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Voorwoord
En dan is het ineens zover: voor je het weet is het vierde studiejaar aangebroken, de master, een periode waarin een student een richting kiest en zich specialiseert. Voorafgaand aan de master Media & Maatschappij heb ik de bacheloropleiding Algemene Kunst- & Cultuurwetenschappen doorlopen. In die drie jaar is mij duidelijk geworden dat de kunst en cultuursector erg gecompliceerd en omvangrijk is, maar ook kleurrijk en fascinerend. Naast de culturele sector heb ik ook interesse in de snelle en invloedrijke wereld van Media & Journalistiek. Marhall McLuhan vatte het samen met: ‘The medium is the message’. In het afgelopen jaar heb ik in sneltreinvaart allerlei theorieën en opvattingen tot me mogen nemen over de werking van media en de relatie met de samenleving. De thesis die nu voor u ligt, is het eindresultaat van deze studie. Ik heb er met veel plezier aan gewerkt, al moet ik eerlijkheidshalve toegeven dat ik ook een aantal moeilijke momenten heb gekend. Maar dat schijnt er allemaal bij te horen. Nu mag ik met alle kennis, colleges en discussies nog vers in het geheugen eindelijk op zoek gaan naar een leuke baan waarin ik me kan ontplooien. 

Met deze thesis sluit ik mijn tijd als student aan de Erasmus Universiteit af. Daarom wil ik van de gelegenheid gebruik maken een aantal mensen te bedanken die dit mede mogelijk gemaakt hebben. Allereerst bedank ik mijn begeleidster, Nel van Dijk. In het derde jaar van mijn bachelor begeleidde zij mij al bij het schrijven van mijn scriptie. Dit was mij zo goed bevallen, dat ik haar vroeg of ook mijn thesis wilde begeleiden. Haar praktische tips, snelle reacties, oog voor detail en begrip zijn een enorme hulp geweest. Tot slot bedank ik mijn vriend Vincent, mijn vader, familie en vrienden voor hun luisterend oor. Zij hebben mij gemotiveerd om mezelf te ontwikkelen en deze studie tot een succesvol einde te brengen.
Samenvatting

De film is een cultureel product met een eigen industrie. Er kan onderscheid worden gemaakt in de distributie en materiele en symbolische productie. Laatstgenoemde is het geheel van oordeelsvorming door culturele experts. Binnen het proces van symbolische productie is de grens tussen artistieke en commerciële uitingen aan het vervagen. Deze veranderingen hebben invloed op de wijze waarop culturele producten onder de aandacht van het publiek worden gebracht. Dit is goed zichtbaar in dagbladadvertenties voor films. Daarin wordt gebruik gemaakt van uitspraken die door recensenten gedaan zijn om een film te promoten. Er is eerder onderzoek dat gedaan naar filmadvertenties in Amerikaanse dagbladen, door Baumann (2002). In deze thesis zijn filmadvertenties in The New York Times in de periode 1975-2005 geanalyseerd. De analyse is kwantitatief en gaat in op de filmadvertenties en het gebruik van citaten. De resultaten geven antwoord op de centrale vraag:

Welke veranderingen zijn zichtbaar in het gebruik van citaten in filmadvertenties in The New York Times gedurende de periode 1975-2005?
Uit het onderzoek blijkt in de eerste plaats dat zich in de onderzochte periode een aantal opvallende veranderingen hebben voorgedaan in het gebruik van filmadvertenties in de New York Times. Zo is het aantal en de omvang van filmadvertenties enorm toegenomen in de laatste dertig jaar. Ten tweede is het aantal citaten per advertentie is toegenomen. 
Er is duidelijk sprake van commercialisering: er wordt in toenemende mate verwezen naar awards en bestsellerlijsten. Door de toegenomen commercialisering en de toegenomen omvang van filmadvertenties heeft het beeld in de loop der jaren een groter aandeel gekregen in de filmadvertentie ten opzichte van de tekst. Daarnaast wordt er het meest geadverteerd voor populaire filmgenres, die het grote publiek aanspreken. Er is een verschuiving waarneembaar van citaten uit de serieuze pers naar de populaire pers. De meeste citaten zijn in toenemende mate afkomstig uit televisie- en radioprogramma’s en in mindere mate van recensenten die schrijven voor kwaliteitskranten. Ook de diversiteit van geciteerde auteurs en bronnen is de afgelopen jaren enorm toegenomen. Toch wordt de bron en de auteur van het citaat in de meeste gevallen genoemd in de advertenties. 
Op basis van deze resultaten kan worden gesteld dat de aannames van Baumann (2002, 2007) niet langer opgaan. Hij stelde dat het gebruik van citaten en gebruikte citaten als indicator dienen  voor de status van de film. Dit is echter niet meer het geval. Citaten zeggen niet langer iets over het prestige van film als cultuurvorm.
De citaten zijn gedevalueerd en worden ingezet als marketinginstrument. De bronnen waaruit citaten afkomstig zijn, nemen toe in diversiteit en er is duidelijk sprake van commercialisering. Citaten zijn niet langer een indicator voor de status van films, maar ook (en soms vooral) een uiting van commercialisering. Tegenwoordig wordt er in sommige gevallen zelfs oneigenlijk gebruik gemaakt van citaten, door bepaalde zinsneden uit hun verband te halen en er zo een positieve wending aan te geven. Wat betreft de aansluiting van dit onderzoek op de theorie van Bourdieu (1980) over de onmogelijke combinatie van kunst en commercie kan worden gesteld dat dit wel degelijk samengaat. Er treedt in filmadvertenties een vermenging op tussen commerciële verwijzingen en citaten die afkomstig zijn van recensenten. De theorieën van Janssen (2005) en DiMaggio (1987) benadrukken de grensvervaging tussen culturele genres en de popularisering van hoge cultuur, die gepaard gaat met de opwaardering van lage cultuur. Film is inmiddels een algemeen geaccepteerde vorm van cultuur, met een sectie waarin hoge cultuur is opgenomen, de zogeheten art house films. Er is echter in filmadvertenties hoofdzakelijk aandacht voor populaire films, blockbusters. Dit is mogelijk het gevolg van de omvang van het marketingbudget waarover alleen grote studio’s beschikken. 
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Hoofdstuk 1 Inleiding

1.1 Aanleiding

De film neemt een uitzonderlijke positie in binnen het aanbod van kunstvormen. In het begin van de twintigste eeuw had de film een slecht imago, het werd bestempeld als laagdrempelig volksvermaak. Een aantal opeenvolgende ontwikkelingen heeft echter geresulteerd in een opwaardering. Film werd geïnstitutionaliseerd en erkend als kunstvorm. Wanneer de institutionele analyse van het literaire veld (Dorleijn en Van Rees, 2006:19) wordt toegepast op het filmische veld, kan er een onderverdeling worden gemaakt in drie componenten: materiële productie, distributie en symbolische productie. De materiële productie omvat de daadwerkelijke totstandkoming van culturele goederen. In de filmsector zijn onder andere regisseurs, acteurs, filmproducenten en –maatschappijen hierbij betrokken. De distributie wordt bevorderd door bioscopen, videotheken en de losse verkoop van films. De symbolische productie is van een geheel andere orde. Het veld van symbolische productie bestaat uit een geheel van oordeelsvorming, waardering en interpretatie. Het is een proces van kwaliteitstoekenning. De kwaliteit wordt toegekend door charismatische legitimeringinstanties. Er wordt gezamenlijk commentaar geleverd op de eigenschappen van culturele producten die zij opmerken. In onderscheid met materiële productie, noemt men die kwaliteitstoekenning ‘symbolische’ productie, in zoverre dat ze invloed uitoefent op hoe andere leden van een samenleving deze producten percipiëren. Critici spelen een belangrijke rol in het proces van de legitimering van kunst. Zij worden geacht over de expertise te beschikken om gefundeerde uitspraken te kunnen en mogen doen over culturele producten. Daarnaast levert het onderwijs een aanzienlijke bijdrage aan het proces van symbolische productie. Er wordt op wetenschappelijk niveau aandacht besteed aan films en er wordt gesproken over de kenmerken van films (Dorleijn en Van Rees, 2006:19). Bourdieu duidt het proces van symbolische productie ook wel aan als ‘consecratie’. In de afgelopen decennia hebben veranderingen plaatsgevonden in de totstandkoming van symbolische productie. De kunstkritiek en het onderwijs zijn niet langer alleen verantwoordelijk voor dit proces. Deze taak is gedeeltelijk overgenomen door nieuwe media zoals populaire tijdschriften en internet. Ook instellingen die voorheen uitsluitend verantwoordelijk waren voor de materiële productie, zoals filmmaatschappijen, dragen bij aan de symbolische productie. Commerciële prijzen en onderscheidingen krijgen meer aanzien en worden beschouwd als indicator voor succes en kwaliteit.

Daarnaast is binnen het proces van symbolische productie de grens tussen artistieke en commerciële uitingen aan het vervagen. Deze veranderingen hebben invloed op de wijze waarop culturele producten onder de aandacht van het publiek worden gebracht. Dit is goed zichtbaar in dagbladadvertenties voor films. Daarin wordt gebruik gemaakt van uitspraken die door recensenten gedaan zijn om een film te promoten. Het is lastiger om onderscheid te maken tussen waardeoordelen die daadwerkelijk afkomstig zijn van filmcritici en uitspraken die geïnitieerd zijn door de filmindustrie zelf of door populaire media (Baumann, 2007).
Het gebruik van citaten in filmadvertenties is bedoeld om het publiek aan te spreken en het succes van de film te onderbouwen. Er worden uitspraken gedaan over acteerprestaties en de inhoud van de film. Met enkele woorden en zinsneden wordt geprobeerd de film samen te vatten en zo goed mogelijk te presenteren. Citaten worden door filmmaatschappijen ingezet als marketinginstrument om hun film te promoten. De lezer moet zich aangesproken voelen en overtuigd worden om naar deze film te gaan. In de Verenigde Staten wordt te pas en te onpas gebruik gemaakt van citaten in filmadvertenties. Enkele voorbeelden: 

‘Excellent! It is the most exciting and the most spectacular disaster movie yet.’

(The New York Times 4/01/75, Kevin Sanders, WABC-TV over ‘The Towering Inferno’)

‘A smashing debut. Miranda Richardson is an instant star. Rupert Everett and Ian Holm deserve extraordinary praise.’

(The New York Times 7/09/85, Andrew Sarris, Village Voice over ‘Dance With a Stranger’)
‘Something magical happens! Newman’s rich , understated, delightful performance is seamless. ‘Nobody’s Fool’ achieves something you rarely see in American movies anymore... This is funny, moving and quietly luminous.’
(The New York Times 4/03/95, David Ansen, Newsweek over ‘Nobody’s Fool’)

‘One of the absolute must-see movies of the year... a musical masterpiece! One of the most powerfully haunting movie romances I have seen in a very long time. A truly brilliant work of art!’

(The New York Times 1/01/05, Gary Arnold, Washington Time over ‘The Phantom of the Opera’)

De gemiddelde cultuurbijlage van een Amerikaanse krant bevat tal van pagina’s die gevuld zijn met advertenties waarin dit soort citaten wordt vermeld. Tot 1980 is het gebruik van citaten sterk toegenomen, zo blijkt uit eerder onderzoek van Baumann (2002) naar filmadvertenties in Amerikaanse dagbladen. Voor hem is dat een indicatie van een verandering in de status van de film als cultureel product, het zegt iets over de status van de film.
1.2 Onderzoeksvraag 
 In dit onderzoek wordt ingegaan op de wijze waarop in een krant geadverteerd wordt voor films. Dit is een bruikbare indicator om wetenschappelijke uitspraken te kunnen doen over de status van film, zo toonde eerder onderzoek van Baumann (2002) aan. Deze thesis is vooral gericht op het gebruik van citaten in filmadvertenties en op de mate waarin zich in de loop der jaren veranderingen hebben voorgedaan in de advertenties.
De vraag die centraal staat in dit onderzoek is:

Welke veranderingen zijn zichtbaar in het gebruik van citaten in filmadvertenties in The New York Times gedurende de periode 1975-2005?

Een filmadvertentie is een commerciële uiting in printmedia ter promotie van een nieuw verschenen film. In dit onderzoek wordt gekeken naar advertenties in een kwaliteitskrant, The New York Times. Een kwaliteitskrant is een dagblad dat nationaal verspreid wordt onder hoogopgeleiden en professionele statusgroepen (Van Rees, Vermunt & Verboord, 1999). In dit onderzoek gaat het voornamelijk om het gebruik van citaten. Een citaat is een zin(snede) die wordt aangehaald in de advertentie. Meestal gaat het om een uitspraak die gedaan is door een (film)recensent. Vaak staat de uitspraak tussen aanhalingstekens en in de meeste gevallen staat ook de naam van de bijbehorende auteur en het medium vermeld. Naast de onderzoeksvraag is een aantal deelvragen geformuleerd. Deze komen in hoofdstuk vijf aan bod.
1.3 Relevantie van het onderzoek
Dit onderzoek is zowel op theoretisch als maatschappelijk vlak relevant. Er is eerder onderzoek gedaan naar filmadvertenties in Amerikaanse dagbladen door Baumann (2002). Deze thesis, waarin onderzoek gedaan wordt naar filmadvertenties in The New York Times, kan een goede aanvulling vormen op de bestaande theorie over de promotie en publiciteit voor films. Naar dit specifieke onderwerp is nog weinig onderzoek gedaan. Het doel is om door middel van een historische vergelijking inzicht te verkrijgen in de wijze waarop in dagbladen geadverteerd wordt voor films. Hieruit zou kunnen resulteren dat de wijze waarop geadverteerd wordt voor films, veranderd is in afgelopen decennia. Deze resultaten kunnen bijdragen aan het vormen van een theorie rond de symbolische productie. De conclusies van deze thesis dienen mogelijk als uitgangspunt voor een vervolgonderzoek. Dit onderzoek is maatschappelijk relevant voor mensen die geïnteresseerd zijn in de wijze waarop geadverteerd wordt voor films. Wellicht is deze informatie ook van belang voor degenen die zich op professioneel vlak bezighouden met filmadvertenties. Dit onderzoek geeft inzicht in de veranderingen die hebben plaatsgevonden binnen de promotie van films in een Amerikaans printmedium.
1.4 Opbouw van de thesis

Deze thesis bestaat uit een aantal hoofdstukken. Allereerst wordt in hoofdstuk 2 het theoretisch kader geschetst. Hierin worden een aantal theorieën en wetenschappelijke opvattingen gepresenteerd die gerelateerd zijn aan het onderwerp van dit onderzoek. Het theoretisch kader kan worden opgedeeld in drie subonderwerpen:  culturele hiërarchie, culturele experts en de positie van film binnen de culturele hiërarchie. In hoofdstuk 3 wordt ingegaan op een aantal belangrijke aspecten van de filmindustrie. Hoofdstuk 4 gaat specifiek in op het onderzoek van Baumann (2007) naar filmadvertenties. Zijn onderzoek vormt het uitgangspunt van deze thesis. Vervolgens worden in hoofdstuk 5 de deelvragen en bijbehorende hypothesen gepresenteerd, die op basis van de theorie en verwachtingen zijn geformuleerd. Vanaf hoofdstuk 6 komt het empirische gedeelte van dit onderzoek aan de orde. Om te beginnen wordt de onderzoeksopzet nader toegelicht en uiteengezet hoe de operationalisering heeft plaatsgehad. Vervolgens worden in hoofdstuk 7 de resultaten van dit onderzoek gepresenteerd en besproken. Afsluitend wordt in hoofdstuk 8 een conclusie gegeven. Daarnaast worden de beperkingen van dit onderzoek overwogen en er worden suggesties gedaan voor vervolgonderzoek.
Hoofdstuk 2 Theoretisch kader
In dit hoofdstuk wordt ingegaan op wetenschappelijke theorieën die verwant zijn aan de onderzoeksvraag die de basis vormt van dit onderzoek. Het theoretisch kader is onderverdeeld in verschillende onderwerpen: culturele hiërarchie, culturele experts en de positie van film binnen de culturele hiërarchie. Ieder onderwerp is opgedeeld in een aantal paragrafen, waarin de belangrijkste aspecten van dit onderzoek uiteen worden gezet. Om te beginnen wordt vanuit een sociaal-wetenschappelijk perspectief het concept van het culturele veld toegelicht. Daarbij is er speciale aandacht voor de culturele hiërarchie binnen de kunsten. Vervolgens wordt ingegaan op de totstandkoming van die hiërarchie. Er wordt een beschrijving gegeven van de rol die culturele experts spelen in dit proces. Begrippen als culturele consecratie, symbolische productie en legitimeringsbevoegdheid staan hierbij centraal. Tot slot wordt in de conclusie een verbinding gemaakt tussen het theoretisch kader en de kern van dit onderzoek, waarin gekeken wordt naar overeenkomsten tussen theorie en praktijk.
2.1 Culturele hiërarchie

In de eerste drie paragrafen wordt aandacht besteed aan het culturele veld en de culturele hiërarchie. Het idee van een cultureel veld is afkomstig van de Franse socioloog Bourdieu (1930-2002). Hij heeft veel onderzoek gedaan naar de wijze waarop de wereld van kunst- en cultuur georganiseerd is en naar de manier waarop het culturele veld zich verhoudt tot de samenleving. Daarna komt het concept van de culturele hiërarchie aan bod. De verschillende vormen van cultuur worden van oudsher geclassificeerd, waarbij onderscheid wordt gemaakt tussen hoog en laag. Het rangschikken van verschillende vormen van cultuur wordt ook wel culturele hiërarchie genoemd. De theorie van DiMaggio vertoont grote overeenkomsten met de opvattingen van Bourdieu. Toch verschillen hun visies ook op belangrijke punten. In de loop der jaren is het strikte onderscheid tussen diverse cultuurgenres afgenomen. Janssen gaat in op deze veranderingen in cultuurclassificatie. Ook de ontwikkelingen die bijgedragen hebben aan deze omslag worden in de volgende paragrafen besproken. 

2.1.1 Het culturele veld

Sociologen houden zich bezig met het bestuderen van onze samenleving en de onderlinge verhoudingen tussen verschillende sociale groepen. Cultuursociologen bestuderen de wijze waarop in de samenleving onderscheid gemaakt wordt tussen cultuurproducten. Daarnaast richten zij zich op de totstandkoming van smaakvoorkeuren. Bourdieu heeft een aantal belangrijke theorieën geformuleerd die betrekking hebben op deze onderwerpen. Hij gaat uit van het idee dat binnen onze samenleving diverse velden kunnen worden onderscheiden. 

Een veld is een afzonderlijke sociale ruimte met zijn eigen wetten en regels, min of meer onafhankelijk functionerend van het politieke en economische veld. Dit veld heeft zichzelf gevormd en een eigen autonomie ontwikkeld. In feite is een veld niets anders dan een wereld die zelfstandig functioneert, waarin mensen met gedeelde interessen en belangen samenkomen en strijden om de symbolische macht. Een voorbeeld van een dergelijk veld is het culturele veld. Het culturele veld bestaat uit alle subvelden die binnen kunst & cultuur te onderscheiden zijn, zoals muziek, beeldende kunst en literatuur. Bourdieu (1993) definieert het culturele veld als de ruimte van culturele plaatsbepalingen of positioneringen die op een gegeven moment in een bepaalde samenleving mogelijk zijn. Het culturele veld wordt gevormd door organisaties en groepen actoren die verantwoordelijk zijn voor de productie, distributie, promotie en consumptie van symbolische goederen en praktijken op het terrein van kunst en cultuur. 

Het veld is een ruimte waar de aanwezige actoren een bepaalde positie hebben ingenomen ten opzichte van elkaar. Hierbij moet gedacht worden aan producenten, distributeurs en critici (Dorleijn & Van Rees 2006:16). Iedere positie binnen het culturele veld heeft beperkingen en mogelijkheden. Om een cultureel veld te analyseren moet er gekeken worden naar de instituties en organisaties binnen het veld en naar de manier waarop deze zich tot elkaar verhouden. Daarnaast is het belangrijk om te bepalen hoe het culturele veld is gepositioneerd ten opzichte van maatschappelijke systemen als religie, onderwijs en politiek. Er is een constante wisselwerking tussen de samenleving en het culturele veld. Actoren in het culturele veld proberen middels normatieve opvattingen andere leden van de samenleving te overtuigen dat culturele goederen op een bepaalde wijze gewaardeerd en waargenomen moeten worden. Dit is een tijd-  en plaatsgebonden proces, dat dus per periode en samenleving kan variëren.

In een cultureel veld wordt onderscheid gemaakt tussen materiële en symbolische productie. De materiële productie is het proces waarin het product daadwerkelijk gemaakt wordt. Diverse actoren binnen het veld houden zich hiermee bezig. De symbolische productie is van een geheel andere orde: onder omstandigheden die specifiek zijn voor de institutie waartoe ze behoren, doen actoren verslag van hun omgang met bepaalde werken. Zij geven gezamenlijk kritiek op de eigenschappen van werken die zij signaleren binnen het betreffende veld. Deze kritiek wordt georkestreerd, zodat er een consensus wordt bereikt over de wijze waarop in die periode bepaalde culturele producten worden beschouwd en welke status eraan wordt verbonden (Van Rees & Dorleijn, 2006:18). 

De totstandkoming van symbolische goederen moet volgens cultuursociologen opgevat worden als een vorm van collectieve actie. Hiermee wordt bedoeld dat niet alleen de daadwerkelijke maker van een cultureel product (zoals een auteur, kunstschilder of regisseur) betrokken is bij de productie. Ook de actoren die geloof in de waarde van het product creëren, maken hier onderdeel van uit. Door hun onderlinge conflicten en interacties kennen zij niet alleen waarde toe aan culturele goederen. Hiermee reproduceren zij ook het geloof in de waarde van de inzet waarom gestreden wordt, het geloof in de legitimiteit van hun eigen functioneren binnen het culturele veld (Dorleijn & Van Rees 2006:16). Bourdieu (1980) onderscheidt binnen het culturele veld kunst en commercie. Enerzijds zijn er commerciële culturele producten, waarbij de nadruk ligt op het verwerven van economisch kapitaal. Het draait hierbij vooral om het verdienen van geld en winst maken. Anderzijds kan de waarde van kunst ook worden uitgedrukt in symbolisch kapitaal. Hierbij gaat het voornamelijk om de status van een cultureel product. Wanneer actoren binnen het culturele veld de waarde van een product erkennen en hun waardering erover uitspreken, wordt er symbolisch kapitaal verworven. In de culturele sector is sprake van een voortdurende frictie tussen symbolisch en economisch kapitaal, of kunst en commercie. Onder belangrijke actoren binnen de culturele sector heerste lange tijd de opvatting dat commercieel succes moet worden geschuwd en dat aan de kunstzinnige waarde veel belang moet worden gehecht. Het belang van symbolisch kapitaal is groot door de erkenning die ermee gepaard gaat. Maar economisch kapitaal is een vereiste om überhaupt culturele goederen te kunnen produceren (Bourdieu, 1980). Toch hoeft het één het ander niet uit te sluiten: symbolisch kapitaal kan uiteindelijk resulteren in het verwerven van economisch kapitaal. De erkenning van deskundigen kan een kunstwerk in waarde doen stijgen. Tegenwoordig wordt commercieel succes in de culturele sector vaker gewaardeerd.

2.1.2 Culturele classificatie

Cultuursociologen houden zich bezig met de vraag hoe de waardering van cultuurvormen tot stand komt. In de meeste Westerse samenlevingen is het de gewoonte om hiërarchie aan te brengen en zo duidelijkheid onderscheid te maken. De ordening van het culturele aanbod naar aard en kwaliteit wordt culturele classificatie genoemd (Van Rees, Janssen & Verboord, 2006:239). 
Vanuit sociologisch oogpunt is cultuur bovenal een sociaal verschijnsel: het is onder meer afhankelijk van de wijze waarop culturele autoriteiten zoals critici met bepaalde cultuurproducten omgaan. Ook de waardering van het publiek is belangrijk als het gaat om het toekennen van status aan culturele producten. Volgens Bourdieu wordt het verschil tussen hoge en lage cultuur bepaald door de mate waarin men beschikt over cultureel kapitaal. Naast economisch en sociaal kapitaal is dit het geheel van opleidingen, kennis en vaardigheden. In relatie tot cultuur doelt Bourdieu (1980) hiermee op de mate waarin men beschikt over de instrumenten om aan kunst en cultuur deel te nemen en dit op waarde te kunnen schatten. Volgens Bourdieu beschikken hogere sociale klassen over een hoge mate van cultureel kapitaal. Daardoor ontwikkelen zij legitieme smaakvoorkeuren en prefereren zij serieuze en hoge kunst. De lagere klassen hebben een ‘populaire’ smaak. Het kapitaal wordt door hogere sociale groepen gebruikt om een imaginaire grens tussen hen en de lagere sociale klassen in stand te houden. Prestigieuze cultuurproducten worden doorgaans geassocieerd met hoge sociale groepen, terwijl populaire cultuurvormen vaak worden toebedeeld aan de massa. Bourdieu gaat er vanuit dat de samenleving en culturele smaakvoorkeur gekenmerkt wordt door een sterk verticale stratificatie (Janssen, 2005:8). In zijn optiek is de neiging tot classificatie sociaal-cultureel geconditioneerd. Zijn visie is statisch doordat zijn uitspraken zijn gebaseerd op een studie naar de sociaal-culturele kenmerken van de Franse samenleving in de jaren zestig en zeventig.

De Amerikaanse cultuursocioloog Paul DiMaggio (1987) onderstreept het idee van Bourdieu dat smaken nauw samenhangen met sociale posities. Culturele smaakvoorkeuren worden door mensen gebruikt om zich te onderscheiden van anderen. De manier waarop cultuurproducten in een samenleving worden geclassificeerd kan verschillen. DiMaggio (1987) heeft een viertal dimensies van culturele classificatiesystemen onderscheiden: hiërarchie, differentiatie, universaliteit en afgrenzingsterkte.

Allereerst kan de mate waarin culturele genres hiërarchisch zijn geordend, verschillen. In een samenleving met een sterke hiërarchie zijn scherpe prestigeverschillen tussen genres waarneembaar. Bepaalde genres krijgen een hoge status toegekend en krijgen beduidend meer steun en aandacht van critici, onderwijs en de overheid. Daarnaast verschillen samenlevingen in de mate waarin kunst is gedifferentieerd in institutioneel afgegrensde genres. Hier is sprake van wanneer er een divers aanbod is van genres en er strikt onderscheid wordt gemaakt tussen de verschillende kunstwerelden. Ten derde verschillen samenlevingen als het gaat om maatschappelijke overeenstemming over de classificatie van culturele genres. Dit wordt ook wel universaliteit genoemd, de graad van erkenning en herkenning door het publiek. Wanneer mensen culturele producten op homogene wijze indelen, is dat een kenmerk van een universeel classificatiesysteem. Ondanks de eigen, mogelijk afwijkende smaakvoorkeur deelt men cultuurproducten in volgens de heersende norm. Er is overeenstemming over het onderscheid tussen de verschillende genres. De laatste dimensie die DiMaggio onderscheidt verwijst naar de mate waarin grenzen tussen genres zijn geritualiseerd. Hij noemt dit de afgrenzingsdimensie. De afgrenzingen zijn dan symbolische scheidingen tussen groepen in de samenleving en bewaken de sociale in- en uitsluiting. Wanneer de producenten en het publiek dit onderscheid tussen genres bewaken en onderschrijven, kan men spreken van een sterke afgrenzingsdimensie. Afwijkende voorkeuren of het doorbreken van genreconventies worden niet gewaardeerd.

Maar in tegenstelling tot Bourdieu benadrukt Paul DiMaggio (1987) juist de diachrone en synchrone variaties in de classificatie van cultuur: er zijn, respectievelijk, op verschillende momenten in een bepaald tijdspad verschillende vormen van classificatie waar te nemen en op eenzelfde moment variaties waar te nemen. Hoe sterker de sociale hiërarchie, des te sterker de hiërarchie in genres en de afgrenzingsterkte van het classificatieysteem. In minder sterk gestructureerde samenlevingen is er een grotere diversiteit van culturele genres. Daarbij zijn de grenzen tussen genres minder sterk en de hiërarchische verschillen kleiner. 

2.1.3 Grensvervaging 

In de voorgaande paragraaf werd uiteengezet dat het in onze samenleving om uiteenlopende redenen de gewoonte is hiërarchisch onderscheid aan te brengen tussen verschillende cultuurvormen. Inmiddels lijkt dit onderscheid kleiner te zijn geworden. De classificatie-theorie van Bourdieu is gebaseerd op de Franse samenleving in de jaren zestig en zeventig. Sindsdien heeft een aantal maatschappelijke ontwikkelingen plaatsgevonden. Volgens Janssen (2005:9) is er nog altijd sprake van een hiërarchische ordening van genres, maar is de afstand tussen traditionele, hogere kunsten en voorheen minder legitiem geachte cultuurvormen een stuk kleiner geworden. Er is juist sprake van meer differentiatie. Genres die voorheen werden bestempeld als vermaak of populaire cultuur zijn gestegen in aanzien. Janssen (2005) onderscheidt vier ontwikkelingen die hebben bijgedragen aan de grensvervaging tussen diverse cultuurvormen. 

Allereerst beschrijft zij de afname van hiërarchische verschillen. Sinds de jaren zestig heeft zich een proces van onthiërarchisering voorgedaan. De scherpe grenzen tussen cultuuruitingen zijn vervaagd en lage genres zijn opgewaardeerd. In de laatste decennia hebben onder andere fotografie, popmuziek en films meer status en aanzien verworven. Volgens Janssen (1999) valt deze opwaardering bijvoorbeeld af te lezen aan de toegenomen aandacht voor deze genres in de pers. Ook de mate waarin het onderwijs en de overheid belang hechten aan deze cultuurvormen, geeft aan dat er sprake is van een toegenomen status en aanzien.
Ten tweede noemt zij de toegenomen differentiatie. Gevestigde kunstvormen zijn opgesplitst in gespecialiseerde subvelden. Populaire, nieuwe cultuurvormen hebben zich in toenemende mate institutioneel georganiseerd. Genres als film, fotografie en popmuziek beschikken tegenwoordig ook over eigen legitimeringinstanties. Er zijn professionele festivals en wedstrijden waar prijzen worden toegekend door een deskundige jury. Zowel voor film, fotografie en popmuziek zijn zelfstandige institutionele circuits ontstaan, met eigen instellingen, tijdschriften, deskundigen en critici (Janssen, 2005:11). De gevestigde kunsten maken op hun beurt in toenemende mate gebruik van commerciële instrumenten, zoals bestsellerlijsten, publiciteitscampagnes en marketingtechnieken. 

De derde ontwikkeling beschrijft Janssen als het verlies aan universaliteit. De overeenstemming over de aard en kwaliteit van cultuuruitingen is afgenomen. Er is meer diversiteit in het aanbod. Zo valt bij het publiek een groeiende segmentering waar te nemen. Er wordt onderscheid gemaakt in publieksgroepen die dezelfde kenmerken delen, ‘special interest groups’. Leden van een groep hebben overeenkomstige sociale eigenschappen en delen hun smaakvoorkeuren. Ook ontwikkelingen binnen het wetenschappelijke veld hebben geleid tot een grotere diversiteit aan kunstopvattingen. Er is meer discussie over welke genres, kunstenaars of werken moeten worden opgenomen in de ‘canon’.

De laatste ontwikkeling die Janssen noemt is de verminderde afgrenzingssterkte. De rituele betekenis van genreclassificaties is zowel binnen als buiten het culturele veld beduidend afgenomen. Er wordt minder belang gehecht aan genreconventies en er is meer vrijheid om zich tussen verschillende genres te bewegen. Grensoverschrijdingen hebben geen negatieve gevolgen en raakt steeds meer geïntegreerd in de samenleving. Hoge en lage cultuurvormen worden gecombineerd en er wordt creatief omgegaan met verschillende genres. De verminderde afgrenzingssterkte tussen hoge en lage kunst heeft ook invloed op de consumptie van kunst en cultuur. Hoogopgeleiden, die over cultureel kapitaal beschikken en doorgaans worden geassocieerd met ‘hoge’ cultuurvormen hebben een bredere interesse en bezoeken ook populaire genres, zoals musicals en cabaret. Mensen consumeren vaker zowel hoge als populaire cultuur. 

De Amerikaan Richard Peterson (1992) signaleerde als eerste het fenomeen van de ‘culturele omnivoor’. Hij onderzocht in het begin van de jaren negentig het verband tussen sociale status en muziekvoorkeuren (Peterson en Simkus, 1992). Hieruit bleek dat het cultuurparticipatie-patroon van hogere groepen in onze samenleving steeds breder wordt. De hogere status-groepen interesseerden zich zowel voor ‘hoge’ als voor ‘lage’ cultuur en leken over een ‘omnivore’ smaak voor kunst en cultuur te beschikken. De opkomst van de ‘culturele omnivoor’ lijkt de afgrenzingfunctie van genreclassificaties af te zwakken. Omnivoren zijn een snel groeiende categorie die de traditionele grenzen tussen‘highbrow’ en ‘lowbrow’ overschrijden (Verboord, Janssen & Van Rees, 2006). Het is een groeiende groep, met een breed mediarepertoire. Deze ontwikkeling veroorzaakt een erosie van de scherpe classificatiegrenzen en moedigt een brede en multidisciplinaire smaakvoorkeur aan. 

Naast bovengenoemde veranderingen in de classificatie van cultuur wijst Janssen (2005) op de crossnationale verschillen. De kenmerken van een cultureel classificatiesysteem variëren, zoals DiMaggio (1987) en Janssen (2005) stelden, per periode en samenleving. Zo heersen er in Frankrijk nog altijd traditionele opvattingen over cultuurvormen, terwijl in de Verenigde Staten cultuurproducten ook op hun ‘commerciële’ kwaliteiten worden beoordeeld. 
2.2 Culturele experts

In voorgaande paragrafen is het hierarchische onderscheid tussen verschillende cultuurvormen besproken. Door middel van classificatie wordt het onderscheid tussen hoge en lage culturele genres in stand gehouden. Inmiddels is er sprake van grensvervaging, maar het onderscheid tussen hoge en lage cultuur wordt nog altijd gemaakt. Bourdieu (1980) is van mening dat met name culturele experts waarde toekennen aan een cultureel product en dat zij deels ook verantwoordelijk zijn voor de statusverschillen tussen genres. Bourdieu noemt dit ook wel ‘symbolische productie’. Dit begrip zal nader worden toegelicht in de volgende paragrafen, waarin de aandacht uitgaat naar de rol die culturele experts in het culturele veld vervullen. Er wordt ingegaan op kenmerken van culturele experts en de wijze waarop zij functioneren. 

2.2.1 Symbolische productie

In onze samenleving spelen professionele organisaties en actoren een belangrijke rol bij het classificeren en beoordelen van cultuuruitingen Dit doen zij door de toekenning van eigenheid (eigenschappen) en kwaliteit (waarde) aan culturele producten, hun classificatie (naar soort) en hun rangordening, in vergelijking met andere werken (Van Rees & Dorleijn, 2006:18). Dit geheel van kwaliteitstoekenning noemt Bourdieu (1993) ‘symbolische productie’, als een soort tegenhanger van materiële productie. Hiermee verzet hij zich tegen het idee dat de status van een cultureel product bovenal berust op intrinsieke kenmerken. Volgens Bourdieu verwerft een cultureel product pas de status van een kunstwerk op het moment dat het door de actoren die verantwoordelijk zijn voor de symbolische productie wordt toegelaten tot het veld. Daarnaast moeten deze actoren eigenschappen en waarde toekennen aan het product. Dit wordt gedaan door middel van normatieve uitspraken, waarin onderscheid wordt gemaakt tussen producten die wel of niet onder de noemer kunst geschaard kunnen worden (Van Rees & Dorleijn, 2006). De mate waarin door culturele experts symbolische waarde wordt toegekend aan een product is bepalend voor de positie die het toebedeeld krijgt in de culturele hiërarchie. 

Een andere term voor symbolische productie is culturele consecratie. Dit begrip is eveneens afkomstig van Bourdieu. Volgens Bourdieu (1991) is culturele consecratie een vorm van ‘sociale magie’, een proces waarbij onderscheid tussen verschillende culturele producten wordt gemaakt door culturele instituties die gelegitimeerd zijn daar uitspraken over te doen. Allan en Lincoln (2004) deden onderzoek naar het kritische discours en de culturele consecratie van Amerikaanse films. Doordat culturele experts (esthetische) waarde toekennen aan een cultureel product wordt het erkend en krijgt het aanzien. In de meeste gevallen worden culturele producenten en hun producten pas achteraf geconsecreerd, lang nadat de film is uitgebracht. Er wordt namelijk gedacht dat alleen de meest legitieme culturele producenten en hun producten ‘de tand des tijds’ doorstaan. Filmcritici-  en wetenschappers, die zowel beschikking hebben over de institutionele als retorische middelen, zijn in staat om de reputatie van film en producenten te beïnvloeden en te vormen. (Allen & Lincoln, 2004).

2.2.2 Legitimeringsbevoegdheid

Culturele experts vervullen verschillende functies. Allereerst maken zij een selectie uit het grote filmaanbod. Zo brengen zij bepaalde films onder de aandacht van het publiek en treden ze op als intermediair tussen de producenten en consumenten. Vervolgens nemen ze de symbolische productie voor hun rekening en kennen zij waarde toe aan het werk. Ze claimen kennis te hebben van het culturele veld waarin een cultureel product tot stand is gekomen en hun oordeel te baseren op esthetische criteria. Culturele experts zijn machtig en hebben invloed in het culturele veld. De keuze en uitspraken van de kritiek kunnen doorslaggevend zijn voor het succes van een cultureel product en het publiek in zijn keuze beïnvloeden. Ook de partijen die zich bezigen met de productie, distributie en consumptie volgen vaak het oordeel van de kritiek (Janssen, 1994:20). 

Doordat de kritiek invloed kan uitoefenen op de classificatie van het culturele product en  andere partijen deze invloed erkennen, bezitten zij legitimeringsbevoegdheid. Dit is de uitkomst van een langdurig proces, waarin de kritiek is uitgegroeid tot een relatief autonome institutie voor de meningsvorming over cultuur. Bourdieu (1989) gebruikt de termen ‘legitiem’ en legitimeren’ om interacties in het culturele veld mee aan te duiden, evenals de maatschappelijke waarneming en waardering voor culturele producten. Hij acht vooral de kritiek en het onderwijs van grote betekenis voor de maatschappelijke erkenning van culturele producten als legitieme vormen van cultuur. Dit zijn gespecialiseerde beoordelingsinstanties met charismatisch gezag (Van Rees, Janssen & Verboord, 2006:242).

2.2.3 Afgenomen invloed van de kunstkritiek

Traditioneel houden vooral instellingen als kritiek en onderwijs zich bezig met de classificatie van culturele producten, maar de afgelopen dertig jaar lijken de promotieactiviteiten, commerciële prijzen en bestsellerlijsten die door de industrie zelf geïnitieerd worden deze functie deels te hebben overgenomen. De oorspronkelijke functies van kritiek en onderwijs zijn hierdoor veranderd. De toegenomen diversiteit van beoordelingsinstanties wordt niet alleen gekenmerkt door een grotere verscheidenheid in de wijze waarop culturele producten worden geclassificeerd, maar ook met een nivellering van hiërarchische verschillen tussen genres (Van Rees, Janssen & Verboord, 2006:241). Actoren binnen het culturele veld zijn steeds meer verdeeld geraakt over de waarde van verschillende cultuurvormen. Ook binnen de de cultuurgenres is de consensus over te hanteren beoordelingscriteria afgenomen. Deze ontwikkelingen hebben ook invloed op de consumptie van cultuur, stelt Janssen (2005:30): ‘Cultuurdeelnemers zijn ongevoeliger geworden voor het traditionele onderscheid tussen hoge en lage cultuur en laten zich minder gelegen liggen aan critici en andere culturele autoriteiten’.

Het lijkt er dus op dat het gezag van culturele experts afneemt door deze processen van individualisering en onthiërarchisering. Mensen hebben meer keuzevrijheid op cultureel gebied en volgen meer hun eigen voorkeur. 

Een aantal veranderingen binnen de filmkritiek heeft geresulteerd in een afname in de betekenis en waarde van het oordeel van recensenten: ‘Het is een fabriek geworden, een multinationale machine, en jij bent maar een onbeduidend radertje in het geheel.’ (Van Doorn in: Van Bakel, 1990:225). Met deze woorden probeert Fred van Doorn, filmcriticus, duidelijk te maken dat de filmjournalistiek heeft ingeboet aan betekenis. Voorheen, zo stelt hij, was het vak van filmrecensent uitdagend, een criticus was echt betrokken bij een film en kon gemakkelijk contact leggen met regisseurs en acteurs. Het schrijven van recensies was een kunst en werd gewaardeerd. Nu hebben de film-maatschappijen het voor het zeggen. Zij organiseren een promotietour voor een nieuwe film en er worden interviews gegeven door hoofdrolspelers. De publiciteit die door de maatschappijen wordt verzorgd, heeft meer invloed dan recensies. Dit doen ze door eigen bladen uit te geven, advertenties, commercials en ‘free publicity’ te genereren. Hans Beerekamp, filmredacteur van NRC Handelsblad, vindt het jammer dat recensies zo worden overschaduwd door de handige marketing van de industrie: ‘Voor het doorsnee bioscooppubliek, dat in meerderheid vrij jong is, zijn kritieken in de krant geen doorslaggevende aan- of ontmoediging om een bepaalde film te gaan zien.’

Het is de vraag of de recensie inderdaad op haar retour is en men zich minder aantrekt van het professionele oordeel van critici. Sommige mensen laten zich nog steeds beïnvloeden door culturele experts, anderen maken liever zelf een keuze uit het aanbod op basis van hun eigen smaakvoorkeur. Shrum (1996) toonde aan dat vooral het publiek dat een voorkeur heeft voor hoge kunstvormen, zoals arthousefilms, de moeite neemt om professionele recensies te lezen en te waarderen. Het is waarschijnlijk dat zij een abonnement hebben op een ‘kwaliteitskrant’ en daardoor toegang krijgen tot het kritische discours. Daarnaast spreekt Shrum (1996) over ‘een mechanisme voor kritische invloed’, dat wil zeggen dat het onderscheid tussen hoge en lage kunst bestaat omdat onze meningen over kunstvormen gevormd worden door zeer verschillende wijzen van consumptie. Bij populaire cultuur consumeert, evalueert en begrijpt het publiek het culturele product direct, zonder de tussenkomst van culturele experts. Het publiek gelooft dat zij de ‘regels’ van populaire cultuur begrijpt en dus gekwalificeerd is en in staat om een eigen mening te vormen. Voor hoge kunst neemt het publiek deel aan ‘discursieve mediatie’. Dit is een proces waarbij interactie plaatsvindt tussen het publiek en de recensent. De lezer overweegt de mening van de recensent en interpreteert deze op eigen wijze en destilleert de bruikbare aspecten uit het waardeoordeel (Shrum, 1996). Tegenwoordig laat men zich minder beïnvloeden door het oordeel van critici, men acht zichzelf uitstekend in staat om te bepalen welke film de moeite van het bezoeken waard is. Er wordt eerder geluisterd naar het advies van mensen in de nabije omgeving of afgegaan op het eigen gevoel. Ieder hanteert zijn eigen criteria om te bepalen of een film een succes is. 
2.3 De positie van film binnen de culturele hiërarchie 

Uit de vorige paragrafen is gebleken dat in onze samenleving een hiërarchisch onderscheid gemaakt wordt tussen verschillende kunst- & cultuurgenres. Lange tijd waren er strikte opvattingen over het verschil tussen hoge en lage vormen van cultuur. DiMaggio en Janssen laten zien dat de status van een cultureel product niet statisch is. Door diverse maatschappelijke ontwikkelingen is het mogelijk dat een genre wordt opgewaardeerd binnen de culturele hiërarchie. Met name sinds de jaren zestig namen de heersende conventies over de grens tussen hoog en laag af. Populaire genres stijgen in aanzien en worden serieuzer genomen. In deze paragrafen wordt ingegaan op de positie van film binnen de culturele hiërarchie. Het onderzoek van Baumann (2001) besteedt uitgebreid aandacht aan de positie van de film als genre binnen het culturele veld. Hij beschrijft verschillende maatschappelijke ontwikkelingen die daar invloed op hebben uitgeoefend. 
2.3.1 Veranderende positie binnen het culturele veld

Films nemen een centrale positie in binnen de Amerikaanse populaire cultuur. Al meer dan honderd jaar is het kijken van films een populaire vrijetijdsbesteding in de Verenigde Staten (Baumann, 2007:1). Sinds de komst van films (1895) is er een hevig debat gaande over de waarde van dit medium. Er zijn vanaf dat moment verschillende opvattingen over de culturele betekenis ervan. Voorstanders vinden films verrijkend, spectaculair en verlichtend. Tegenstanders benadrukken dat films gevaarlijk, dom en belachelijk zijn. De voortdurende discussie over de positie van films binnen de Amerikaanse cultuur is het resultaat van een aantal ingrijpende veranderingen in de filmindustrie (Baumann, 2007:1).

In het begin van de twintigste eeuw werden bioscoopfilms in Amerika bestempeld als een populaire en laagdrempelige vorm van entertainment, bedoeld voor de arbeidersklasse (Baumann, 2001). Baumann deed onderzoek naar de historische ontwikkeling van film in de Verenigde Staten in de periode 1925-1985. Uit dit onderzoek blijkt dat de status van film als cultureel product is veranderd. Volgens Baumann heeft het legitimeringproces van de film zich hoofdzakelijk afgespeeld in de jaren zestig. Een aantal maatschappelijke ontwikkelingen heeft geresulteerd in een opwaardering van de film als kunstvorm. Baumann onderscheidt drie dynamische ontwikkelingen: ‘changing opportunity space’, ‘institutionalization of resources and practices’ en ‘legitimating ideology’. In de volgende paragrafen worden deze ontwikkelingen besproken. 
2.3.2 Afgenomen ‘ruimte voor film

De eerste ontwikkeling die volgens Baumann (2001) heeft bijgedragen aan het opwaarderingsproces van de film is ‘changing opportunity space’. Hiermee wijst hij op de verandering in de ‘commerciële’ ruimte voor film, veroorzaakt door de aanwezigheid van concurrenten en substituten. De film moet vanaf de jaren zestig concurreren met andere vormen van vrijetijdsbesteding, zoals televisie kijken. Doordat televisie in populariteit toeneemt, gaat men minder vaak naar de bioscoop. Het publiek besteedt dus minder geld aan films. De omzet neemt hierdoor af. Toch heeft deze ontwikkeling uiteindelijk een positief effect op het imago van de film. Door de komst van de televisie en de toenemende populariteit van dit medium neemt de aandacht en interesse voor films af. Hierdoor ontstaat er meer ruimte voor kleinere, artistieke producties. Door de waardering en goedkeuring van culturele experts wordt het artistieke aanzien van de film bevorderd. Op deze wijze oefent de televisie als concurrerend medium indirect invloed uit op de status van de film (Baumann, 2001). Ook de samenstelling van het publiek wijzigt door de komst van een nieuw medium. Tot begin jaren zestig was film hoofdzakelijk een genre voor de arbeidersklasse, maar met de komst van de televisie verschuift de aandacht naar het nieuwe medium. Doordat in het onderwijs de aandacht voor film toeneemt, gaan meer studenten naar de film. Hierdoor verandert het gemiddelde opleidingsniveau van het publiek en daarmee de maatschappelijke positie van film binnen de kunsten. De komst van de televisie en de daarmee afgenomen ruimte voor film had dus een positief effect op de status van film als cultureel product.

2.3.3 Institutionalisering van de filmsector

Als tweede ontwikkeling die van invloed is geweest noemt Baumann (2001) ‘institutionalization of resources and practices’. Deze ontwikkeling kan worden gezien als een de som van een aantal veranderingen. Allereerst karakteriseert Baumann de productie van een film als een ‘collectieve activiteit’. Hiermee verwijst hij naar de theorie van Howard Becker, die in zijn boek Art worlds de nadruk legt op het belang van een netwerk binnen de culturele sector. De productie van een film wordt mogelijk gemaakt door verschillende actoren die samenwerken. Naast de regisseur en acteurs zijn er ook cameramensen, productie-assistenten, distributeurs en vele anderen nodig om een film te produceren. De synergie binnen het netwerk bevordert de onafhankelijkheid en zelfstandigheid van de filmindustrie als cultureel veld. De filmindustrie is gedurende de zestiger jaren uitgegroeid tot een autonome culturele industrie. Er is een heel netwerk rondom de film gebouwd, dat verantwoordelijk is voor de bevordering van de status van het genre. Naast de bovenstaande ontwikkeling, die zich vooral binnen de filmsector zelf heeft afgespeeld, onderscheidt Baumann ook een aantal veranderingen van buitenaf.

Allereerst heeft de komst van verschillende filmfestivals, zowel in Amerika als Europa, het aanzien van films positief beïnvloed. Het toekennen van prijzen, onderscheidingen en de oprichting van filmstudies- en opleidingen dragen hiertoe ook bij. Dit geldt verder ook voor de toegenomen academische aandacht voor film als studieobject. In de Verenigde Staten worden op verschillende gerenommeerde universiteiten filmstudies aangeboden en er zijn talloze boeken, artikelen en proefschriften verschenen over de film. Doordat er op universiteiten meer aandacht is voor films wordt het idee dat film als kunstvorm gewaardeerd moet worden, bevestigd.

Tot slot is het ontstaan van een nichemarkt, waarin kleine en onafhankelijk geproduceerde films gemaakt worden, een indicatie van toegenomen artistieke waarde. Tegenwoordig spreekt men zelfs van ‘arthouse’ films: deze films worden op kleinere schaal vertoond en hebben andere kenmerken dan de grote producties. Dit soort films wordt niet beschouwd als massaproduct, maar als uitkomst van een langdurig artistiek proces.

2.3.4 Professionalisering filmkritiek
De laatste ontwikkeling die Baumann (2001) noemt is ‘legitimating ideology’. Deze ontwikkeling is verwant aan het idee van Bourdieu over symbolisch kapitaal: Bourdieu gaat ervan uit dat een cultureel veld wordt gekenmerkt door een voortdurende strijd om kapitaal. In dit geval gaat het om symbolisch kapitaal: het in het bezit zijn van de kennis om kunst en culturele producten op waarde te kunnen schatten en dit oordeel deskundig te onderbouwen. Als iemand over deze vorm van kapitaal beschikt, wordt daar een zekere status aan verbonden. Volgens Baumann (2001) hebben critici sinds de jaren zestig veel invloed op het legitimeringsproces van de film als kunstvorm. Hij (2001) deed onderzoek naar filmrecensies die verschenen in de periode 1925-1985. Hieruit bleek dat de filmkritiek onderhevig is geweest aan veranderingen. Filmcritici hebben een andere opvatting gekregen over hun beroepspraktijk en zijn professioneler geworden. Baumann onderscheidt drie belangrijke ontwikkelingen in de filmkritiek. Ten eerste zijn recensies langer en meent hij dat ze zorgvuldiger geworden. Ten tweede is het gebruik van ‘high art’ termen toegenomen. Ten slotte bedienen recensenten zich steeds vaker van terminologie die gebruikt wordt in hoog gewaardeerde kunstdisciplines. Sinds de jaren zestig is de invloed van filmcritici volgens Baumann toegenomen. Critici worden gewaardeerd en hun autoriteit wordt bevestigd door het publiek. Ze hebben invloed en genieten aanzien. Sommige critici worden zelfs beschouwd als beroemdheid (Baumann, 2002). Deze status maakt dat critici machtige actoren zijn binnen het culturele veld van de film.Omdat films worden besproken volgens het discours van professionele critici, stijgt dit culturele product in aanzien. Door de toegenomen interesse voor film en de mate waarin critici over films schrijven wordt het proces van opwaardering versterkt.

2.4 Conclusie

In de voorgaande paragrafen is het theoretisch kader uiteengezet. De theorieën en ideeën van Bourdieu, DiMaggio, Janssen en Baumann vormen de kern van dit onderzoek. De theoretische bevindingen van deze wetenschappers kunnen worden vertaald naar de praktijk en deels worden toegepast op de uitkomsten van deze thesis. 
Het concept van Bourdieu, het culturele veld, is ook van toepassing op de filmindustrie, waar onderscheid kan worden gemaakt tussen materiele en symbolische productie. De materiele productie wordt verzorgd door alle actoren die bijdragen aan de daadwerkelijke totstandkoming van het product. Hierbij moet gedacht worden aan acteurs, producenten, filmmaatschappijen en regisseurs. Een cultureel veld wordt gekenmerkt door autonomie en bijbehorende conventies. Binnen de kunsten wordt doorgaans een hiërarchische verdeling gemaakt tussen hoge en lage vormen van kunst en cultuur. Dit is tevens een sociaal instrument waarmee mensen zich onderscheiden van andere groepen in de samenleving op basis van smaakvoorkeuren. Deze hiërarchie wordt mede in stand gehouden door culturele experts, door middel van het creëren van symbolische productie. Ook in de filmsector spelen critici en academici een belangrijke rol in het proces van oordeelsvorming en kwaliteitstoekenning. Toch is de hiërarchie binnen de culturele sector de afgelopen jaren afgenomen, zo tonen de theorieën van Janssen en DiMaggio aan. De positie van populaire cultuurvormen is in de loop der jaren veranderd, verschillende genres zijn opgewaardeerd en worden als kunstvorm gezien. De film heeft dit proces ook doorgemaakt en is uitgegroeid van populair vermaak tot een algemeen geaccepteerde en gewaardeerde cultuurvorm. Verschillende ontwikkelingen hebben hiertoe bijgedragen. Baumann deed hier uitgebreid onderzoek naar en constateert dat er vanaf de jaren zestig een aantal belangrijke veranderingen heeft plaatsgehad in de Verenigde Staten. Hij onderscheidt er drie: afgenomen ‘ruimte’ voor film, institutionalisering van de filmsector en professionalisering van de filmkritiek. De laatste ontwikkeling vormt voor Baumann het uitgangspunt voor zijn onderzoek naar filmadvertenties. Hierbij wordt onder meer gekeken naar het gebruik van citaten, die afkomstig zijn van critici, in filmadvertenties.
Hoofdstuk 3 De filmindustrie

De Amerikaanse filmindustrie is grotendeels verantwoordelijk voor de productie en distributie van films op de internationale markt. In Nederland hebben de grote Amerikaanse filmmaatschappijen (Universal, Buena Vista, 20th Century Fox, Sony Pictures & Warner Bros) bijvoorbeeld een gezamenlijk marktaandeel van 69% in handen, dat is bijna tweederde van de markt .
 In 2006 was van het totale filmaanbod in ons land 75% afkomstig uit de Verenigde Staten. Slechts 22% van alle films die in Nederlandse bioscopen werden vertoond, is geproduceerd in de EU. Daarvan is 11% van Nederlandse makelij. Er mag dus wel gesteld worden dat Amerika een grote speler is binnen de filmindustrie. Hollywood vormt het zenuwcentrum van die industrie. In dit hoofdstuk wordt ingegaan op de betekenis van dit instituut, de organisatie van de filmmaatschappijen en het belang van filmmarketing.
3.1 Hollywood

Wereldwijd wordt de internationale productie en distributie van films gedomineerd door de Verenigde Staten. Vanaf de jaren twintig zijn de grote studio’s gevestigd in Hollywood, een voorstad van Los Angeles. Dit is het economische en culturele centrum van de westerse filmindustrie. De hoofdkantoren van alle grote distributiecentra zijn gevestigd in New York (Hesmondhalgh, 2002). ‘Hollywood’ is een algemeen geaccepteerd begrip geworden, dat geassocieerd wordt met de Amerikaanse film en alle daaraan gerelateerde aspecten. Het is meer dan alleen een geografische locatie waar de filmindustrie is gevestigd: het verwijst naar een gemeenschap die verantwoordelijk is voor de productie van films, maar is ook synoniem voor een bepaalde kijk op de wereld, een ‘way of life’. In Hollywood heerst een klimaat van fantasie en escapisme (Chapman, 2003:95). Antropoloog Hortense Powdermaker (1951 in: Chapman 2003) verwoordt het als volgt: ‘Hollywood is engaged in the mass production of prefabicrated dreams.’ Hollywood wordt dus gezien als droomfabriek. Hollywood promoot zichzelf als ‘the Metropolis of Make-Believe’. De stad spreekt nog altijd tot de verbeelding en wordt geassocieerd met glitter en glamour.

Gedurende de jaren dertig en veertig kende Hollywood haar hoogtepunt. Deze periode wordt ook wel beschreven als Hollywood’s ‘gouden tijdperk’. Dit tijdperk werd ingeluid met de introductie van gesproken films en kwam tot een einde door de grote depressie, de komst van de televisie en de ingrijpende uitspraak van het Hooggerechtshof dat de grote film-maatschappijen afstand moesten doen van de bioscopen die zij in hun bezit hadden (Chapman, 2003: 96). In deze periode was de film erg populair bij het publiek en de bioscoop groeide uit tot een sociaal instituut. In 1930 ontvingen bioscopen wekelijks tachtig miljoen bezoekers. Dit aantal nam af ten tijde van de Depressie. Gedurende de Tweede Wereldoorlog nam het aantal bioscoopbezoekers toe tot 90 miljoen per week. De meerderheid van bioscoopbezoekers was blank en afkomstig uit de middenklasse en tussen de veertien en vijfenveertig jaar oud (Chapman, 2003). De bioscoop werd vaker bezocht door vrouwen dan door mannen. Er waren verschillende redenen om naar de film te gaan, maar men wilde vooral even aan de maatschappelijke ellende te ontsnappen.

3.2 De filmmarkt als oligopolie

In 1930 is de Amerikaanse filmindustrie uitgegroeid tot oligopolie. Er is sprake van beperkte concurrentie, aangezien de markt gedomineerd wordt door acht filmmaatschappijen, die ook wel de ‘majors’ worden genoemd. Zij zijn verantwoordelijk voor de productie van driekwart van alle filmproducties en bezitten een meerderheid van grote bioscopen waar films in première gaan. Door deze kartelvorming verzekeren de maatschappijen zich ervan dat in alle sectoren van de industrie – productie, distributie en vertoning – in hun belang zal worden gehandeld. De acht maatschappijen kunnen worden onderverdeeld in twee groepen: de ene groep werd ook wel aangeduid als de ‘big five’: MGM, Paramount, Warner Bros, Twentieth Century Fox en RKO. Deze maatschappijen waren verticaal geïntegreerd en oefenden volledige controle uit over de productie, distributie en vertoning van hun eigen films (Chapman, 2003: 102). Aan de andere zijde treffen we de ‘kleine drie’ aan: Columbia, Universal en United Artists. Zij bezaten geen eigen bioscopen en waren voor de vertoning van hun films afhankelijk van de grotere maatschappijen.

In 1948 werd door het Amerikaanse Hooggerechtshof de historische uitspraak gedaan dat het in bezit hebben van bioscopen duidde op een illegaal monopolie. De vertoning van films zou in het vervolg gescheiden moeten worden van productie en distributie. Er kwam een einde aan het systeem van verticale integratie in de filmindustrie. Dit besluit staat ook wel bekend als het ‘Paramount Decreet’. Deze maatschappij had namelijk het grootste aantal bioscopen in haar bezit. Dit was een zeer betekenisvol en symbolisch moment voor de industrie (Chapman, 2003). Om toch voldoende inkomsten te genereren, moesten er veranderingen worden doorgevoerd. De filmmaatschappijen beseften zich dat een samenwerkingsverband met onafhankelijke producenten een kostenbesparing op zou leveren. Daarnaast besloten ze zich meer bezig te houden met internationalisering.Voorheen deed men weinig moeite om de buitenlandse markten te veroveren (Hesmondhalgh, 2002). 

Tegenwoordig is zeventig procent van de inkomsten afkomstig uit het buitenland. Met name Europa en Japan zijn grote afnemers van Amerikaanse filmproducties. Vanwege het toenemende belang van de internationale markt heeft Hollywood de stijl en inhoud van de film aangepast om meer in de smaak te vallen bij het publiek.

Hollywood heeft nooit een stabiele periode gekend. In 1930 werd Amerika geteisterd door de Depressie, gevolgd door de opgelegde scheiding tussen productie en distributie in de jaren veertig en de komst van de televisie in de jaren vijftig. In de daarop volgende periode vonden er veel fusies en overnames plaats. Er ontstonden mediaconglomeraten. In de jaren tachtig en negentig moest de industrie zich wederom aanpassen: de expansie van media en vrijetijdsindustrie vroeg om veranderingen en herstructurering. Verschillende vormen van media kwamen bij elkaar in een conglomeraat. (Chapman, 2003). Dit proces werd voor het eerst gesignaleerd toen mediatycoon Rupert Murdoch de verlieslijdende maatschappij Twentieth Century-Fox aankocht in 1985 en onderbracht in zijn News International Corporation, samen met kranten en televisiestations. Na Fox volgden er al snel andere fusies en overnames. Tegenwoordig wordt de filmindustrie, net als in de beginjaren van Hollywood, gedomineerd door een aantal grote studio’s, ‘the big six’: 20th Century Fox, Columbia TriStar Pictures, Paramount Pictures, Universal Studios, Buena Vista Motion Pictures en Warner Bros. Iedere filmmaatschappij bestaat uit verschillende onderdelen. Zo bestaat Buena Vista Motion Pictures uit Walt Disney Pictures, Pixar Animations, Touchstone Pictures, Hollywood Pictures en Miramax Films. Iedere filmstudio maakt deel uit van een groot concern. De meeste concerns bezitten meerdere soorten media (Chapman, 2003).

3.3 Een onzekere industrie

Het is algemeen bekend dat er miljoenen dollars omgaan in de filmindustrie. Hoewel er een aantal verhalen bekend is over lowbudgetfilms die zijn uitgegroeid tot een groot succes en veel geld hebben opgebracht, worden de meeste filmtitels maar in beperkte mate uitgebracht en lijdt de financierende partij verlies. Toch is het mogelijk om veel winst te maken door risico’s te nemen. Daarom zal er altijd iemand bereid zijn films te financieren en produceren. De filmindustrie is ingewikkeld en verwarrend (Baumgarten, 1995: 1). Screenwriter William Goldman (1983) verwoordde het als volgt: ‘Nobody knows anything’. Een film is een onzeker product. Filmmakers moeten onder vage en onzekere omstandigheden functioneren, niemand weet of de film zal uitgroeien tot een succes. Van tevoren moet er veel geïnvesteerd worden en het is nog maar de vraag of deze investering zal worden terugverdiend. De bezoekers-aantallen in het openingsweekend van de film zijn een indicatie van de hitpotentie van de film, maar zeker geen garantie. Het publiek bepaalt uiteindelijk of een film winstgevend zal zijn. Iedere film is uniek en het is moeilijk te voorspellen welke film zal aanslaan bij het bioscooppubliek. Ook een sterrencast vormt nog geen garantie voor succes. Bekende namen hebben wel invloed op de aantrekkingskracht van de film. Maar vaak moeten film-maatschappijen diep in de buidel tasten om grote namen aan hun product te kunnen verbinden (De Vany, 2004: 267). 

Hollywood kan een succes noch flop voorspellen. Er is sprake van een soort ‘x-factor’ waarover de film moet beschikken om de kassa’s te laten rinkelen. Dat een sterrencast geen garantie voor succes is, bewijst Gigli, met Ben Affleck en Jennifer Lopez. Deze film werd in 2004 gekozen tot slechtste film van het jaar. De filmindustrie is een industrie waarin producten vrijwel nooit een gemiddeld resultaat behalen, maar uitgroeien tot een kassucces, of hopeloos falen. Gigli werd het slachtoffer van een kettingreactie die de extreme resultaten veroorzaakt die zo kenmerkend zijn voor de filmeconomie (Sneek, 2004). Het mislukken van deze film werd uitgebreid uitgemeten in alle media. De gevolgen van een flop zijn voor de grote filmdistributeurs en producenten reden om te proberen het beginstadium te beïnvloeden. Wanneer een film in het openingsweekend goed scoort, is de kans op succes groter. Daarom worden alle marketinginstrumenten aangewend voor de opening. De MPAA (Motion Picture Association of America) schatte in 2002 dat de gemiddelde film zo’n vijftig miljoen kostte en dat de bijbehorende marketinguitgaven ongeveer 28 miljoen dollar bedroegen. Dit bedrag werd voornamelijk besteed aan het aankopen van advertentieruimte in het eerste weekeinde (Sneek, 2004). Want op die dagen kunnen adverteerders de opinie van het publiek nog beïnvloeden. De filmmaatschappijen geven voortdurend positieve persberichten uit over succesvolle openingsweekenden en recordrecettes. De industrie is gefocust op succes en probeert filmbezoekers via zorgvuldig geplande producties, slimme marketingstrategieën en publiciteitsoffensieven voor zich te winnen.

3.4 Filmmarketing

Er zijn verschillende manieren om een film te promoten. De filmdistributeur is verantwoordelijk voor de marketing op landelijk niveau. Exploitanten zorgen voor lokale publiciteit en promotie. Er kan onderscheid worden gemaakt in ‘paid advertising’, ‘promotions’ en ‘free publicity’(Penseel, 2006:354) . In het geval van ‘paid advertising’ oefent de distributeur invloed uit op de inhoud van de advertentie, die verspreid wordt via radio, televisie, tijdschriften, dagbladen en internet. Met behulp van ‘free publicity’ probeert men kosteloos een film te promoten, door bijvoorbeeld speciale persvoorstellingen te organiseren om de publicatie van recensies in landelijke dagbladen en tijdschriften te bevorderen, of interviews met sterren die een rol in de nieuwe film hebben. Een andere manier om een film onder de aandacht te brengen, is door middel van ‘promotions’. De distributeur werkt samen met commercieel interessante partners om veel mediaexposure tot stand te brengen, bijvoorbeeld door voorpremières in samenwerking met een bioscoopketen te organiseren, of door een prijsvraag uit te schrijven in samenwerking met een tv-gids (Penseel, 2006:354). 

Het plaatsen van advertenties is belangrijk om het publiek te informeren over waar en wanneer de film gedraaid zal worden. Meestal begint de advertentiecampagne in printmedia twee weken voordat de film in première gaat. (Durie, 1993:139). Voor de visuele aspecten wordt teruggegrepen naar elementen uit de filmposter. Ook wordt vaak een aantal quotes uit recensies geselecteerd (Durie, 1993:139). Een deel van het budget moet worden vrijgemaakt voor het plaatsen van advertenties nadat de film in de bioscoop is verschenen. De filmdistributeur is verantwoordelijk voor de marketing op landelijk niveau. Exploitanten zorgen voor lokale publiciteit en promotie. Drie tot vier weken voor de première van een film worden ‘teasers’ gebruikt, waarin slechts enkele details van de film worden prijs gegeven. Hiermee wordt de nieuwsgierigheid van het publiek gewekt. Het voordeel van adverteren is de relatief korte termijn waarbinnen opdracht kan worden gegeven tot het plaatsen van advertenties. 
In de afgelopen tien jaar is het gebruik van advertenties in printmedia in Europa afgenomen, door de toename van televisiereclame. De afname van het budget dat wordt uitgetrokken voor advertenties kan ook worden toegeschreven aan veranderingen in de relatie tussen distributeurs en printmedia. Distributeurs sluiten deals met de pers door kaartjes voor de film weg te geven in ruil voor gratis advertentieruimte (Durie, 1993:139). 
Uit recent onderzoek in opdracht van de grote filmmaatschappijen blijkt dat filmadvertenties in dagbladen weinig effect hebben op het bioscoopbezoek van de lezers. Van het advertentiebudget dat beschikbaar is (in de Verenigde Staten is dat voor een gemiddelde film ongeveer 25 miljoen dollar) om een film onder de aandacht te brengen van het publiek wordt zo’n 10 tot 25 procent aan dagbladen besteed. Het internet wordt steeds vaker gebruikt voor promotionele doeleinden; volgens TNS Media Intelligence/CMR steeg het internetaandeel in filmadvertenties in het eerste halfjaar met iets meer dan 70 procent. Sommige studio’s verdubbelden het internetaandeel. De beweging van printadvertenties naar online adverteren is duidelijk waarneembaar. Toch zijn er twee factoren die een rol spelen bij het plaatsen van advertenties in dagbladen: studiobazen zien graag advertenties voor hun film terug in de krant(en) die zij lezen en willen niet achterblijven bij de concurrentie.
 

Hoofdstuk 4 Onderzoek naar filmadvertenties

Om informatie te verkrijgen over de status en positie van film in Amerika paste Baumann (2002) een inhoudsanalyse toe op 2326 filmadvertenties die in de periode 1935-1980 verschenen in een aantal Amerikaanse dagbladen.

Uit zijn onderzoek is gebleken dat filmadvertenties in toenemende mate citaten bevatten die ontleend zijn aan de professionele opinie. In de advertenties worden fragmenten uit recensies van filmcritici geciteerd om het succes van de film te benadrukken en zo het publiek te beïnvloeden. In het begin van de onderzochte periode werd nog nauwelijks gebruik gemaakt van dit marketinginstrument, maar naarmate de tijd vorderde, raakte het opnemen van citaten steeds meer geïntegreerd in advertenties voor films. Aan het eind van de jaren zestig beleefde het gebruik van citaten in filmadvertenties zijn hoogtepunt in de VS. Volgens Baumann (2007) is dit te wijten aan een aantal fundamentele verschuivingen binnen de Amerikaanse filmindustrie: een populaire vorm van vermaak wordt beschouwd als legitieme kunstvorm. 

4.1 Trends in het gebruik van citaten in filmadvertenties

In 1935, het begin van de onderzoeksperiode van Baumann (2002), bevatte bijna zeven procent van alle advertenties tenminste één citaat. In de daarop volgende jaren neemt dit percentage toe. Tussen 1965 en 1970 stijgt het percentage snel: het percentage advertenties waarin tenminste één citaat is opgenomen, neemt met bijna twintig procent toe. Ook het aantal woorden per citaat neemt in deze periode enorm toe. Baumann (2002) heeft ook inhoudelijk gekeken naar de filmadvertenties. Zo heeft hij gemeten hoe vaak er in de advertenties verwezen wordt naar de regisseur, door termen als ‘master’ of ‘director’ te gebruiken. Ook dit percentage nam in de periode 1965-1970 toe. In die periode veranderde ook de vormgeving van filmadvertenties. De vormgeving uit deze periode is te vergelijken met die van huidige advertenties. Daarbij werd het ook gebruikelijk om ‘credits’ op te nemen in de advertentie: een lijst met de namen van de regisseur, producent, screenwriter en andere medewerkers. Voorheen werden alleen de namen van hoofdrolspelers genoemd.

Een mogelijke verklaring voor de trends in het gebruik van citaten in filmadvertenties zou de toename van filmpromotie in het algemeen kunnen zijn. Misschien, aldus Baumann, is de toename in de jaren zestig toe te schrijven aan een wijziging in het reclamebeleid van de filmstudio’s. Er is sprake van een toename in de gemiddelde omvang van een advertentie. Ten opzichte van 1935 is gemiddelde advertentie in 1980 ruim drie keer zo groot. Toch biedt de toename van filmadvertentie geen verklaring voor de veranderingen in filmadvertenties wat betreft het gebruik van citaten. Uit het onderzoek van Baumann blijkt dat er geen correlatie bestaat tussen beide variabelen. 

Een andere verklaring voor de toename van citaten in filmadvertenties zou kunnen zijn dat het publiek zich in het algemeen meer liet leiden door het advies van critici. Om dit te onderzoeken, heeft Baumann (2002) een vergelijking gemaakt met boekadvertenties. Zowel in advertenties voor films als boeken wordt verwezen naar recensies. In boekadvertenties werd dit al heel vroeg gedaan, terwijl dit in filmadvertenties nog ongebruikelijk was. In het geval van filmadvertenties hebben zich meer veranderingen voorgedaan dan in boekadvertenties. In filmadvertenties werden in de jaren zestig/zeventig veel meer citaten opgenomen dan in 1935. Bij boekadvertenties is dit verschil veel kleiner. Tot slot onderzocht Baumann of er in advertenties voor buitenlandse films werden uitgebracht al eerder gebruik werd gemaakt van citaten dan in advertenties voor Engelstalige films. Dit zou namelijk betekenen dat er een relatie bestaat tussen critici en culturele hiërarchie. Er werd namelijk eerder artistieke waarde toegekend aan buitenlandse films dan aan Engelstalige films. Tot 1970 was het gemiddelde aantal citaten in advertenties voor buitenlandse films veel hoger dan voor Engelstalige films. Vanaf dat moment worden er evenveel citaten opgenomen in beide soorten advertenties. Uiteindelijk worden er meer citaten gebruikt in advertenties voor Engelstalige films. 

4.2 Afgenomen status van citaten

Baumann (2007) benadrukt dat het belangrijk is om de resultaten van zijn onderzoek naar filmadvertenties in een historisch perspectief te plaatsen. Hij gaat er vanuit dat de waarde van citaten die afkomstig zijn van filmcritici in de periode na zijn onderzoek afneemt. 

Het aanhalen van filmcritici is gedevalueerd en de betekenis en effectiviteit van dit marketinginstrument is in Baumann’s optiek sterk afgenomen (2007:157). In 2001 werd Sony Pictures aangeklaagd door de staat. De filmmaatschappij werd ervan beschuldigd zelfverzonnen citaten met de naam van een gefingeerde criticus te gebruiken in filmadvertenties. Volgens Baumann is dit een exemplarisch voorbeeld van de wijze waarop de filmindustrie omgaat met het citeren van critici als marketinginstrument. De maatschappijen denken namelijk dat iedere film op deze wijze gepromoot moet worden. Daarnaast hebben ze de opvatting dat het publiek niet de moeite zal nemen om onderscheid te maken tussen kwalitatief slechte en goede bronnen waaruit de citaten afkomstig zijn. 

Het is een gewoonte is geworden om gebruik te maken van quotes, het is een marketinginstrument dat te pas en te onpas gebruikt wordt door de filmindustrie. Volgens Baumann (2002) is tegenwoordig ook de inhoudelijke betekenis van gebruikte quotes afgenomen. In de jaren zeventig werden belangrijke critici aangehaald, die een reputatie hadden en het publiek voorzagen van gefundeerde oordelen en kritiek. De rol van filmcritici is veranderd. In de jaren tachtig hanteerden recensenten het ‘thumbs up/thumbs down’ systeem. Er werd voorbij gegaan aan de daadwerkelijke functie van filmkritiek, namelijk het vormen van een serieus oordeel. Daarbij is er een verandering waarneembaar in de geciteerde bronnen. De citaten zijn minder vaak afkomstig uit de bronnen die aanzien genieten, zoals critici van grote tijdschriften en dagbladen. Er worden meer uitspraken gebruikt die gedaan zijn door recensenten die werkzaam zijn voor lokale media, televisie- en radiostations (Baumann 2002).

4.3 Baumann als uitgangspunt

Het onderzoek van Baumann (2002) naar filmadvertenties in Amerikaanse dagbladen vormt het uitgangspunt van dit onderzoek. Bovenstaande uitspraken van Baumann over het gebruik van citaten in filmadvertenties zijn aannames, die getoetst noch gefundeerd zijn. Het onderzoek van Baumann naar filmadvertenties loopt tot 1980. Deze thesis is gewijd aan de periode die daarop volgt en heeft als doel de veranderingen die zich de afgelopen dertig jaar in filmadvertenties hebben voorgedaan, in kaart te brengen. Zo noemt Baumann bijvoorbeeld een toename in de diversiteit van bronnen waaruit de citaten afkomstig zijn. Naast de bronnen waaruit de citaten afkomstig zijn, zullen in dit onderzoek ook andere aspecten van de filmadvertentie belicht worden. In het volgende hoofdstuk wordt de opzet van het onderzoek gepresenteerd.
Hoofdstuk 5 Deelvragen en hypotheses
Uit het onderzoek van Baumann (2002) naar filmadvertenties in Amerikaanse dagbladen is een aantal resultaten voortgekomen die als basis dienen voor dit onderzoek. Het onderzoek van Baumann loopt tot 1980. De uitspraken die hij doet over de periode die daarop volgt, zijn summier en nauwelijks onderbouwd. Op basis van zijn aannames is allereerst een aantal deelvragen geformuleerd. Vervolgens is uit de verwachtingen van Baumann een aantal hypotheses gedestilleerd die van nut kunnen zijn bij de beantwoording van de onderzoeksvraag. Daarnaast zijn sommige hypotheses opgesteld aan de hand van het theoretisch kader, anderen zijn geformuleerd op basis van enkele verwachtingen. Laatstgenoemde hypotheses zijn dan ook sterk exploratief. De hypotheses kunnen worden gekoppeld aan één van de vier deelvragen. In deze paragraaf worden de deelvragen en bijbehorende hypotheses gepresenteerd en theoretisch onderbouwd. 
5.1 Deelvragen
Naast de onderzoeksvraag is een aantal deelvragen geformuleerd die bijdragen aan de beantwoording van de hoofdvraag die in dit onderzoek centraal staat. De deelvragen luiden als volgt:

1. Is de omvang en het aantal filmadvertenties toegenomen?

2. Is de omvang en het aantal citaten in filmadvertenties toegenomen?

3. Zijn er veranderingen zichtbaar in het verwijzen naar commercieel succes?

4. Zijn er veranderingen zichtbaar in het soort en het aantal bronnen waarnaar wordt verwezen?

5. Zijn er veranderingen zichtbaar in het vermelden van de criticus en het medium?

De eerste deelvraag heeft betrekking op de algemene aandacht voor nieuw verschenen films in de vorm van advertenties. Daarbij wordt gekeken naar een aantal kwantitatieve kenmerken van de advertenties. Deelvraag twee is gericht op de omvang en het aantal citaten dat gebruikt wordt in filmadvertenties. De derde deelvraag is gerelateerd aan de mate van commercialisering en in hoeverre dit effect heeft op de inhoud van de filmadvertenties. Deelvraag vier gaat in op de herkomst van de gebruikte citaten. Hierbij wordt onderscheid gemaakt in populaire en serieuze media. De laatste deelvraag is gericht op de mate waarin de naam van de criticus en het medium genoemd worden in de advertenties. Aan deze deelvragen zijn enkele hypothesen gekoppeld.
5.2 Hypotheses
Aan iedere deelvraag kan een aantal hypotheses gekoppeld worden. Daarna worden alle hypotheses kort besproken en nader toegelicht. 
1. Is de omvang en het aantal filmadvertenties toegenomen?

-
Advertenties groeien in omvang en aantal 

-
Het aandeel van beeldmateriaal in advertenties groeit

2. Is de omvang en het aantal citaten in filmadvertenties toegenomen?

-
Het aantal citaten per filmadvertentie groeit

-
De omvang van de citaten neemt af
3. Zijn er veranderingen zichtbaar in het verwijzen naar commercieel succes?

-
Er wordt het meest geadverteerd voor populaire filmgenres

-
Er wordt vaker verwezen naar het commerciële succes (awards, nominaties etc.)
4. Zijn er veranderingen zichtbaar in het soort en het aantal bronnen waarnaar wordt verwezen?

-
Er zijn minder citaten uit de serieuze pers

-
Citaten komen uit steeds diversere bronnen

5. Zijn er veranderingen zichtbaar in het vermelden van de criticus en het medium?

-
De auteur van een citaat wordt minder vaak genoemd

-
De auteur van een citaat is vaker een niet-criticus

-
Het medium wordt minder vaak genoemd

De promotie van films in Amerikaanse dagbladen vormt een belangrijk onderdeel van de marketingstrategie die wordt toegepast door de filmindustrie. In de loop der jaren is de Amerikaanse filmindustrie uitgegroeid tot een conglomeraat van een aantal grote studio’s die de sector domineren. Het aanbod van films is enorm gegroeid en iedere studio probeert zijn nieuwe film onder de aandacht te brengen van het publiek. Door te adverteren in nationale dagbladen probeert men het publiek te bereiken. De promotie van films wordt belangrijker gevonden en er is een groter budget beschikbaar dan vroeger het geval was. Hoewel er inmiddels ook andere media worden ingezet om films te promoten, blijft het adverteren in dagbladen een belangrijk instrument om een nieuwe film onder de aandacht te brengen. In kranten is meer advertentieruimte gekomen. Het aantal pagina’s van het cultuurkatern is toegenomen. De verwachting is dan ook dat Hollywood deze mogelijkheid benut en er in de loop der tijd meer advertenties worden geplaatst. Daarnaast neemt ook de omvang van de advertenties toe.
Hypothese 1: Advertenties groeien in omvang en aantal

De verhouding tussen tekst en beeld in een filmadvertentie geeft informatie over het belang van het beeld in onze cultuur. Een beeldcultuur wordt gekenmerkt door een samenleving waarin we dagelijks overspoeld worden met beelden door verschillende media. Beeld kan een tekst versterken: ‘één beeld zegt meer dan 1000 woorden’, luidt het gezegde. In de afgelopen decennia is beeld steeds belangrijker geworden. Er ligt meer nadruk op visuele aspecten en er wordt geprobeerd de aandacht van mensen te trekken met behulp van beelden. De verwachting is dan ook dat de verhouding tekst/beeld in filmadvertenties de afgelopen decennia is veranderd. Beeld is belangrijker geworden dan tekst en daarom wordt daar ook meer ruimte voor vrijgemaakt. Daarnaast wordt verwacht dat ook door de toegenomen omvang van de filmadvertenties er meer beeld zal worden gebruikt. In de marketingsector is beeld een belangrijk instrument om het publiek aan te spreken. Al deze aannames leiden tot

de verwachting dat het aandeel van het beeld toe zal nemen.
Hypothese 2: Het aandeel van beeldmateriaal in advertenties groeit

Omdat commercialisering een steeds grotere rol speelt in de culturele industrie en er veel geld omgaat in de filmsector, ligt het voor de hand dat de industrie er alles aan doet om met een nieuwe film een kassucces af te leveren waarmee veel winst kan worden gemaakt. Door te adverteren wordt geprobeerd het grote publiek aan te spreken en over te halen naar de bioscoop te gaan om de film te bekijken. Het ligt dan ook in de verwachting dat de meeste advertenties films promoten die een groot publiek aanspreken, films uit populaire genres die geliefd zijn bij het publiek.
Hypothese 3: Er wordt het meest geadverteerd voor populaire genres
Baumann (2002) concludeerde in zijn onderzoek naar filmadvertenties al dat het gebruik van citaten is toegenomen. Er worden meer citaten per filmadvertentie opgenomen. De verschillende critici en bronnen waaruit de citaten afkomstig zijn, worden ingezet om een breed publiek aan te spreken en het succes van de film te bevestigen. Het opnemen van citaten is uitgegroeid tot een veel gebruikt marketinginstrument en er mag worden verwacht dat het aantal citaten per advertentie in de loop der jaren zal toenemen, ondanks het feit dat de rol en het belang van culturele experts is afgenomen. Het citaat is uitgegroeid tot een commercieel instrument dat door Hollywood gebruikt wordt om een film te verkopen.
Hypothese 4: Het aantal citaten per filmadvertentie groeit

Hoewel het aantal citaten per filmadvertentie waarschijnlijk zal toenemen, ligt het in de verwachting dat de omvang van de citaten af zal nemen. Vroeger werden de acteerprestaties van sterren en de kwaliteit van de regie uitgebreid besproken door recensenten. Critici gebruikten veel woorden om het karakter van de film samen te vatten. Tegenwoordig wordt volstaan met enkele losse kreten (‘fantastic’, ‘the number one movie of this year’) en een aantal woorden over de inhoud van de film.
Hypothese 5: De omvang van de citaten neemt af
Ook het commerciële succes zal vaker worden benadrukt in filmadvertenties. Hierbij moet gedacht worden aan het vermelden van verkoopcijfers, awards en nominaties. Daarnaast hanteren veel Amerikaanse dagbladen, tijdschriften en televisieprogramma’s een top tien van beste films van het betreffende jaar. Dit zijn allemaal indicatoren voor het commerciële succes die worden ingezet om het publiek te overtuigen. 
Hypothese 6: Er wordt vaker verwezen naar het commerciële succes (awards, nominaties etc.)
De commercialisering heeft ook effect op het soort medium waaruit  geciteerd wordt. Volgens Baumann (2002) is er in de jaren na zijn onderzoeksperiode een verandering waarneembaar in de geciteerde bronnen. Er worden meer uitspraken gebruikt die gedaan zijn door recensenten die werkzaam zijn voor lokale media, televisie- en radiostations. De verwachting is dan ook dat de citaten in de afgelopen decennia uit steeds diversere bronnen afkomstig zijn en dat het aantal geciteerde bronnen zal toenemen.
Hypothese 7: Citaten komen uit steeds diversere bronnen

Volgens Baumann (2002) gaat de toegenomen diversiteit van geciteerde bronnen gepaard met het feit dat er minder citaten afkomstig zijn uit de serieuze pers. Dit zijn bronnen die aanzien genieten, zoals critici van grote tijdschriften en dagbladen. Er wordt in toenemende mate verwezen naar populaire media zoals televisie, radio en internet. Janssen (2005) wijst erop dat het publiek zich minder gelegen laten liggen aan het oordeel en de smaak van culturele experts. Er mag dan ook verwacht worden dat de citaten die in filmadvertenties worden opgenomen in toenemende mate afkomstig zijn uit de populaire pers en in afnemende mate uit de serieuze pers.
Hypothese 8: Er zijn minder citaten uit de serieuze pers
De afnemende invloed van filmkritiek en het tanende gezag van recensenten is de afgelopen jaren in gang gezet. Het publiek gaat meer uit van zijn of haar eigen smaakvoorkeur of baseert de keuze op adviezen van vrienden en familie. Daarnaast heeft men tegenwoordig de mogelijkheid om recensies van anderen over een film naar keuze te raadplegen via het internet. Sommige amateur-recensenten zijn anoniem, anderen vermelden hun naam. De verwachting is dat de citaten in filmadvertenties vaker anoniem zijn, omdat de naam van de recensent er niet echt toe doet. Het gaat meer om de uitspraak over de film.

Hypothese 9: De auteur van een citaat wordt minder vaak genoemd
Bovengenoemde hypothesen gaan samen met de ontwikkeling waarbij er meer gebruik wordt gemaakt van citaten die niet afkomstig zijn van een professionele recensent, iemand die in vaste dienst is bij een gerespecteerd medium en gevraagd is om zijn/haar oordeel te geven over culturele producten, op basis van de daarvoor te hanteren conventies. De verwachting is dan ook dat er meer citaten worden opgenomen die afkomstig zijn van een niet-criticus.
Hypothese 10: De auteur van een citaat is vaker een niet-criticus
Ten slotte zal de diversiteit van de bronnen en de mate waarin citaten vaker afkomstig zijn uit kleine, lokale, onbekende media ertoe leiden dat in filmadvertenties minder vaak melding wordt gemaakt van het medium waaruit de citaten afkomstig zijn. De nadruk ligt dan meer op het citaat zelf, niet op de herkomst of waarde ervan.
Hypothese 11: Het medium wordt minder vaak genoemd
Hoofdstuk 6 Onderzoeksopzet

Door middel van een kwantitatieve inhoudsanalyse is onderzoek gedaan naar veranderingen die zich in de afgelopen dertig jaar hebben voorgedaan in filmadvertenties in The New York Times. In dit hoofdstuk wordt ingegaan op de wijze waarop het onderzoek is opgezet. Daarnaast wordt er verantwoording afgelegd over de keuzes die tijdens het onderzoek gemaakt zijn. Allereerst wordt de keuze voor de betreffende onderzoeksperiode nader toegelicht. Vervolgens komen de onderzoekseenheden aan bod. Ten slotte worden de variabelen geoperationaliseerd.

6.1 Onderzoeksperiode 

Dit onderzoek borduurt voort op het onderzoek dat Baumann (2002) gedaan heeft naar filmadvertenties in de periode 1935-1980. Om het aan te laten sluiten op dit onderzoek is gekozen voor de periode 1975 – 2005. Door voor een langere periode van dertig jaar te kiezen kan er een goede historische vergelijking gemaakt worden. Omdat het een lange periode betreft en het een tijdrovend karwei is om alle kranten te analyseren, is er een steekproef getrokken en wordt uit ieder decennium het middelste jaar onderzocht (1975, 1985, 1995 en 2005).
6.2 Onderzoekseenheden

De filmadvertenties die Baumann (2002) heeft onderzocht, waren afkomstig uit twee landelijke kranten, The New York Times en The LA Times. Daarnaast heeft hij gebruik gemaakt van drie lokale dagbladen, Detroit News, Washington Post en Louisville Courier-Journal. In het beginstadium van dit onderzoek was het de bedoeling niet alleen de historische ontwikkeling in kaart te brengen, maar ook een internationale vergelijking te maken. Een vergelijking tussen Amerikaanse en Nederlandse kwaliteitskrant had bijvoorbeeld interessante resultaten op kunnen leveren. Uit een vooronderzoek bleek echter dat het in Nederlandse kranten lange tijd niet gebruikelijk was om citaten op te nemen in filmadvertenties. Hieruit zou afgeleid mogen worden dat dit een typisch Amerikaans verschijnsel is. Deze studie heeft zich daarom beperkt tot filmadvertenties in The New York Times. Deze krant staat in de Verenigde Staten en daarbuiten bekend als kwaliteitskrant. The New York Times is een Amerikaans dagblad dat gepubliceerd wordt in New York en verschijnt sinds 1851. De krant wordt internationaal verspreid en is onderdeel van The New York Times Company, een bedrijf dat nog vijftien andere kranten uitgeeft. The New York Times is het grootste stedelijke nieuwsblad in de Verenigde Staten. De oplage in Amerika bedraagt ruim een miljoen exemplaren per dag. De krant heeft zelfs een bijnaam, ‘the gray lady’, vanwege zijn stijl, verschijning en opmaak. Daarnaast staat The New York Times bekend als ‘newspaper of record’, omdat er vaak naar deze krant gerefereerd wordt als autoriteit. Het motto van de krant luidt ‘all the news that’s fit to print’. 
Uit vooronderzoek bleek dat het kunst & cultuurkatern van de zaterdageditie veel filmadvertenties te bevatten. Daarom is besloten de zaterdageditie te onderzoeken. In 1975 en 1985 heet de kunst & cultuurbijlage ‘Leisure’. Er staan artikelen in over dans, theater, muziek en diverse andere vormen van vrijetijdsbesteding. Vanaf 1995 zijn de filmadvertenties te vinden in de sectie ‘The Arts’, waarin de lezer recensies, informatie over musicals, cd’s, tentoonstellingen etc. aantreft. Er wordt alleen gekeken naar de filmadvertenties die in de bijlage ’Leisure’ zijn gepubliceerd. Filmadvertenties die elders in de krant staan, worden niet meegenomen.

Per onderzoeksjaar wordt iedere eerste zaterdag van elke oneven maand onderzocht. Dat betekent dat de maanden januari, maart, mei, juli, september en november onderzocht zijn. Uit ieder jaar zijn er zeven filmadvertenties per maand geselecteerd, dat zijn er tweeënveertig per maand. Dit betekent dat er in totaal 168 filmadvertenties zijn geanalyseerd. Het totale aantal filmadvertenties was veel groter, namelijk 689. Er moest dus een selectie gemaakt worden om het aantal onderzoekseenheden beperkt en werkbaar te houden. 

Daarom is er voor gekozen om per editie de eerste zeven advertenties die één of meerdere citaten bevatten, mee te nemen in het onderzoek. Advertenties zonder citaten zijn buiten beschouwing gelaten. Er kunnen dus ook geen uitspraken gedaan worden over het wel of niet opnemen van citaten in een advertentie, aangezien in dit onderzoek alle advertenties een citaat bevatten. De zeven advertenties die per editie geselecteerd zijn, waren de eerste zeven die in de cultuurbijlage stonden. Er is in deze bijlage verder geen patroon of verdeling van filmgenres te ontdekken. De samengestelde selectie zou dus representatief moeten zijn voor alle filmadvertenties die op de eerste zaterdag van de maand geplaatst worden. In onderstaand overzicht staan de data van de onderzochte edities van The New York Times.

Overzicht van onderzochte edities The New York Times 

	1975
	1985
	1995
	2005

	4 januari 
	5 januari
	7 januari
	1 januari

	1 maart
	2 maart
	4 maart
	5 maart

	3 mei
	4 mei
	6 mei
	7 mei

	5 juli
	6 juli
	1 juli
	2 juli

	6 september
	7 september
	2 september
	3 september

	1 november
	2 november
	4 november
	5 november


6.3 Operationalisering
De kwantitatieve analyse is gebaseerd op 160 filmadvertenties. Bij ieder filmadvertentie is gekeken naar een aantal kenmerken. Deze kenmerken zijn relevant voor de beantwoording van de onderzoeksvraag en deelvragen. Alle kenmerken zijn vertaald naar variabelen. Er kan onderscheid worden gemaakt in twee soorten variabelen: advertentievariabelen en citatenvariabelen. De eerstgenoemde categorie heeft alleen betrekking op kenmerken van de advertentie. De andere categorie variabelen bevat kenmerken van de citaten die zijn opgenomen in de advertentie. Hierna volgt een beschrijving van de wijze waarop deze kenmerken geoperationaliseerd zijn (zie bijlage I, codeboek).

6.3.1 Advertentievariabelen
De advertentievariabelen zijn variabelen die algemene informatie geven over de advertentie. De eerst genoteerde variabele is de publicatiedatum.

Deze variabele spreekt voor zich: dit is de datum waarop de desbetreffende editie van de New York Times werd uitgebracht. Vervolgens is het totale aantal pagina’s kunst en cultuur en het aantal pagina’s filmadvertenties genoteerd, net als het totale aantal advertenties in de desbetreffende editie. Iedere advertentie heeft per onderzoeksjaar een nummer gekregen, om de gegevens weer eenvoudig terug te kunnen vinden. Ook de titel van de film is genoteerd. De omvang van de filmadvertentie is gemeten in vierkante centimeters. Hierbij moet overigens worden opgemerkt dat alleen de advertentie is opgemeten. Vaak wordt onder een filmadvertentie in de New York Times een soort filmladder geplaatst, waarin wordt aangegeven in welke bioscopen en op welke tijden de film vertoond zal worden. Dit is een onderdeel van de advertentie, maar het is niet meegenomen in de berekening van de omvang. Het aandeel tekst en het aandeel beeld is uitgedrukt in een percentage, nadat dit eerst in vierkante centimeters is berekend.

Van iedere film is het genre vermeld. Soms staat er in de advertentie al vermeld om wat voor soort film gaat. Als het niet bekend was om welk genre het ging, werd de website van de internationale movie database geraadpleegd (www.imdb.com). In dit onderzoek is het aantal genres beperkt tot: actie, animatie, avontuur, documentaire, drama, erotiek, fantasy, horror, kinderfilm, komedie, misdaad, oorlog, rampenfilm, romantiek, romantische komedie, science fiction, thriller en western. De website noemt vaak meerdere genres per film. Daarom is er voor gekozen om de film in te delen bij het genre dat als eerste genoemd wordt. Met deze variabele kan worden vastgesteld welk genre de meeste aandacht krijgt in filmadvertenties. 

De volgende variabele die werd genoteerd is nominaties. Wanneer er in een advertentie melding werd gemaakt van een nominatie of toekenning van een filmprijs, of een plaats in de bestsellerlijst, is bij deze variabele ‘ja’ ingevoerd. Het noemen van nominaties en prijzen is een commercieel verschijnsel. Tot slot is het aantal citaten per advertentie genoteerd. Het aantal citaten per advertentie zegt iets over de mate waarin dit marketinginstrument wordt toegepast. Er is sprake van een citaat wanneer er in de filmadvertentie een zin(snede) wordt aangehaald die afkomstig is van een andere partij dan de filmmaatschappij. Vaak staat de uitspraak tussen aanhalingstekens en in de meeste gevallen staat ook de naam van de bijbehorende auteur vermeld. Met behulp van deze variabelen kan de omvang en de algemene aard van filmadvertenties in de New York Times worden vastgesteld. 

6.3.2 Citatenvariabelen

De citatenvariabelen geven specifieke informatie over het gebruik van citaten in filmadvertenties in de New York Times. Deze variabelen zijn afgeleid uit de opgenomen citaten. 

Wederom is eerst de publicatiedatum vastgesteld, gevolgd door het nummer van de advertentie en de bijbehorende titel van de film. Daarna is het aantal woorden per citaat genoteerd. Dit is het aantal woorden van het daadwerkelijke citaat, de bron en naam van de auteur zijn hierbij niet meegenomen. Vervolgens is gekeken of de naam van de auteur wel of niet genoemd werd. Indien de naam van de auteur vermeld stond bij het citaat, werd deze naam genoteerd. 

Daarna is de functie van de genoemde auteur vastgesteld. Aangezien dit niet vermeld stond bij de citaten, is ervoor gekozen om ook hiervoor internet te raadplegen. Doorgaans valt via de website van het medium (waaruit het citaat afkomstig is) te achterhalen welke functie de auteur vervulde. Als dit niet het geval was, is er via de internet movie database, google of wikipedia getracht de functie van de auteur op te zoeken. Bij deze variabele is onderscheid gemaakt tussen criticus, overig, onbekend en amateur. Een criticus is doorgaans werkzaam voor een krant of tijdschrift en daar in (vaste) dienst als (film)recensent. Onder de categorie ‘overig’ worden bijvoorbeeld radio- en televisiepresentatoren verstaan, of medewerkers van tijdschriften. De categorie ‘onbekend’ spreekt voor zich: van deze auteurs is de functie onbekend en ook niet achterhaald door eerdergenoemde bronnen te raadplegen. In het geval van de categorie ‘amateurs’ gaat het om citaten die afkomstig zijn van websites, waarop amateurs een filmrecensie hebben gepubliceerd. De functie van de auteur zegt iets over het gezag van de criticus en het aanzien van de geciteerde auteurs.

Daarna is gekeken of de naam van het medium wel of niet genoemd werd na het citaat Vervolgens is de naam van het medium genoteerd. Daarna is vastgesteld om welk soort medium het ging. Hierbij is onderscheid gemaakt in de volgende categorieën: krant, tijdschrift, tv, radio, internet en onbekend. 

Hoofdstuk 7 Resultaten

In dit hoofdstuk worden de resultaten van het praktisch onderzoek gepresenteerd. In voorgaande tabellen zijn de resultaten geclusterd per bestand. De eerste tabel bevat gegevens die betrekking hebben op de advertenties, de tweede tabel geeft informatie over de citaten. Daarna volgt een top drie per periode van de meest geciteerde auteurs en meest geciteerde media. De verkregen resultaten zijn gebaseerd op 168 advertenties en 425 citaten. Door de gegevens in de tabellen met elkaar te vergelijken, kunnen er uitspraken gedaan worden over de historische ontwikkeling van filmadvertenties en het gebruik van citaten. Op basis van de interpretatie van deze gegevens zullen de eerder geformuleerde hypotheses bevestigd of ontkracht worden. De onderbouwing van de hypotheses is terug te vinden in hoofdstuk 5.
De hypotheses luiden als volgt:

1. Advertenties groeien in omvang en aantal 

2. Het aandeel van beeldmateriaal in advertenties groeit

3. Er wordt het meest geadverteerd voor populaire genres

4. Het aantal citaten per filmadvertentie groeit

5. De omvang van de citaten groeit

6. Er wordt vaker verwezen naar het commerciële succes (awards, nominaties etc.)

7. Citaten komen uit steeds diversere bronnen

8. Er zijn minder citaten uit de serieuze pers

9. De auteur van een citaat wordt minder vaak genoemd

10. De auteur van een citaat is vaker een niet-criticus

11. Het medium wordt minder vaak genoemd

7.1 Aantal advertenties en de gemiddelde omvang

Uit tabel 1 (zie bijlage II, p. 68) blijkt dat filmadvertenties in The New York Times de laatste dertig jaar flink zijn toegenomen in omvang. In 1975 en 1985 bedroeg de gemiddelde omvang slechts 62 cm². In 1995 was de gemiddelde advertentie 250 cm², vier keer groter dan in voorgaande jaren. In 2005 verdubbelde de omvang ten opzichte van 1995. Er worden meer paginagrote en widespread advertenties voor films geplaatst in de krant.

Hierbij moet worden vermeld dat deze toename zowel absoluut als relatief is. In de loop der tijd is het aantal pagina’s in The New York Times dat aan kunst en cultuur wordt besteed toegenomen. In 1975 telt de kunst & cultuurrubriek gemiddeld vier pagina’s. Tien jaar later zijn dit er vijf. In 1995 is deze rubriek te vinden onder ‘the arts’ en beslaat zeven pagina’s. In 2005 is de kunst & cultuurrubriek uitgegroeid tot achttien pagina’s. Daarbij valt op dat het aantal pagina’s dat gevuld is met filmadvertenties enorm is gegroeid, met name in 2005. In 1975 worden er twee halve pagina’s uitgetrokken voor filmadvertenties. In 1985 is dit toegenomen en zijn bijna drie pagina’s gevuld met advertenties. In 1995 bevat The New York Times ruim vier pagina’s waarin films worden aangeprezen. In 2005 is dit zelfs toegenomen tot ruim dertien pagina’s (zie bijlage II, tabel 1, p. 68).

Ook het aantal filmadvertenties per editie is toegenomen. In 1975 bevatte de onderzochte zaterdagedities samen 140 advertenties. In 1985 waren dit er 172. Tien jaar later stonden er 179 filmadvertenties in de krant. In 2005 is dit aantal toegenomen tot 198. Deze toename is deels te verklaren door het feit dat het aantal pagina’s van de cultuurbijlage in het algemeen is toegenomen. Er is dus ook meer ruimte voor de advertenties. Hypothese 1 mag op basis van deze resultaten worden aangenomen. Advertenties zijn zowel in omvang als aantal gegroeid. 

7.2 Verhouding tussen tekst en beeld

Gezien het feit dat onze huidige samenleving steeds meer gekenmerkt wordt door beelden, kan er gesproken worden van een beeldcultuur. Alle media maken gebruik van visuele instrumenten om zich krachtiger uit te drukken en de tekst te illustreren. Op basis van dit gegeven mag aangenomen worden dat dit proces ook zichtbaar is in de ontwikkeling van filmadvertenties. Dit lijkt, gezien de percentages, inderdaad het geval te zijn. In 1975 wordt nog maar 22% van de advertentie gevuld met beeldmateriaal. In 1985 is dit 21%. Tien jaar later bestaat 45% van de advertentie uit beeld, dit is ten opzichte van de voorgaande onderzoeksperioden dus verdubbeld. In 2005 bevat de gemiddelde filmadvertentie 40% beeldmateriaal (zie tabel 1, p. 68). In de beginjaren worden er vooral tekeningen gebruikt ter illustratie, vanaf 1985 worden steeds vaker foto’s gebruikt om een advertentie op te sieren. Vaak komt de gebruikte afbeelding overeen met de filmposter die ingezet wordt ter promotie (Durie, 1993:139). Hypothese twee kan op basis van deze resultaten worden aangenomen. Het aandeel van het beeldmateriaal ten opzichte van de tekst is toegenomen. 

7.3 Genre waar het meest voor wordt geadverteerd 
De filmadvertenties die geplaatst worden in The New York Times promoten hoofdzakelijk twee populaire filmgenres: komedie en drama. In ieder onderzoeksjaar staan deze genres bovenaan in de top vijf. In 1975 staat de komedie op de eerste plaats (25%), gevolgd door drama (22.5%). In 1975 wordt de derde plaats ingenomen door de thriller, romantische film en rampenfilm (10%). Het laatstgenoemde genre was in de jaren zeventig zeer populair, met titels als The Towering Inferno, Airport 1975 en Earthquake. Op de vierde plaats staat het genre misdaad (7.5%), gevolgd door actie- en kinderfilms (5%).

In 1985 delen komedie en drama de eerste plaats in de top vijf (25%), gevolgd door actiefilms (17.5%). Science fiction staat op de derde plaats (7.5%). Dit genre werd populair in de jaren tachtig, met films als Dune, 2010 en Cocoon. Op plaats vier staat de western (5%), een typisch Amerikaans genre. De laatste plaats wordt gedeeld door een aantal genres: avontuur, misdaad, horror en de romantische komedie (2.5%).

In 1995 staan komedie en drama op een gedeelde eerste plaats (25%), gevolgd door actie (12.5%). Er wordt veel geadverteerd voor drama’s als Legends of the Fall, Nell en The Shawshank Redemption. Op de derde plaats staat de thriller en romantische komedie. Daarna volgen de kinderfilm en horror. De laatste plaats wordt ingenomen door animatie, avontuur, fantasy, romantische komedie en misdaad (2.5%).In 2005 wordt de top vijf, net als voorgaande jaren, aangevoerd door komedie en drama (22.5%). Er worden grote advertenties geplaatst voor komedies als Mr. & Mrs. Smith, Be Cool en Bewitched. Op de tweede plaats staat de thriller (12.5%), gevolgd door de romantische komedie en science fiction. De vierde plaats wordt ingenomen door verschillende genres: animatie, avontuur, documentaire en horror. De laatste plaats is voor actie- en kinderfilms (2.5%).

Hoewel er in de loop der jaren wat verschuivingen in de top vijf hebben plaatsgevonden, zijn komedie en drama de populairste genres waar het meeste voor wordt geadverteerd. Deze genres spreken vaak een groot en divers publiek aan. Hypothese drie mag op basis van deze uitkomst worden aangenomen.

7.4 Aantal citaten per filmadvertentie en aantal woorden per citaat

Uit het onderzoek blijkt dat er in de loop der tijd steeds meer citaten worden gebruikt per filmadvertentie (bijlage II, tabel 1, p. 68) . In 1975 bevatte een filmadvertentie gemiddeld 1.5 citaat. Tien jaar later is dit licht gestegen tot 1.7 citaat. In 1995 bevatte een filmadvertentie gemiddeld 3.2 citaten, dat is bijna een verdubbeling ten opzichte van 1975. In 2005 is dit gegroeid tot een gemiddelde van 4.4 citaten per advertentie, drie keer zoveel als in 1975. Om het succes van de film kracht bij te zetten is de integratie van citaten gebruikelijker geworden en worden er meer citaten in één advertentie geplaatst. Het aantal citaten per filmadvertentie is sterk gegroeid. Hypothese vier mag op basis van deze resultaten worden aangenomen. Het aantal citaten per filmadvertentie is toegenomen, zeker wanneer het eerste onderzoeksjaar wordt vergeleken met de resultaten in 2005. 

Het gemiddelde aantal woorden per citaat is in de loop der jaren niet sterk toe- of afgenomen (zie tabel 2, bijlage II, p. 69). In 1975 bestaat een citaat gemiddeld uit elf woorden. In 1985 zijn dit er dertien. Een citaat bestaat in 1995 gemiddeld uit negen woorden en in 2005 heeft een citaat de gemiddelde lengte van tien woorden. De omvang van citaten is dus niet toegenomen. Uitgaande van deze resultaten moet hypothese 5 worden verworpen. Een mogelijke verklaring voor deze uitkomst is dat de citaten steeds meer worden ingezet als commercieel instrument, met als gevolg dat de kreten die geciteerd worden kort en krachtig zijn. Met enkele woorden moet de lezer van de krant overtuigd worden om naar de film te gaan. Meestal wordt gebruik gemaakt van superlatieven en kreten die de kwaliteit van de film samenvatten.
7.5 Verwijzingen naar het commerciële succes van de film

Om een film te promoten wordt gebruik gemaakt van diverse marketinginstrumenten. Ook in filmadvertenties weten de grote maatschappijen hier op handige wijze gebruik van te maken. Zo wordt er regelmatig verwezen naar nominaties, onderscheidingen en de positie in bestsellerslijsten om het commerciële succes van de film te benadrukken. Op deze manier proberen filmmakers het publiek te overtuigen van het succes van de film en hen over te halen de film te bezoeken. In 1975 en 1985 wordt dit nog maar weinig gedaan (zie tabel 1, p. 68): slechts in 2.5% en 5% van de onderzochte advertenties treft men een verwijzing aan naar het commerciële succes van de film. In 1995 wordt het al gebruikelijker om dit te doen, in 13% van de advertenties wordt een nominatie of prijs genoemd. In 2005 wordt dit in 22% van de advertenties gedaan. Ten opzichte van het beginjaar wordt er dus bijna tien keer vaker verwezen naar het commerciële succes. Deze constatering past ook binnen het verwachtingspatroon: er zijn in de loop der jaren meer filmfestivals, bestsellerlijsten en andere instituties ontstaan waaraan de filmindustrie kan refereren. Er wordt ook gewezen op nominaties en prijzen die afkomstig zijn van Europese filmfestivals. Een andere vermelding die vaak terug is te vinden in de advertenties, is ‘one of the year’s ten best’, met daaronder een opsomming van de namen van critici met het bijbehorende medium. Er worden in verschillende Amerikaanse kranten en tijdschriften bestsellerlijsten gepubliceerd. Deze zijn vaak samengesteld door de redactie of vaste filmrecensent.
In de jaren zeventig en tachtig wordt voornamelijk melding gemaakt van nominaties voor en het onderscheiden worden met Academy Awards. In de volksmond staan deze prijzen beter bekend als de Oscars, die sinds 1929 jaarlijks worden uitgereikt door AMPAS (Academy of  Motion Picture Arts and Sciences). Dit is een professionele organisatie, bestaande uit meer dan 6000 professionals die werkzaam zijn in de filmindustrie. De Oscars genieten wereld-wijde bekendheid en de uitreiking is uitgegroeid tot een jaarlijks televisie-evenement. In 1995 wordt in de advertenties naast het noemen van de Academy Awards ook verwezen naar Golden Globes. Deze prijzen worden sinds 1944 uitgereikt door HFPA (Hollywood Foreign Press Assocation). Deze organisatie bestaat uit journalisten die over de Amerikaanse filmindustrie schrijven. Zij zijn werkzaam voor kranten en tijdschriften die in het buitenland worden gepubliceerd.

In 2005 wordt er in filmadvertenties steeds meer en vaker verwezen naar prijzen, nominaties en bestsellerlijsten. De prijzen en filmfestivals die worden genoemd, zijn diverser. Zo wordt onder meer verwezen naar de wijze waarop de film ontvangen is tijdens filmfestivals als Cannes, Toronto en Sundance. Op basis van deze resultaten mag hypothese 6 aangenomen worden. Er wordt in filmadvertenties in toenemende mate verwezen naar het commerciële succes van films. 

7.6 Verwijzingen naar en diversiteit van de bronnen

Naast de toegenomen verwijzingen naar het commerciële succes van films, is het minder vaak verwijzen naar serieuze pers een indicator voor commercialisering van filmadvertenties. Omdat het moeilijk is binnen het aanbod van Amerikaanse media een duidelijk en gefundeerd onderscheid te maken tussen populaire en serieuze pers, wordt er in dit geval gekeken naar de diversiteit van geciteerde bronnen en het soort bron waaruit het citaat afkomstig is. Zo kan een afname in citaten die uit kranten afkomstig zijn bijvoorbeeld duiden op een afname van citaten uit de serieuze pers. Bovendien blijkt uit dit onderzoek dat in toenemende mate uitspraken worden gebruikt die op de televisie of radio gedaan zijn. Deze ontwikkelingen duiden op een verschuiving van serieuze naar populaire pers.

In 1975 zijn de citaten afkomstig uit 24 verschillende bronnen (zie tabel 1, p. 68). In 1985 wordt er uit 26 bronnen geciteerd. Tien jaar later is het aantal geciteerde bronnen verdubbeld, het zijn er dan vijftig. In 2005 is het aantal bronnen waaruit geciteerd wordt toegenomen tot 83, dat is ruim drie keer zoveel als in 1975. In de loop der tijd is de diversiteit van bronnen waaruit geciteerd wordt in filmadvertenties enorm toegenomen. Deze toename bevestigt hypothese 7.
Ook de verdeling over het soort bron waar de citaten aan ontleend zijn, is veranderd. In 1975 is het grootste deel van de citaten afkomstig uit kranten, 42%. Daarna volgen de tijdschriften, met 23%. Van de citaten is 19% ontleend aan tv-programma’s en 7% aan de radio. Van 9% van de citaten is onbekend uit welke bron ze afkomstig zijn. In 1985 komt 47% van de citaten uit de krant, 21% uit een tijdschrift en 26% van de televisie. In dat jaar worden er geen uitspraken verwerkt in filmadvertenties die afkomstig zijn van de radio. Van 6% van de citaten is onbekend waar ze vandaan komen. De percentages in 1975 en 1985 komen redelijk met elkaar overeen. Het aantal citaten uit kranten, tijdschriften en televisie is licht toegenomen ten opzichte van de voorgaande periode (zie tabel 2, p. 69). 

In 1995 vindt een opvallende verschuiving plaats: de meeste citaten zijn niet langer afkomstig uit de krant, het percentage is afgenomen tot 36%. Maar liefst 42% van de citaten komt uit televisieprogramma’s. Tijdschriften hebben een aandeel van 17% als het om het gebruik van citaten gaat, de radio slechts 3%. Van 2% is de bron onbekend. In 2005 zijn vrijwel evenveel citaten afkomstig uit kranten en televisieprogramma’s, respectievelijk 34% en 33%. Van de citaten is 23% ontleend aan tijdschriften en slechts 3% aan de radio. Van 3% is de bron onbekend. De overige 4% is afkomstig van websites, zoals darkhorizon.com, blackfilm.com, diabolica-dominion.com en horrorseek.com. De laatste jaren zijn er steeds meer websites ontwikkeld waarop iedereen een recensie kan plaatsen. Het feit dat er in filmadvertenties ook verwezen wordt naar deze recensies duidt erop dat de kwaliteit van de gebruikte citaten ter discussie kan worden gesteld. Deze ‘recensenten’ zijn immers geen professionele critici, maar amateurs. Op basis van deze resultaten hypothese 8 worden aangenomen. Steeds meer citaten zijn afkomstig uit de populaire pers. Er worden voornamelijk citaten uit televisieprogramma’s gebruikt.

7.7 Het noemen van de auteur, zijn/haar functie en het aantal geciteerde auteurs

In filmadvertenties wordt de auteur van het citaat vaker wel dan niet vermeld (zie tabel 2, p. 69). In 1975 werd bij 81% van de citaten de naam van de auteur genoemd. In 1985 werd dit vaker gedaan, van maar liefst 96% van de citaten was de herkomst bekend. In 1995 waren alle citaten voorzien van de naam van de auteur. In 2005 bedroeg dit 94%, nog steeds een grote meerderheid. Eigenlijk kan dus gesteld worden dat het in de loop der jaren gebruikelijker werd om in filmadvertenties citaten op te nemen en daarbij ook de auteur te vermelden. Op basis van deze gegevens moet hypothese 9 verworpen worden. De auteur van een citaat wordt juist vaker wel dan niet genoemd. In filmadvertenties worden citaten vrijwel altijd voorzien van een naam.

Het aantal geciteerde auteurs is sterk toegenomen. In 1975 werd nog een klein aantal auteurs geciteerd, 23. In 1985 nam dit aantal toe tot 35. In 1995 is het aantal geciteerde auteurs flink gegroeid, maar liefst 68 verschillende auteurs worden genoemd. In 2005 zijn dit er 75. Ten opzichte van het eerste onderzoeksjaar is het aantal geciteerde auteurs dus verdrievoudigd. Er is dus sprake van een sterke toegenomen diversiteit als het om geciteerde auteurs gaat. Deze diversiteit wijst op een toenemende commercialisering, steeds meer auteurs worden geaccepteerd als recensent. 

De functie van de auteur zegt iets over de waarde die gehecht kan worden aan de uitspraken die hij/zij doet over een film. Wanneer de auteur werkzaam is voor een krant en beschouwd wordt als professioneel recensent, zal er meer waarde aan zijn oordeel gehecht worden dan aan het oordeel van iemand die een uitspraak doet op de televisie. In 1975 is bijna tweederde van de geciteerde auteurs werkzaam als criticus (zie tabel 2, p. 69). Van 19% is de functie onbekend. De overige 19% van de auteurs heeft een andere functie, bijvoorbeeld als presentator van een televisie- of radioprogramma. In 1995 is 68% van de auteurs een criticus. Van 4% is de functie onbekend en de overige 28% heeft een andere functie. In 2005 is het aantal critici dat geciteerd wordt afgenomen tot 56%. De overige 44% heeft een andere functie en mag zichzelf geen criticus noemen. In 2005 is het aantal critici gelijk aan dat van 1995 met 56%. Van 5% is de functie onbekend en 36% heeft een andere functie dan criticus. De overige 6% is amateur-recensent voor een website. Deze percentages duiden erop dat de geciteerde auteurs in afnemende mate de functie van criticus bekleden. Er worden vaker mensen geciteerd die uitspraken doen op de radio of televisie. In sommige gevallen is de functie van de auteur onbekend. In 2005 wordt een aantal keer verwezen naar een amateur-recensent die voor websites schrijft. De citaten zijn minder vaak afkomstig van critici, hoewel de afname minimaal is, met 6% verschil tussen 1975 en 2005. Dat zou betekenen dat hypothese 10 kan worden aangenomen: de auteur van een citaat is vaker een niet-criticus.

7.8 Vermelding van het medium

Het noemen van het medium waaruit een citaat afkomstig is, kan in een filmadvertentie een positief effect hebben op het publiek. Sommige media genieten aanzien onder het publiek en worden gezien als instituut. Wanneer het medium minder vaak genoemd wordt, toont dit aan dat het puur om de citaten gaat die het succes van de film moeten bevestigen. De bron en auteur zijn daarbij niet van belang. Maar als de bron en auteur niet worden vermeld, kan het publiek gaan twijfelen aan de authenticiteit van het citaat.

In 1975 wordt bij 97% van de citaten genoemd uit welke bron deze afkomstig zijn, net als in 1985. In 1995 wordt de bron zelfs bij alle citaten vermeld. In 2005 is dit wederom 97%. Met deze percentages wordt duidelijk dat hypothese 11 niet opgaat: de bron wordt bijna altijd vermeld.

7.9 Meest geciteerde auteurs en meest geciteerde media

In het overzicht in bijlage II (p.70) staat per periode een top drie van meest geciteerde auteurs en meest geciteerde media. In deze paragraaf zal kort besproken worden hoe deze top drie is opgebouwd en in welke mate deze ranking informatie kan verschaffen over de auteurs die geciteerd worden en het medium waaruit de citaten afkomstig zijn. Een aantal auteurs worden nader besproken. 
1975

Op basis van de top drie van meest geciteerde auteurs per onderzoeksperiode kan een aantal uitspraken worden gedaan. Zo valt het op dat er slechts twee vrouwen voorkomen in de top drie. In 1975 staat Kathleen Carroll op de tweede plaats en in 1995 wordt Janet Maslin als tweede het meest geciteerd. Kathleen Carroll is van 1962 tot 1992 werkzaam geweest als filmrecensent voor New York Daily News. Hieruit werden de meeste quotes gehaald in 1975. Rex Reed werd het meest geciteerd in 1975. Hij schrijft voor diverse kranten en tijdschriften en is jurylid van diverse filmfestivals. Vincent Canby werd in 1969 redacteur filmkritiek bij The New York Times. Hieruit werden na New York Daily News de meeste citaten uit gehaald. Archer Winsten schreef voor The New York Post. Hij werd drie keer geciteerd. Op de derde plaats van meest geciteerde media staan New York Magazine en NBC TV. In 1975 wordt deze top drie gedomineerd door twee kranten. The New York Times kan gekaraktiseerd worden als serieus dagblad, The New York Daily News is een populair medium, evenals het magazine. Op de laatste positie staat NBC TV. Blijkbaar werden er in 1975 ook waardeoordelen aan films toegekend in televisieprogramma’s. De verdeling populaire/serieuze media is in 1975 al vrij ongelijk.
1985

In 1985 worden veel auteurs met een gelijk aantal citaten aangehaald. Dit keer staat Vincent Canby bovenaan, gevolgd door onder meer Gene Shalit en Joel Siegel. Beide heren recenseerden films voor de televisie. Shalit bekritiseerde boeken en films voor The Today Show van NBC. Siegel deed dat vijfentwintig jaar lang voor het programma Good Morning America van ABC TV. De meeste citaten zijn in 1985 afkomstig uit The New York Times, gevolgd door USA Today, de grootste krant van de Verenigde Staten. Op de tweede plaats staat NBC TV. Daarna zijn de meeste citaten ontleend aan twee tijdschriften, Time, een wekelijks opinieblad en People, een tijdschrift met human interest verhalen en artikelen over beroemdheden.
1995

In 1995 wordt de top drie aangevoerd door een duo, Gene Siskel & Roger Ebert. Siskel schreef tot 1969 voor The Chicago Tribune. In 1975 begon de samenwerking met Roger Ebert, die werkzaam was voor The Chicago Sun-Times. Ebert won in 1975 de Pullitzerprijs voor zijn recensies. In datzelfde jaar begonnen de heren met het presenteren van een tv-programma op een lokale zender, Sneak Previews. Hierin werden pas verschenen films besproken. Later werd het programma landelijk uitgezonden. Ze stonden bekend om hun ‘thumbs up/thumbs down’ systeem: hiermee beoordeelden zij de film. Vanaf 1982 presenteerden zij At the Movies. In 1986 veranderde dit in Siskel & Ebert. In 1999 kwam Siskel te overlijden. Zij worden gevolgd door Janet Maslin, de tweede vrouwelijke recensent in dit overzicht. Maslin schreef van 1977 tot 1999 filmrecensies voor The New York Times en is nu werkzaam als literatuurrecensent voor dezelfde krant. Peter Travers, die op een gedeelde derde plaats staat, schrijft voor Rolling Stone, een bekend Amerikaans muziektijdschrift, met daarnaast aandacht voor politiek en populaire cultuur. De top drie van meest geciteerde media is vrijwel gelijk aan die van meest geciteerde auteurs. Op de eerste plaats staat het televisieprogramma van Siskel & Ebert. Daarna volgt The New York Times. Ten slotte wordt er geciteerd uit Good Morning America. De meeste citaten zijn dus afkomstig uit de populaire media.

2005

In 2005 wordt Peter Travers het meest geciteerd. Hij is filmcriticus voor het tijdschrift Rolling Stone. Van 1984 tot 1988 schreef hij voor People Magazine. Daarna volgen Ebert & Roeper. Na het overlijden van Gene Siskel is Roger Ebert de samenwerking aangegaan met Richard Roeper. Samen presenteerden zij At the Movies. David Ansen staat op de laatste plaats. Hij recenseert films voor Newsweek, een Amerikaans tijdschrift met actualiteiten. De top drie van meest geciteerde media wordt aangevoerd door Ebert & Roeper, die samen een televisieprogramma presenteerden, gevolgd door Rolling Stone. The LA Times staat op de laatste plaats en kan, net als The NY Times, gekarakteriseerd worden als kwaliteitskrant.
Hoofdstuk 8 Conclusie
8.1 Inleiding

In dit afsluitende hoofdstuk wordt kort en bondig antwoord gegeven op de aan het begin geformuleerde onderzoeksvraag en deelvragen. In de voorgaande hoofdstukken is uiteengezet wat de aanleiding van deze thesis was, welke theorieën daarbij het uitgangspunt vormden, hoe het onderzoek is opgezet en welke resultaten daaruit voortkwamen. 

Printmedia vormen een belangrijke bron van informatie voor het publiek. Kwaliteitskranten besteden veel aandacht aan kunst en cultuur in de breedste zin van het woord. Vroeger was er nog sprake van een culturele hiërarchie binnen de kunsten. Er werd een strikt onderscheid gemaakt tussen hoge en populaire cultuur. Dit had ook invloed op de mate waarin kranten aandacht besteedden aan kunst en cultuur. Film werd lange tijd beschouwd als laagdrempelig vermaak en daar werd om die reden weinig serieuze aandacht in de kunstkritiek aan gewijd. De jaren zestig kunnen worden aangemerkt als periode waarin een omslag heeft plaatsgehad, zo blijkt uit het onderzoek van Baumann (2001). In de Verenigde Staten heeft een aantal veranderingen ervoor gezorgd dat de film als genre is gestegen in aanzien. Er is sprake van een opwaardering en film wordt vanaf dat moment erkend als volwaardige cultuurvorm, met de bijbehorende kenmerken. Er is een autonoom veld ontwikkeld, waarbinnen processen van materiele en symbolische productie elkaar aanvullen. De symbolische productie speelt een belangrijke rol in de filmwereld. Dit blijkt onder meer uit het feit dat de filmindustrie in grote mate gebruik maakt van citaten die afkomstig zijn van recensenten om hun product aan te prijzen. Dit fenomeen is terug te vinden in filmadvertenties.

De vraag die centraal stond in dit onderzoek:

Welke veranderingen zijn zichtbaar in het gebruik van citaten in filmadvertenties in de New York Times gedurende de periode 1975-2005?

Om antwoord te kunnen geven op deze vraag is een kwantitatieve inhoudanalyse uitgevoerd naar een aantal edities van de New York Times die verschenen zijn in de periode 1975-2005. Voordat er antwoord gegeven wordt op de centrale onderzoeksvraag, komen eerst de vier deelvragen kort aan bod.

8.2 Beantwoording deelvragen en onderzoeksvraag
Is de omvang en het aantal filmadvertenties toegenomen?

Zowel de omvang als het aantal filmadvertenties is in de New York Times de afgelopen dertig jaar behoorlijk toegenomen. Het aantal pagina’s met filmadvertenties is in 2005 drie keer zoveel als het aantal pagina’s dat in 1975 wordt uitgetrokken voor filmadvertenties. Ook de omvang van de gemiddelde advertentie is enorm gegroeid. In 1975 had de gemiddelde advertentie een oppervlakte van 62 cm², terwijl dit in 2005 is toegenomen tot 513 cm².

Is de omvang en het aantal citaten per filmadvertentie toegenomen?

Ook het aantal citaten per filmadvertentie is toegenomen. In 1975 bevatte een filmadvertentie gemiddeld 1.5 citaat, terwijl dit in 2005 toegenomen is tot 4.4 citaat per advertentie. De omvang van de citaten is niet toegenomen. Het aantal woorden per citaat is de afgelopen dertig jaar vrijwel stabiel gebleven. 
Zijn er veranderingen zichtbaar in het verwijzen naar commercieel succes?

Er wordt in filmadvertenties in toenemende mate verwezen naar het commerciële succes van films. Met name het verwijzen naar awards en nominaties wordt in de laatste jaren meer gebruikt in advertenties om een film aan te prijzen. Er wordt ook vaker gewezen op zogenoemde bestsellerlijsten, dit zijn overzichten in tijdschriften en andere media van de beste films van het betreffende jaar. Dit overzicht wordt vaak samengesteld door de redactie of recensent. Ook het feit dat er hoofdzakelijk wordt geadverteerd voor populaire genres, waartoe de grote publiekstrekkers gerekend mogen worden, is een teken van commercialisering. Er wordt voornamelijk geadverteerd voor die binnen het genre komedie of drama vallen. Hier is in de loop der jaren weinig verandering zichtbaar. 
Zijn er veranderingen zichtbaar in het soort en het aantal bronnen waarnaar wordt verwezen?

In de afgelopen dertig jaar is er veel veranderd wat betreft de bronnen waaruit citaten afkomstig zijn. De diversiteit van de bronnen neemt toe en er worden meer citaten gebruikt die afkomstig zijn  van populaire media, zoals radio, televisie en internet. Er is sprake van een afname in citaten die ontleend zijn aan kranten, die gerekend worden tot serieuze media. De verschuiving van het gebruik van citaten uit de serieuze naar populaire media wijst op een afname in waardering voor het oordeel van professionele critici. De komst van internet biedt amateurs de mogelijkheid om recensies op het internet te plaatsen en er zijn tal van  Amerikaanse televisie-  en radioprogramma’s waar geoordeeld wordt over nieuw verschenen films. Deze uitkomst voldoet aan de verwachtingen die Baumann (2007) in zijn boek Hollywood Highbrow schetst. Hij verwacht dat de citaten minder vaak afkomstig zijn uit bronnen die aanzien genieten en steeds vaker worden ontleend aan lokale en populaire media.
Zijn er veranderingen zichtbaar in het vermelden van de criticus en het medium?

De laatste onderzoeksvraag heeft betrekking op het noemen van de naam van de geciteerde criticus en het geciteerde medium. Het noemen van gevestigde recensenten of media waaraan een bepaalde status wordt verleend door het publiek kan een versterkende werking hebben. De verwachting was echter dat deze gegevens in afnemende mate vermeld worden, omdat het meer om de citaten op zich draait en minder om de status die eraan wordt toegekend. 
Dit blijkt echter niet het geval te zijn. Zowel de naam van het medium als de naam van de auteur worden in vrijwel alle onderzochte advertenties genoemd. Er wordt dus wel degelijk waarde gehecht aan het noemen van de geciteerde auteur en de bron waaruit het citaat afkomstig is. De citaten zijn echter in afnemende mate afkomstig van culturele experts. Er worden steeds meer citaten gebruikt die afkomstig zijn uit populaire bronnen. De uitspraken die van recensenten afkomstig zijn, worden in afnemende mate opgenomen in filmadvertenties. 
Welke veranderingen zijn zichtbaar in het gebruik van citaten in filmadvertenties in de New York Times gedurende de periode 1975-2005?

Aan de hand van bovenstaande deelvragen kan een kort antwoord geformuleerd worden op de onderzoeksvraag van deze thesis. In de onderzochte periode hebben zich een aantal opvallende veranderingen voorgedaan in het gebruik van filmadvertenties in de New York Times. Zo is het aantal en de omvang van filmadvertenties enorm toegenomen in de laatste dertig jaar. Het beeld heeft in de loop der jaren een groter aandeel in de filmadvertentie ten opzichte van de tekst. Daarnaast wordt er het meest geadverteerd voor populaire filmgenres. Ook het aantal citaten per advertentie is toegenomen. Het aantal woorden per citaat is afgenomen. Er is duidelijk sprake van commercialisering: er wordt in toenemende mate verwezen naar awards en bestsellerlijsten. Daarbij is er een verschuiving waarneembaar van citaten uit de serieuze pers naar de populaire pers. De diversiteit van geciteerde auteurs en bronnen is de afgelopen jaren toegenomen. Toch wordt de bron en de auteur van het citaat in de meeste gevallen genoemd in de advertenties. Op basis van deze resultaten kan worden gesteld dat de aannames van Baumann (2002, 2007) niet langer opgaan. Hij stelde dat het gebruik van citaten en gebruikte citaten als indicator voor de status van de film. Dit is echter niet meer het geval. Citaten zeggen niet langer iets over het prestige van film als cultuurvorm, maar zijn ook (en soms vooral) een uiting van commercialisering.
De citaten zijn gedevalueerd en worden ingezet als marketinginstrument. De bronnen waaruit citaten afkomstig zijn, nemen toe in diversiteit en er is duidelijk sprake van commercialisering. Baumann (2002, 2007) voorspelde al dat de diversiteit van de bronnen waaruit citaten worden gebruikt toe zou nemen. Daarbij voorzag hij dat de waarde van citaten af zou gaan nemen en dat citaten puur een marketingtechnische functie zullen vervullen.Tegenwoordig wordt er in sommige gevallen zelfs oneigenlijk gebruik gemaakt van citaten, door bepaalde zinsneden uit hun verband te halen en er zo een positieve wending aan te geven.
Tevens wordt in mindere mate gebruik gemaakt van citaten die afkomstig zijn van culturele experts. De citaten zijn vaker ontleend aan populaire tv- en radioprogramma’s, waar presentatoren uitspraken doen over onlangs uitgebrachte films. Wat betreft de aansluiting van dit onderzoek op de theorie van Bourdieu (1980) over de onmogelijke combinatie van kunst en commercie kan worden gesteld dat dit wel degelijk samengaat. Er treedt in filmadvertenties een vermenging op tussen commerciële verwijzingen en citaten die afkomstig zijn van recensenten. Enerzijds wordt er melding gemaakt van Oscarnominaties of de positie die de film inneemt in de top 10 van tijdschriften of televisieprogramma’s, anderzijds worden citaten gebruikt die afkomstig zijn van recensenten die voor de serieuze pers schrijven.De theorieën van Janssen (2005) en DiMaggio (1987) benadrukken de grensvervaging tussen culturele genres en de popularisering van hoge cultuur, die gepaard gaat met de opwaardering van lage cultuur. Film is inmiddels een algemeen geaccepteerde vorm van cultuur, met een sectie waarin hoge cultuur is opgenomen, de zogeheten art house films. De kunstkritiek besteedt regelmatig aandacht aan nieuw verschenen films en benadert de film ook als kunstvorm. In die zin is de film als cultureel genre opgewaardeerd. Maar aan de andere kant klinkt de commercialisering door. Er is in filmadvertenties hoofdzakelijk aandacht voor populaire films, blockbusters. Dit is mogelijk het gevolg van de omvang van het marketingbudget waarover grote studio’s beschikken. Kleinere productiemaatschappijen promoten hun films met een beperkt budget. Het lijkt er dus op dat het symbolisch kapitaal in de filmindustrie tegenwoordig een minder belangrijke rol krijgt toebedeeld. Het economisch kapitaal voert de boventoon en het gaat hoofdzakelijk om winst en commercie. Culturele experts vervullen, zoals duidelijk uit de theorie blijkt, een belangrijke rol bij de totstandkoming van symbolische productie. Het toegenomen belang van commercie heeft tot gevolg dat critici die voorheen een sleutelrol speelden in het proces van kwaliteitstoekenning en oordeelsvorming minder vaak als autoriteit worden beschouwd. Het aanzien en de waardering  van het publiek voor het oordeel van critici is afgenomen.
8.3 Vergelijking met ander thesis onderzoek binnen de master Media en Journalistiek
Voor de volledigheid moet worden vermeld dat er een soortgelijk onderzoek is uitgevoerd door een medestudent, Jesse van der Wulp. Hij heeft eveneens door middel van een kwantitatieve inhoudsanalyse onderzocht of er een verandering is in het gebruik van citaten van culturele experts in filmadvertenties in de New York Times. De periode waar hij onderzoek naar heeft gedaan is 1979-2004. Deze thesis is gericht op de periode 1975-2005. Er zijn andere steekproefjaren gebruikt in de thesis van Jesse. Uit zijn onderzoek blijkt dat ondanks veranderingen in de culturele hiërarchie het gebruik van citaten van culturele experts in filmadvertenties is toegenomen, evenals het aantal verschillende bronnen. Hoewel de diversiteit van de gebruikte bronnen en auteurs is toegenomen, wordt echter vastgehouden aan het oordeel van enkele gezaghebbende bronnen en auteurs. 

De resultaten van het onderzoek van mijn medestudent komen grotendeels overeen met de conclusies die uit deze thesis voortvloeien. Er wordt in toenemende mate gebruik gemaakt van citaten in advertenties om films bij het publiek aan te prijzen. Daarnaast is de diversiteit van geciteerde bronnen en auteurs enorm toegenomen. Uit het onderzoek van Jesse blijkt bronnen en auteurs. Uit mijn onderzoek blijkt dat de verdeling tussen citaten die afkomstig zijn uit de serieuze en populaire pers in de loop der jaren is veranderd. Het aantal citaten uit de populaire pers is toegenomen en er wordt steeds meer verwezen naar citaten die afkomstig zijn uit tv- of radioprogramma’s. De bronnen en auteurs zijn zeer divers en er wordt weinig waarde meer gehecht aan citaten van culturele experts.
8.4 Beperkingen van het onderzoek

Dit onderzoek kent ook een aantal beperkingen. De analyse van filmadvertenties is gebaseerd op één Amerikaanse krant, The New York Times. Alle resultaten en conclusies hebben dus alleen betrekking op die krant, er kunnen op basis van dit onderzoek geen uitspraken gedaan worden over filmadvertenties in alle Amerikaanse dagbladen of Nederlandse kranten. Daarbij is er een steekproef getrokken door te kijken naar de eerste zaterdag van iedere oneven maand, waarbij een selectie is gemaakt van de eerste zeven advertenties per editie. Alleen advertenties met citaten zijn meegenomen in het onderzoek. Er kunnen daardoor geen uitspraken worden gedaan over de mate waarin er wel of geen gebruik wordt gemaakt van citaten in advertenties. Het is mogelijk dat er, wanneer er onderzoek wordt gedaan naar een andere uitgave, andere resultaten uit voortkomen. Een andere beperking is wellicht dat er uitsluitend gekeken is naar kwantitatieve aspecten van filmadvertenties. Hierdoor kunnen er geen uitspraken worden gedaan over de inhoud van citaten. Voor sommige variabelen is teruggegrepen naar informatie via internet. Het gaat hierbij om de variabelen filmgenre en functie van de auteur. Dit zou vragen kunnen oproepen over de betrouwbaarheid van deze informatie. Toch was het in dit geval de enige bron waar deze informatie te verkrijgen was.
8.5 Suggesties voor vervolgonderzoek

Op basis van de hierboven genoemde beperkingen kan er een aantal suggestie worden gedaan voor vervolgonderzoek. Ten eerste zou er een vergelijkbaar onderzoek kunnen worden uitgevoerd in een andere periode of met een andere onderzoekseenheid. Dit zou andere resultaten op kunnen leveren, die vervolgens vergeleken kunnen worden met de resultaten van dit onderzoek. Een andere mogelijkheid is om ook te kijken naar advertenties die geen citaten bevatten. Dan kan er iets worden gezegd over de verhouding tussen advertenties die wel gebruik maken van citaten en advertenties die dat niet doen. Daarbij kan ook worden gekeken naar het soort films waarbij citaten geplaatst worden. Ten derde is het interessant om inhoudelijk onderzoek te doen naar de citaten, bijvoorbeeld in hoeverre er verwezen wordt naar bekende acteurs, een vergelijking wordt gemaakt met andere films of iets gezegd wordt over de werkwijze van de regisseur. Daarbij kan ook gelet worden op het gebruik van bepaalde termen of technieken. Een dergelijk onderzoek levert veel informatie op over de wijze waarop recensenten een film beoordelen en welke citaten geselecteerd worden voor filmadvertenties. 
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CODEBOEK

ADVERTENTIEBESTAND

Volgnummer artikel

Publicatiedatum 

Totaal aantal pagina’s kunst & cultuur

Totaal aantal pagina’s filmadvertenties 

Titel van de film

Lengte filmadvertentie in cm²

Breedte filmadvertentie in cm²

Omvang advertentie: lengte x breedte

Lengte x breedte aandeel beeld in cm²

Lengte x breedte aandeel tekst in cm² 

Verhouding in percentages: aandeel beeld/tekst

Genre:

1. actie

2. avontuur

3. animatie

4. documentaire

5. drama

6. erotiek

7. fantasy

8. horror

9. kinderfilm

10. komedie

11. misdaad

12. oorlog

13. rampenfilm

14. romantiek

15. romantische komedie

16. science fiction

17. thriller

18. western

Nominaties:

1. ja

2. nee

Aantal citaten per advertentie

CITATENBESTAND

Publicatiedatum

Volgnummer advertentie

Titel van de film

Aantal woorden per citaat

Naam van de auteur genoemd:

1. ja

2. nee

Naam van de auteur

Functie van de auteur:

1. criticus

2. overig

3. onbekend

4. amateur

Naam van het medium genoemd:

1. ja

2. nee

Soort medium:

1. krant

2. tijdschrift

3. televisie

4. radio

5. internet

6. onbekend
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TABELLEN

Tabel 1: Advertenties voor films in The New York Times

	Advertenties (168)
	1975
	1985
	1995
	2005

	Aantal pagina’s kunstkatern
	4
	5
	7
	18

	Aantal pagina’s filmadvertenties
	1
	2.8
	4.2
	13.5

	Aantal advertenties
	140
	172
	179
	198

	Gemiddelde omvang advertentie
	62 cm²
	62 cm²
	250 cm²
	513 cm²

	Gemiddeld aandeel tekst  
	78%
	79%
	55%
	60%

	Gemiddeld aandeel beeld 
	22%
	21%
	45%
	40%

	Genre waar het meest voor wordt geadverteerd (top 5)
	1.komedie               (25%)

2.drama                   (22.5%)

3.thriller,                 (10%)    romantiek, rampen-

film             
4.misdaad                (7.5%)

5.actie, kinderfilm   (5%)
	1.komedie, drama   (25%)

2.actie                     (17.5%)

3.science fiction       (7.5%)

4.western                  (5%)

5.avontuur,               (2.5%)

misdaad, horror, rom. komedie.                    
	1.komedie, drama   (25%)

2.actie                     (12.5%)

3.thriller,                  (7.5%)
rom. komedie 

4.kinderfilm, horror (5%)

5.animatie,               (2.5%)
avontuur, fantasy, 
misdaad, romantiek. 
	1.komedie, drama  (22.5%)

2.thriller                 (12.5%)

3.rom.komedie,       (7.5%)
science fiction         
4.animatie,               (5%)
avontuur, docu-

mentaire, horror 

5.actie, kinderfilm    (2.5%)

	Nominaties/prijzen/bestsellerlijst worden genoemd
	Ja:      1    (2.5%)

Nee: 39  (97.5%)
	Ja:     2      (5%)

Nee: 38   (95%)
	Ja:     5   (13%)

Nee: 35  (87%)
	Ja:      9     (22%)

Nee: 31     (78%)

	Gemiddeld aantal citaten per advertentie
	1.5
	1.7
	3.2
	4.4


Tabel 2: Citaten in advertenties voor films in The New York Times
	Citaten (425)
	1975
	1985
	1995
	2005

	Aantal citaten
	57
	68
	124
	176

	Gemiddeld aantal woorden per citaat 
	11
	13
	9
	10

	De naam van de auteur wordt genoemd
	Ja:    46  (81%)

Nee: 11  (19%)
	Ja:    65  (96%)                 

Nee: 3      (4%)              
	Ja: 124  (100%)

Nee: -
	Ja: 166  (94%)                    

Nee: 10   (6%)

	Aantal geciteerde auteurs
	23
	35
	68
	75

	Functie van de auteur
	Criticus:     35     (62%)

Overig:       11     (19%)

Onbekend:  11    (19%)

Amateur:     -
	Criticus:    46      (68%)             

Overig:      19      (28%)                            

Onbekend:  3        (4%)

Amateur:     -


	Criticus:    69      (56%) 

Overig:      55      (44%)

Onbekend:  - 

Amateur:    -
	Criticus:   98      (55%)             

Overig:     64      (36%)                            

Onbekend: 9        (5%)            

Amateur:   6        (4%)

	Medium wordt genoemd
	Ja:   55   (97%)

Nee:  2    (3%)
	Ja:  66   (97%)

Nee: 2     (3%)
	Ja:  124    (100%)

Nee: - 
	Ja:  166   (97%)

Nee: 10     (3%)

	Aantal geciteerde bronnen
	24
	26
	50
	83

	Soort medium
	Krant:         24       (42%)

Tijdschrift: 13       (23%)

Tv:             11       (19%)

Radio:          4         (7%)

Internet:       -            -

Onbekend:   5         (9%)
	Krant:         32       (47%)

Tijdschrift: 14       (21%)

Tv:             18        (26%)

Radio:          -            -

Internet:       -            -

Onbekend:   4          (6%)
	Krant:         45        (36%)

Tijdschrift: 20        (17%)

Tv:             52         (42%)

Radio:          4           (3%)

Internet:       -              -

Onbekend:   3           (2%)
	Krant:         61        (34%)  

Tijdschrift: 41        (23%)

Tv:             58         (33%)

Radio:          5           (3%)

Internet:       6           (4%)

Onbekend:   5           (3%) 


Overzicht: Top 3 meest geciteerde auteurs per onderzoeksperiode

Top 3 geciteerde auteurs 1975
Top 3 geciteerde auteurs 1985
Top 3 geciteerde auteurs 1995
Top 3 geciteerde auteurs 2005

1. Rex Reed

(5)

1. Vincent Canby
(5)

1. Siskel & Ebert 
(9)

1. Peter Travers 
(13)

2. Vincent Canby
(4)

2. Gene Shalit

(4)

2. Janet Maslin 
(8)                   2. Ebert & Roeper 
(11)

    Kathleen Carroll
(4)

    Rex Reed

(4)

3. Joel Siegel 

(6)                   3. David Ansen
 (6)

3. Archer Winsten
(3)

    Joel Siegel

(4)                       Peter Travers
(6)






3. Gene Siskel       
(3)                       Roger Ebert 
(6)

                                                               Richard Corliss 
(3)

                                                               Roger Ebert     
(3)






    Mike Clark       
(3)


Overzicht meest geciteerde media per onderzoeksperiode

Top 3 geciteerde media 1975

Top 3 geciteerde media 1975

Top 3 geciteerde media 1995

Top 3 geciteerde media 2005

1. New York Daily News (11)
1. New York Times 
(7)

1. Siskel & Ebert 
       (18)
1. Ebert & Roeper 
(18)

2. New York Times           (6)
2. USA Today         
(6)

2. New York Times 
       (13)
2. Rolling Stone 
(14)

3. New York Magazine     (4)
3. NBC TV             
(4)

3. Good morning America (6)
3. LA Times 

(10)

NBC TV                        (4)               Time                     
(4)






    People                 
(4)
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� www.nvbinfocentrum.nl, jaarverslag Nederlandse Vereniging Bioscoopexploitanten 2006, geraadpleegd: 22 mei 2008.


� www.6minutes.net, ‘Filmsector schuift advertenties door van krant naar internet’, verschenen op 8-9-03, geraadpleegd: 6 maart 2008.
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