de frequentie daarvan bepalen
de complexiteit van het waardenetwerk. Uit wederzijdse interacties
ontstaan relaties, die essentieel zijn voor een waardenetwerk. Indien deze
relaties sterk zijn, kan dat het vertrouwen in en de betrokkenheid bij de
netwerkwaarde vergroten.

4) Financiéle domein: dit domein draait om de financiéle regeling van ver-
schillende actoren in het waardenetwerk. De bron van inkomsten, kosten
van activiteiten en de risico’s die daaraan verbonden zijn, vormen belang-
rijke onderwerpen die in een business model bepaald moeten worden. Dit
domein van het STOF business model bestaat uit verschillende elementen:
investeringsbronnen, kostenbronnen, inkomstenbronnen, risicobronnen,
prijs en financiéle regelingen.

Bouwman et al. (2008) hebben twee categorieén kritische succesfactoren
vastgesteld (KSF): factoren om waarde voor de klant te creéren en factoren
om netwerkwaarde te creéren. Voor de eerste categorie is een interessante
waardepropositie (servicedomein) een factor die de werking van een onder-
nemingsmodel beinvloedt. Een tweede KSF is de duidelijk gedefinieerde doel-
groep (servicedomein). Dat betekent dat de dienstverlener zich kan blijven
richten op een specifieke doelgroep. Een interessante waardepropositie en
een duidelijk gedefinieerde doelgroep zijn met elkaar verbonden (Bouwman
et al., 2008, p. 84). Discrete klantenbinding (servicedomein) is ook een KSE.
Discrete klantenbinding ondersteund door gebruikersprofielbeheer (tech-
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nologiedomein) helpt het bedrijf een persoonlijke service te bieden aan een
doelgroep. De kwaliteit van de dienst (technologiedomein) is ook genoemd
als een KSE De kwaliteit van de dienst kan ondersteund worden door de
functionele en technische kwaliteit.

In de categorie factoren om netwerkwaarde te creéren is acceptabele winstge-
vendheid (financiéle domein) een KSF. Bouwman beschrijft dit als , positive
financial results matching companies risks/returns” (Bouwman et al., 2008,
p- 86). Een acceptabel risico (financiéndomein) is ook een KSE. Dit betekent
dat de onzekerheid in de markt beoordeeld moet worden om risico’s te
accepteren. Duurzame netwerkstrategie (organisatiedomein), wat verwijst
naar de toegang tot middelen en capaciteit, wordt ook genoemd als een
KSFE. Een acceptabele verdeling van rollen (organisatiedomein) ,helps the
business to distribute the roles among firms” en de integratie van de rollen
binnen de bedrijven in het bedrijfsnetwerk is ook genoemd als KSF (Bouwman
et al., 2008, p. 86).

Theoretisch kader: klantperspectief

Waarom gebruiken klanten SNS graag? Om deze vraag te beantwoorden zijn
het UTAUT-model en het Tiger pleasure framework gebruikt als theoretisch
kader om de invloedrijkste factoren te achterhalen.

De Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) werd door
Venkatesh opgesteld en bestaat uit verschillende geintegreerde theorieén,
waaronder de Theorie van Beredeneerd Gedrag (Theory of Reasoned Action

- TRA), het Technologie Acceptatie Model (Theory Acceptance Model - TAM)

en de Theorie van Gepland Gedrag (Theory of Planned Behaviour - TPB). De

factoren uit de UTAUT die gedragsintentie beinvloeden zijn prestatieverwach-
ting, inspanningsverwachting, maatschappelijke invloed en faciliterende
omstandigheden:

1) Prestatieverwachting is ,the degree to which an individual believes that
using the system will help him or her to attain gains in job performance”
(Venkatesh, Morris & Davis, 2003, p. 446).

2) Inspanningsverwachting is ,the degree of ease associated with the use of
the system” (p. 450).
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3) Sociale invloed is ,the degree to which an individual perceives that
important others believe he or she should use the new system” (p. 451).

4) Faciliterende omstandigheden zijn ‘the degree to which an individual
believes that an organizational and technical infrastructure exists to
support use of the system’ (p. 453).

Venkatesh verschafte hiermee niet alleen een geintegreerde versie van
de voorgaande modellen, hij voegde ook modererende factoren toe zoals
geslacht, leeftijd, ervaring en vrijwilligheid (Figuur 4). Het gebruik van
deze modererende factoren helpt de onderzoekers de verschillen in gedrag
van verschillende groepen mensen te ontdekken. UTAUT is getest in een
gebruikerscontext waarin de gebruikers gedwongen werden het systeem te
gebruiken of het systeem vrijwillig gebruikten. In beide gevallen was de pres-
tatieverwachting de sterkste voorspeller en de faciliterende omstandigheid
was de minst belangrijke factor. SNS zijn webgebaseerde diensten die inter-
actie tussen de gebruikers mogelijk maken. Dit geeft de utilitaire functie aan
van SNS. Daarom kunnen onderdelen van het UTAUT-model gezien worden
als factoren die het gebruik van SNS in een utilitaire context beinvloeden.

Performance
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1 - Intention > Behavior
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Figuur 4: Het UTAUT Model (Venkatesh, Morris & Davis, 2003)
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SNS worden niet alleen voor utilitaire doeleinden gebruikt maar ook om

emotionele redenen en voor vermaak (Hart et al., 2008). Daarom zijn verschil-

lende nieuwe factoren geintroduceerd die het gebruik van SNS beinvloeden.

Het pleasure framework van Tiger werd gebruikt om de introductie van deze

factoren te ondersteunen. Volgens Tiger voelen mensen genoegen op vier

manieren: fysiek (physio-pleasure), psychologisch (psycho-pleasure), sociolo-
gisch (socio-pleasure) en ideologisch (ideo-pleasure).

e Physio-pleasure heeft betrekking op het lichamelijke en de zintuigen. De
genoegens staan in verband met aanraken, ruiken, proeven en het voelen
van een sensueel genot (Jordan, 2000).

e Socio-pleasure is ,fun people have when they are with other people”
(Jordan, 2000, p. 54). Mensen vinden het doorgaans fijn om met andere
mensen samen te zijn (zoals vrienden, familie). Tiger (1992) meldt ook
dat er maar weinig religieuze en politieke groeperingen zijn die in de
waarde van absolute afzondering geloven. Dat is nog een indicator van
de behoefte aan socio-pleasure (Jordan, 2000).

e Psycho-pleasure komt met name voort uit activiteiten die door personen
worden ondernomen die emotionele reacties teweegbrengen. Geld geven
aan een goed doel bijvoorbeeld creéert dit soort genoegen. Voor dit soort
genoegen is geen lichamelijke aanwezigheid van een andere persoon nodig
om aan te raken of om samen naar een film te kijken. Het is echter wel
afhankelijk van het bestaan van andere mensen en de werkelijke wereld.

e Ideo-pleasure is ,mental, aesthetic and often intensely private” (Tiger, 1992,
p- 59). Volgens Tiger kan ideo-pleasure verdeeld worden in twee soorten;
»,The first kind of ideo-pleasure stems from experiencing and creating
theoretical entities such as movies, buildings, plays, music, art objects and
books” (Tiger, 1992, p. 59). De tweede soort ideo-pleasure heeft te maken
met het genieten van de natuur, landschappen en het zien en ruiken van
dieren.

Volgens Jordan (2006) kan het pleasure framework van Tiger gebruikt worden
om te begrijpen hoe gebruikers genoegen beleven aan producten. Hij ver-
bindt elk van de componenten van het pleasure framework dan ook aan de
producten. Hij is van mening dat het pleasure framework van Tiger gebruikt
kan worden om te begrijpen waarom mensen een bepaald product kiezen:
e Physio-pleasure ,is related to body and originates from the sensory organs.

It is the pleasures connected to touching, smelling, tasting, feeling a
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sensual pleasure which creates the physio-pleasure” (Jordan, 2000, p. 13).
Een fysiek contact zoals een product vasthouden of aanraken produceert
dit soort genoegen. Als mensen dus bijvoorbeeld een mobiele telefoon of
afstandsbediening van de tv vasthouden, beleven ze een fysiek genoegen
aan het gebruik van die producten. Het genoegen van de zachtheid van
een shirt is ook physio-pleasure.

Socio-pleasure ,derives from the enjoyment of relationship with others”
(p- 13). Er bestaan twee soorten relaties. De eerste soort zijn de individuele
relaties zoals met vrienden, geliefden, collega’s, etc. De tweede soort zijn
relaties in een ruimere context zoals met de maatschappij als geheel. Bij de
tweede soort kunnen status en imago een rol spelen. Een koffiezetapparaat
kan bijvoorbeeld het middelpunt zijn van een kleine bijeenkomst in de
ochtend voor een kopje koffie. In een bepaald deel van de stad wonen
waar de inwoners gemiddeld rijker zijn dan in andere delen van de stad
creéert socio-pleasure door het behoren tot een speciale groep.
Psycho-pleasure ,,depends on the person’s cognitive and emotional reac-
tion to the situation or objects” (p. 13). De emotionele reacties door het
ervaren van een object of situatie zorgt voor psycho-pleasure. Bij een website
die gemakkelijk in het gebruik is bijvoorbeeld, zorgen het opzoeken en
uploaden van informatie voor een hoger niveau van psycho-pleasure dan
bij een website die zeer moeilijk is in het gebruik.

Ideo-pleasure ,is related to the person’s value” (p. 14). Bij producten (dien-
sten) heeft het betrekking op de waarde die een product zijn gebruikers
brengt. Een belangrijke factor om een product te kiezen is voor sommige
klanten bijvoorbeeld dat ze groen en milieuvriendelijk zijn. Daarom
proberen bedrijven de ideo-pleasure te creéren door milieuvriendelijke
producten te leveren aan een specifieke groep klanten. Maatschappelijk
verantwoord ondernemen, wat voornamelijk gebruikt wordt als hulp-
middel om maatschappelijke verantwoordelijkheid van bedrijven en
organisaties aan te tonen, kan ook een hulpmiddel zijn om ideo-pleasure
te creéren voor de klanten van de producten van een bedrijf.

zijn een aantal verbanden tussen de elementen van het UTAUT-model en

het pleasure framework van Tiger. Figuur 5 toont de voorgestelde integratie
van de twee modellen (zie ook Banbersta, 2010). Wij zullen ons richten op
het niveau dat het meest geschikt lijkt voor ons onderzoek:
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Online-offline relaties: SNS verschaffen hun gebruikers socio-pleasure door
offline relaties over te brengen naar online relaties. Een van de eerste SNS,
Classmates.com, toonde aan dat het koppelen van online en offline relaties
mensen motiveert SNS te gebruiken om contact te zoeken met hun oude
schoolvrienden en het netwerk te doorzoeken naar andere leden. Een
ander voorbeeld is Facebook, dat voornamelijk gebruikt wordt om weer
in contact te komen met bestaande offline relaties (Ellison, Steinfield &
Lampe, 2007). De meeste connecties op SNS komen eigenlijk voort uit
een eerder bestaande relatie, zelfs als het daarbij gaat om zwakke banden.
Dit is ook een mogelijke verklaring voor het mislukken van Sixdegrees.
com. Volgens Boyd & Ellison (2007) was desinteresse in het ontmoeten
van onbekenden de oorzaak voor het falen van Sixdegrees.com. Daarom
proberen de meeste SNS verschillende methodes toe te passen om vrienden
die een band zouden kunnen hebben te verbinden. Dit wordt voornamelijk
gedaan door mogelijke vrienden voor te stellen uit e-maillijsten of uit de
contacten van andere vrienden.

Voortdurend contact: met SNS kunnen gebruikers voortdurend met hun
contacten communiceren. Hierdoor ervaren SNS-gebruikers socio-pleasure.
SNS zijn ook een medium waarmee gebruikers informatie kunnen ontvan-
gen over hun sociale netwerk. Volgens een analyse van 3.371 berichten
op Twitter (Mischaud, 2007) gebruikt de meerderheid van de Twitteraars
Twitter om in contact te blijven met hun sociale netwerk (familie en
vrienden 32%) en om iets over zichzelf te melden (persoonlijk 23%).
Met instant messaging en statusupdates kunnen gebruikers van SNS in real
time met elkaar communiceren. Dit versterkt het genoegen van de relatie
van gebruikers met hun sociale netwerk (bijvoorbeeld vrienden). Daarom
zorgen ze voor een sluimerende socio-pleasure voor de SNS-gebruikers
doordat ze hun sociale netwerk in real time kunnen spreken. Instant
messengers zoals Yahoo, MSN, AOL, ICQ en vele andere laten gebruikers
communiceren via chat, voice chatting, foto’s en webcam. De basisfuncties
van instant messaging die nog altijd populair zijn en geintegreerd zijn in
online sociale netwerken zijn chatten en video chatting.

Openheid is een van de belangrijkste kenmerken van sociale media op
internet. Brussee & Hekman (2009) beweren dat sociale media zeer toe-
gankelijke media zijn. Ze stellen dat sociale-mediadiensten op internet het
voor hun gebruikers gemakkelijker hebben gemaakt om aan activiteiten
op het internet mee te doen. Zoals eerder vermeld genieten personen van
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relaties zoals die met vrienden, geliefden, collega’s, maar ook van banden
met anderen in een ruimere context zoals een relatie met de maatschap-
pij als geheel. Misschien is de socio-pleasure die wordt ervaren doordat
gebruikers een sociaal netwerk op een open platform als Twitter kunnen
creéren de reden voor het gebruik ervan.

Vermaak is één van de factoren waarmee SNS hun gebruikers psycho-plea-
sure laten ervaren. Socialiseren en contact met ons sociale netwerk zorgt
geeft plezier. We genieten ervan met ons sociale netwerk en onze familie
te praten. Weten wat onze vrienden aan het doen zijn en hen over onze
activiteiten vertellen kan ons vermaken. Dat is waarom we soms uren
met onze vrienden en via ons sociale netwerk praten. SNS kunnen hun
gebruikers ook vermaken doordat ze regelmatig, maar via het scherm, op
de hoogte kunnen worden gebracht van de activiteiten van hun vrienden
en sociale netwerk. Gebruikers kunnen zelfs al vermaakt worden door
elkaars statusupdates te zien en anderen over hun situatie te vertellen.
Mobiel platform: SNS zoals Twitter, Facebook en Hyves stellen de gebruikers
in staat hun profiel te raadplegen via hun mobiele telefoon. Twitteraars
kunnen zelfs rechtstreeks berichten sturen naar hun profielen zonder hun
profiel te openen. Het mobiele platform zorgt voor socio-pleasure in de
gedachten van SNS-gebruikers. Gebruikers kunnen altijd en overal met hun
sociale netwerk communiceren. Hierdoor voelen gebruikers zich dichtbij
hun sociale netwerk. Het gebruik van mobiele telefoons en de belangrijke
plek die ze innemen in het dagelijks leven van mensen maakt ze tot een
aantrekkelijk platform voor sociale netwerken. Volgens een wereldwijd
onderzoek naar mobiele telefoons in 11 landen verlaat driekwart van de
respondenten hun huis nooit zonder mobiele telefoon (Synovate, 2009).
Speelsheid kan zorgen voor een hoger niveau van psycho-pleasure voor het
gevoel van SNS-gebruikers. Volgens Luo (2005) zijn de speelsheid of het
genoegen dat gebruikers beleven de reden voor het gebruik van de websites.
Van der Heijden (2001) merkt ook op dat het genoegen dat de gebruiker
beleeft één van de factoren is die het gebruik van de websites beinvloedt
in de context van genot. De centrale functie van SNS is gebruikers de
mogelijkheid te verschaffen met hun sociale netwerk te communiceren.
Naast deze faciliterende functie (utilitaire functie) verschaffen SNS hun
gebruikers het plezier om op de hoogte te blijven van de activiteiten van
hun sociale omgeving.
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Eén van de redenen waarom mensen lid worden van een SNS is om zichzelf
te uiten (Pempek et al., 2010). In het dagelijks leven proberen mensen
zich op verschillende manieren te uiten. SNS bieden gebruikers ook een
platform om zich te uiten (Boyd, 2007). Ze uiten zich op verschillende
manieren, zoals het plaatsen van een profielfoto, het publiceren van
persoonlijke informatie en het tonen van hun interesses. Het genoegen
van expressie komt voort uit de individuele behoefte aan zelfexpressie.
De bevrediging van deze behoefte zorgt voor psycho-pleasure voor SNS-
gebruikers.

Privacy: dit is een van de belangrijkste kwesties voor gebruikers van
digitale diensten. Het profiel van een gebruiker kan bijvoorbeeld infor-
matie bevatten (zoals adres, creditcardinformatie) die interessant kan
zijn voor cybercriminelen. Daarom moeten SNS proberen een beleid te
hanteren waarmee bezorgdheid van gebruikers over hun privacy wordt
voorkomen. Bovendien is privacy ingewikkelder bij een SNS dan in offline
sociale interacties. Volgens Boyd (2007) onderscheiden eigenschappen
als persistentie, vindbaarheid, betrouwbaarheid en onzichtbaarheid de
online situatie van de normale offline situatie. Acties in SNS blijven langer
bestaan dan gesproken taal in offline situaties (persistentie). Informatie
kan gemakkelijk opgezocht worden via interne zoekopties of via zoek-
machines zoals in het geval van Twitter (vindbaarheid). Alles in digitaal
formaat kan gekopieerd worden, in tegenstelling tot gesproken taal in
offline situaties (betrouwbaarheid). Behalve in een aantal gevallen met een
premium lidmaatschap rapporteren de meeste SNS niet wie het profiel van
een gebruiker bekijkt (onzichtbaar publiek). De genoemde eigenschappen
veroorzaken bezorgdheid over de privacy bij het netwerkpubliek. Aan de
ene kant proberen SNS meestal minimale basisinstellingen voor privacy
aan te bieden met extra opties die gebruikers kunnen beheren. Facebook
verschaft gebruikers bijvoorbeeld de minimale privacy-instellingen en laat
gebruikers hun eigen privacybeleid bepalen. Facebook toont minimale
informatie zoals een profielfoto en de naam in zoekmachines. Mensen
binnen hetzelfde netwerk kunnen elkaars profielinformatie echter zien.
Gebruikers kunnen zelf bepalen welk deel openbaar is. Gebruikers kun-
nen zelfs de zichtbaarheid van hun berichten beheren. Aan de andere
kant lijkt het erop dat Twitteraars minder bezorgd zijn over hun privacy
dan Facebook-gebruikers. Tweets zijn vindbaar voor vele zoekmachines
en Twitter meldt zelfs in zijn privacybeleid dat hun diensten met name
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ontworpen zijn om gebruikers te helpen informatie met de wereld te delen.
Het is interessant om te onderzoeken in hoeverre gebruikers van Twitter
zich zorgen maken over privacy.

Opzet en implementatie van het onderzoek

De oorspronkelijke onderzoeksvraag, welke factoren het succes van
Twitter als sociaalnetwerksite beinvloeden, is gespecificeerd met behulp van
de theoretische kaders en kan nu als volgt geformuleerd worden: is er een
verband tussen prestatieverwachting, inspanningsverwachting, maatschappelijke
invloed, faciliterende omstandigheden, speelsheid, vermaak, zelfexpressie, online-
offline relaties, voortdurend contact, privacy, instant messaging, korte berichten
(statusupdate), openheid, mobiliteit en het gebruik van Twitter?

De vragenlijst is in vier fases ontwikkeld. In de eerste fase werd een eerste
ruwe opzet van de vragenlijst gemaakt. In de tweede fase werd de vragen-
lijst getest op leden van het Crossmedialab. Hun input werd verwerkt in de
uiteindelijke versie van de vragenlijst. In de derde versie werd een papieren
vragenlijst getest op een kleine groep studenten. Deze studenten werden
willekeurig gekozen op de campus van de Faculteit Communicatie en
Journalistiek op de Uithof in Utrecht. In de laatste fase werd de vragenlijst
voorgelegd aan studenten van de Faculteit Communicatie en Journalistiek
van de Hogeschool Utrecht.

De vragenlijst was gebaseerd op het theoretische kader dat genoemd is in
het perspectief van de gebruiker waarin niet alleen het gebruik van Twitter
werd onderzocht maar ook het gebruik van Facebook (socialiserend sociaal
netwerk) en van LinkedIn (netwerksite). Dit werd gedaan om te zien hoe
de factoren beoordeeld werden door gebruikers van verschillende SNS. De
deelvragen waren gebaseerd op UTAUT en het pleasure framework van Tiger.
De oorspronkelijk gevalideerde UTAUT-stellingen werden gebruikt voor de
deelvragen op basis van de UTAUT-theorie, aangezien dit de eerste keer is dat
het pleasure framework gebruikt is als een theoretische basis om de factoren te
testen die van invloed zijn op het gebruik van SNS. Oorspronkelijke UTAUT-
stellingen werden geformuleerd om te ontdekken of de factoren het gebruik
van Twitter, Facebook en LinkedIn beinvloeden. Het uiteindelijke resultaat
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was een Nederlandstalige papieren vragenlijst met zes hoofdonderdelen.
De vragenlijst werd in het Nederlands opgesteld om taalbias te voorkomen
omdat de respondenten Nederlandse studenten waren met Nederlands als
hun eerste taal.

De vragenlijst bestond uit zes onderdelen. Het eerste onderdeel bestond uit
51 stellingen. De respondenten werd gevraagd de mate aan te geven waarin
ze het eens of oneens waren met de stellingen. Hiervoor werd een vijfpunts
Likertschaal gebruikt om de mate waarin gebruikers het eens of oneens
waren te meten. De respondenten antwoordden bijvoorbeeld op een stelling
‘Twitter is handig voor mijn werk/studie’ door hun mening aan te geven
met een cijfer van 1 tot 5 (1. zeer mee oneens, 2. mee oneens, 3. neutraal,
4. mee eens, S zeer mee eens). Vergelijkbare stellingen werden gebruikt voor
Twitter, Facebook en LinkedIn om de mate van overeenstemming te beoor-
delen voor elk van de factoren. De relatie tussen het gebruiksgedrag en de
beinvloedende factoren werd getest door specifieke stellingen te geven. Het
verband tussen de prestatieverwachting en het gebruik wordt getest door
vergelijkbare stellingen aan de respondenten te presenteren over Twitter,
Facebook en LinkedIn.

Het tweede gedeelte bevatte drie vergelijkbare vragen over het intensivi-
teitsniveau van het gebruik van Twitter, Facebook en LinkedIn. Gebruikers
werd gevraagd één van de zeven intensiviteitsniveaus te kiezen om hun
gebruiksgedrag aan te geven (‘Verschillende keren per dag’, ‘Ongeveer één
keer per dag’, ‘Verschillende keren per week’, ‘Ongeveer één keer per maand’,
‘zelden, maar zeker minder dan één keer per maand’, ‘nooit’).

In het derde gedeelte werd respondenten gevraagd op een schaal van 1 tot 3
aan te geven hoe vaak ze activiteiten ondernemen op SNS (1. vaak, 2. soms
en 3. nooit). De activiteiten waren: foto’s delen, foto’s bekijken, video’s delen,
video’s bekijken, links delen, links van anderen gebruiken, een kort bericht
over zichzelf schrijven en de korte berichten van anderen lezen. Dit deel is
ontworpen om te achterhalen welke SNS gebruikt worden voor welke acti-
viteiten. Helaas is dit deel van de vragenlijst uitgesloten van het onderzoek.
De antwoorden van de respondenten leken niet betrouwbaar. De voortestfase
gaf geen problemen aan, maar het leek erop dat de respondenten niet blij
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waren met dit onderdeel. De lage respons en onverschillige antwoorden op
de opties waren reden om dit deel uit te sluiten van het onderzoek.

In het vierde gedeelte werd respondenten gevraagd Twitter, Facebook en
LinkedIn op volgorde van belangrijkheid te zetten voor hun eigen soci-
ale netwerken. Ze kregen vijf vragen met rangnummers voor iedere SNS
(1. Belangrijkst, 2. Minder belangrijk 3. Minst belangrijk). Dit deel was
ontworpen om te zien welke SNS op de hoogste positie staat op basis van
verschillende criteria. Ook dit deel is niet in het onderzoek meegenomen
om dezelfde redenen als deel drie van de vragenlijst.

In het vijfde deel werden de genoemde strategieén om inkomsten te verwer-
ven in het financiéndomein van de STOF onderzocht door de respondenten
te vragen voor iedere SNS (Twitter, Facebook, LinkedIn) twee ja/nee-vragen
te beantwoorden over hun bereidheid om voor verschillende diensten te
betalen. In dit gedeelte werd respondenten gevraagd hun mening weer te
geven over het lidmaatschapsgeld en advertentiestrategieén. De resultaten
zijn toegepast op de analyse van het financiéle gedeelte van het STOF-model.

In het laatste deel werden respondenten vergelijkbare vragen gesteld over
hoe/waar ze voor het eerst over Twitter, Facebook en LinkedIn hadden
gehoord. Ze kregen opties als: 1. Via het nieuws op tv, 2. Via het nieuws op
internet, 3. Via vrienden, 4. Anders, namelijk.

Deelnemers werden willekeurig gekozen en werden niet gevraagd of ze
gebruik maakten van een SNS. De studenten werden gevraagd de vragen-
lijst tijdens hun colleges in te vullen. Respondenten hadden gemiddeld
15 minuten nodig om de volledige vragenlijst in te vullen. De responden-
ten vulden hun leeftijd, postcode en afstudeerrichting in. Er werden echter
geen namen gevraagd in de vragenlijs