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Samenvatting

Gedurende de eerste decennia van het bestaan van film werd het genre gezien als populair entertainment en sterk geïdentificeerd met de arbeidersklasse (Baumann, 2001). Een eeuw later neemt in vergelijking met de aandacht voor andere kunstvormen de aandacht voor film in kranten niet af maar eerder toe (Janssen, 1999). Als we aandacht in de pers als indicatief zien voor de status of het prestige van een kunstvorm, dan moet in de loop van de twintigste eeuw de status van film sterk zijn toegenomen. Uit onderzoek van Baumann (2001) blijkt dat de omslagperiode voor film als serieus genre in de jaren zestig heeft plaatsgevonden. Een van de indicatoren voor de verandering in status was de toename van het gebruik van citaten uit recensies in filmadvertenties. In een onderzoek naar filmadvertenties in de Amerikaanse dagbladen The New York Times en The Los Angeles Times in de periode 1935-1980, verbindt Baumann deze toename aan een verandering in de status van film als kunstproduct. Hij stelt namelijk dat wanneer een cultuurproduct de status van kunst bereikt, zoals in het geval van film, het publiek vaker geneigd is de mening van culturele experts te raadplegen. De marketing-afdelingen van de filmstudio’s hechten hier tevens belang aan en reageren hierop door meer citaten in advertenties op te nemen.

    Sinds de jaren zeventig is de hiërarchie binnen het culturele veld echter aan het veranderen (Janssen, 2005). De grenzen tussen hoog en populair, ‘highbrow’ en ‘lowbrow’ zijn minder sterk (Peterson, 1992). De cultuurconsumptie is veranderd, waarbij veel mensen tegenwoordig zowel hoge kunst als populaire cultuur consumeren. De museumnacht populariseert het museumbezoek en André Hazes is inmiddels algemeen cultuurgoed onder elke statusgroep. Door de consumptie van zowel hoge als lage cultuur door eenzelfde groep mensen neemt het onderscheid tussen hoog en laag af. Deze vermenging heeft invloed op de positie van culturele experts als bewakers van de culturele hiërarchie. Het belang van de cultureel expert neemt af. Zijn of haar waardeoordeel wordt minder bepalend. In dit onderzoek wordt door een kwantitatieve inhoudsanalyse onderzocht of er een verandering is in het gebruik van citaten van culturele experts in filmadvertenties in de New York Times in de periode 1979-2004.

    Uit de resultaten blijkt dat ondanks veranderingen in de culturele hiërarchie het gebruik van citaten van culturele experts in filmadvertenties toeneemt, evenals het aantal verschillende bronnen. Hoewel er steeds meer verschillende bronnen en auteurs worden gebruikt, wordt echter vastgehouden aan het oordeel van enkele gezaghebbende bronnen en auteurs. 
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Hoofdstuk 1 Inleiding

Net als in elke andere wereld heeft ook in de filmwereld aanprijzing door een gerenommeerd instituut of expert tot gevolg dat de waardering voor het geprezen product stijgt. Vergelijk het met Johan Cruijff die lovend is over een jonge, onbekende speler. De tot dan toe onbekende speler zal vervolgens met andere ogen bekeken worden. Hetzelfde gebeurde aan het eind van de jaren zestig en het begin van de jaren zeventig voor film. In 1973 publiceerde het Amerikaanse tijdschrift Newsweek een artikel getiteld: “De criticus als superster” (Baumann, 2007:155). Sinds het begin van de jaren zestig werden de eerste filmcritici ook werkelijk bekend als filmcriticus. Zo’n tien jaar later konden de kritieken van enkele bekende filmcritici een film maken of breken (Baumann, 2007).

    Omdat de term criticus een nogal breed begrip is, zal ik nader uitleggen wat er in deze thesis onder verstaan wordt. Onder ‘kritiek’ wordt verstaan, een ‘opstel, verhandeling, werk waarin een beoordeling gegeven wordt’ (Van Dale, 1999). Een filmcriticus is in dat geval iemand die een film bespreekt en daarin een persoonlijk oordeel geeft over de kwaliteit van de film. Dit in tegenstelling tot de filmjournalist, die tevens over film schrijft maar geen oordeel velt of persoonlijke mening geeft. Omdat de citaten uit de filmadvertenties een oordelende inhoud hebben, dat wil zeggen er wordt iets gezegd over de gehele of een enkele kwaliteit van de film, praat ik in het vervolg van de thesis louter over filmcritici wanneer het de auteurs van de citaten betreft. Ondanks dat er een wezenlijk verschil is tussen een filmjournalist en een filmcriticus, maakt de filmcriticus wel degelijk deel uit van de filmjournalistiek. Journalistiek is immers dat wat in dag- en weekbladen geschreven wordt als genre (Van Dale, 1999). Ook filmbesprekingen maken hier deel van uit. 

    Ook tegenwoordig zijn er nog genoeg critici. Of zij hetzelfde gezag en invloed hebben is echter de vraag. Het media-aanbod is vandaag de dag gigantisch. Nieuwe films worden uitgebreid via diverse kanalen gepromoot. Tijdschriften staan vol met interviews met de nieuwe sterren. Dezelfde sterren schuiven aan bij elk goed bekeken talkshow en het internet wordt overspoeld met trailers van de nieuwste films. Ondertussen verschijnen er recensies in tijdschriften, kranten en op internet en de film wordt op tv in verschillende programma’s besproken. De marketing van de film is uitgebreid. Als mediagebruiker is de promotiecampagne lastig te omzeilen, wat wellicht ook de bedoeling is van de marketing. In de huidige filmindustrie lijkt de rol van de filmjournalistiek echter steeds marginaler.

    De filmjournalist is sinds de laatste decennia “uitgeleverd aan het beleid van de filmmaatschappijen” (Van Bakel, 1990: 25-27). De regisseur en hoofdrolspelers van een film worden voor de promotie van de film in korte periode de halve wereld overgevlogen. Dag in dag uit worden ze geïnterviewd. Niet verwonderlijk dat ze na acht interviews op de automatische piloot overschakelen en constant dezelfde antwoorden geven. Voor de journalist valt aan een dergelijk interview met acteurs of regisseurs volgens Van Bakel (1990) dan ook weinig eer aan te behalen. Toch blijft de filmjournalistiek bepalend in het oordeel over de kwaliteit van een film of de prestatie van een acteur. Het zijn immers de filmcritici die de legitimiteit bezitten om te bepalen of de film enige waarde heeft of niet. 

    Beide elementen, de schreeuw om aandacht voor de film door de filmmaatschappij en de beoordelende functie van de filmcriticus, komen samen in filmadvertenties. Vanaf het moment dat film als serieus cultuurproduct beschouwd ging worden en de filmcriticus meer aanzien kreeg, nam het gebruik van citaten van filmcritici in filmadvertenties in de periode 1960-1970 sterk toe. Door de toegenomen economische belangen in de filmwereld en de toename in het media-aanbod is het echter de vraag of en hoe deze groei zich heeft doorgezet. Dit onderzoek moet een antwoord geven op de vraag of er verandering is opgetreden in het gebruik van citaten in filmadvertenties na 1979. 

1.1 Opbouw thesis

Na de inleiding volgt een hoofdstuk over de theorie achter het gebruik van citaten in filmadvertenties, culturele hiërarchie en de status van film als kunstproduct. In dit hoofdstuk 2 worden tevens de hoofdvraag en deelvragen van het onderzoek uiteengezet. Hoofdstuk 3 wordt vervolgens gewijd aan de filmindustrie. Om het gebruik van citaten in het juiste perspectief te plaatsen is behalve de theoretische achtergrond ook een idee nodig uit welke wereld de citaten en filmadvertenties afkomstig zijn. In hoofdstuk 4 wordt de onderzoeksopzet besproken, waarna in hoofdstuk 5 de resultaten van de analyse uiteen worden gezet. Al deze resultaten worden tot slot in hoofdstuk 6 in de conclusie geïnterpreteerd en wordt een antwoord gegeven op de hoofdvraag van dit onderzoek.

Hoofdstuk 2 Theorie
Op weg naar de consument vormen de media voor kunst- en cultuurproducten een belangrijke schakel. Op de eerste plaats simpelweg door aan te geven wat er op de markt is en waar en wanneer het gevonden kan worden. Op de tweede plaats zijn de media belangrijk omdat ze een classificerende functie vervullen. Critici vertellen wat goed is en wat niet en waarom dit zo is. Via de media spelen zij een rol in de symbolische productie van kunst en cultuur (Bourdieu, 1993). 

    Critici in het algemeen, de culturele experts, beoordelen en benoemen wat kunst is en dragen bij aan het creëren van een onderscheid tussen hoge en lage kunst. Door een oordeel uit te spreken over een cultureel product, doet de in het product gespecialiseerde cultureel expert twee dingen. Aan de ene kant doet hij de status van het product of kunstwerk toe- of afnemen door vanuit zijn autoriteit waarde toe te kennen aan het product. Aan de andere kant werkt z’n waardeoordeel ook positief voor hemzelf. Als zijn oordeel gedeeld of aangenomen wordt, neemt ook zijn eigen status toe (Bourdieu 1980).
    Bij de promotie van films wordt al decennia lang gebruik gemaakt van deze symbolische productie via het refereren aan culturele experts door middel van het gebruik van citaten in filmadvertenties. Deze vorm van symbolische productie in filmadvertenties is gedurende een groot deel van de twintigste eeuw toegenomen (Baumann, 2002). De toename in het gebruik van citaten in de filmadvertenties kan worden gezien als een indicatie van de veranderde status van film. Men is film steeds meer als ‘hoge’ kunst gaan beschouwen. Volgens Shrum (1996) wordt er bij hoge kunst sterk geleund op de mening van culturele experts. Hij gaat zelfs zo ver te stellen dat de mate waarin op deze mening wordt geleund, bepalend is voor de status van het cultuurproduct.

    In de volgende paragrafen wordt deze theoretische achtergrond uitgewerkt. In de eerste paragraaf wordt het bestaande onderscheid tussen hoge en lage cultuur, de culturele hiërarchie, via theorieën van cultuursociologen als Bourdieu, DiMaggio en Shrum besproken. Deze paragraaf wordt gevolgd door een uiteenzetting van veranderingen in de culturele hiërarchie. In de laatste vijftig jaar is er op het gebied van de hiërarchie binnen het culturele veld veel veranderd. Nieuwe of reeds bestaande cultuurvormen hebben aan status gewonnen, terwijl de aandacht voor de traditionele hoge kunst is afgenomen. Deze verschuivingen hebben invloed op de positie van de cultureel expert. De derde paragraaf bespreekt de veranderde status van film, zoals deze door Baumann beschreven is. De vierde paragraaf behandelt het proces van culturele consecratie. Hierbij gaat het om het lauweren van films, wat de status van het product doet toenemen. Dit kan gebeuren door het vermelden van gewonnen prijzen of verworven nominaties in de advertentie, maar ook door het gebruik van een quote van een vooraanstaand criticus. Iemands naam of de instantie die aan de consecratie verbonden is speelt daarbij een grote rol. De theorieën over culturele hiërarchie, de veranderde status van film en culturele consecratie vormen gedrieën de theoretische achtergrond bij het onderzoek naar het gebruik van citaten van culturele experts.

    Na dit theoretische drieluik is tot slot een paragraaf gewijd aan het gebruik van citaten in filmadvertenties. In deze paragraaf worden tevens de vraagstelling en deelvragen van dit onderzoek uiteengezet.

2.1 Culturele hiërarchie

Door het onderzoeken van de geschiedenis van filmadvertenties in Amerikaanse kranten heeft Baumann de evolutie van de plaats van film in de Amerikaanse maatschappij kunnen achterhalen (Baumann, 2002). Een onderscheidend aspect in de filmadvertenties bleek de toename van het gebruik van citaten van culturele experts. Een toename die voor hem duidt op de door de tijd heen stijgende status van film als kunstproduct. Het leunen op ‘expert discourse’ wat met het gebruik van citaten gebeurt, handhaaft volgens Shrum (1996) de culturele hiërarchie. Om de link tussen het gebruik van citaten in filmadvertenties en de toegenomen artistieke status van film goed te begrijpen moet daarom dieper worden ingegaan op culturele hiërarchie.

    Verschillende cultuursociologen, zoals de hieronder besproken Bourdieu, DiMaggio, Shrum en Peterson, maken onderscheid in hoge en lage cultuur, omdat volgens hen verschillende cultuurvormen kunnen worden onderverdeeld in klassen. Dit onderscheid duidt op een hiërarchie binnen de kunst. De reden voor culturele hiërarchie is dat kunst sociaal bepaald is. Er is geen algemeen gedeelde en voor altijd geldende afspraak over wat wel en geen kunst is en waarom dat dan zo is. Opvattingen over wat wel kunst is en wat niet zijn afhankelijk van iemands sociale omstandigheden. Volgens Bourdieu hangen smaakverschillen op het gebied van cultuur samen met verschillen in levensstijl, en dus met iemands maatschappelijke positie. Niet iedereen bezit dezelfde kennis, ofwel bezit eenzelfde hoeveelheid ‘kapitaal’. Mensen uit hoge statusgroepen die veel cultureel kapitaal bezitten zouden een legitieme smaak bezitten en de voorkeur geven aan ‘hoge’ kunst, terwijl de lagere statusgroepen een voorkeur hebben voor ‘populaire’ cultuur (Bourdieu, 1979). Volgens Bourdieu hangt smaak dan ook sterk samen met sociale posities. Zijn classificatietheorie heeft echter betrekking op het Frankrijk van de jaren zestig en zeventig. 

    Een modernere visie op culturele hiërarchie geeft de Amerikaanse cultuursocioloog Paul DiMaggio (1987). Zijn doel is de structurele eigenschappen van een samenleving en de veranderingen hierin te laten weerspiegelen in de wijze van cultuurclassificatie. DiMaggio onderscheidt hiertoe een viertal dimensies van culturele classificatiesystemen. De eerste is hiërarchie. Samenlevingen verschillen in de mate waarin cultuurvormen hiërarchisch geordend zijn. Bij een sterke hiërarchie is er sprake van prestigeverschillen. De ene cultuurvorm geniet veel meer aanzien dan de andere. De tweede dimensie is verschil in differentiatie. Sterk gedifferentieerde classificatiesystemen kenmerken zich door een grote verscheidenheid aan cultuurvormen en genres. Ten derde onderscheidt DiMaggio de dimensie universaliteit. Hiermee doelt hij op de mate van maatschappelijke overeenstemming over de klassenindeling van cultuurvormen. In hoeverre worden de classificaties herkend en erkend door de leden van de samenleving? Tot slot wordt de afgrenzingsdimensie onderscheiden, ofwel de mate waarin genres symbolische afgrenzingen tussen groepen in de samenleving markeren. Deze laatste dimensie kan gemeten worden door te kijken naar de intensiteit waarmee het genre wordt verdedigd door zowel producenten als publiek (Janssen, 2005). Uitgaande van deze vier dimensies kent een samenleving die sociaal sterk hiërarchisch geordend is, ook een sterkere culturele hiërarchie. Veranderingen in de sociale structuur van een samenleving zou gevolgen moeten hebben voor de culturele hiërarchie.

    Een ander aspect van culturele hiërarchie wordt belicht door Shrum (1996). In zijn studie onderzoekt hij de invloed van de kritiek van culturele experts en  op welke manier zij cultuurconsumptie beïnvloeden. Het onderzoeksterrein van Shrum was het Edingburgh Fringe Festival van 1988, een jaarlijks Schots festival. Tijdens dit festival, een van de grootste ter wereld, waren er 913 aangekondigde optredens. Voor zijn onderzoek maakte hij een onderscheid tussen optredens met algemeen erkende hoge kunst elementen (zoals theater, opera, orkest, poëzie) en optredens die over het algemeen gezien worden als populair (zoals komedie, musical, cabaret, rock). De conclusies van zijn onderzoek zijn gebaseerd op interviews met betrokkenen (publiek, artiesten en critici) en een kwantitatieve analyse van het publiek en van recensies (Shrum, 1996).

    Het onderzoek toonde aan dat expert discourse bepalend is voor de grens tussen laag en hoog. Het verschil zit hem in de toegankelijkheid. Terwijl bij populaire cultuur het publiek het product evalueert, beoordeelt en direct begrijpt, is er bij ‘hoge’ kunst meer behoefte aan bemiddeling. Uit zijn onderzoek concludeerde Shrum (1996) dat culturele hiërarchie bestaat door onze manier van consumeren. Het zijn de culturele experts die definiëren en legitimeren binnen het veld van de hoge kunst. Volgens Shrum staat de kritiek van culturele experts die het publiek helpt afstand te nemen van hun ervaring en direct plezier, centraal om hoge kunst te kunnen begrijpen en waarderen. Door het leunen op expert discourse is het publiek bij hoge kunst als het ware betrokken bij het evalueren van de kwaliteit van het product. Dit alles is niet nodig bij het consumeren van populaire cultuur, waar de directe ervaring en beleving belangrijker is. De prijs voor deelname aan hoge kunst en de bijbehorende status zit hem dus in de bemiddeling. Voor het consumeren van ‘hoge’ kunst geeft men immers het eigen waardeoordeel over aan die van experts (Shrum, 1996).
    In recentere decennia lijkt het er echter op dat de hiërarchie binnen het culturele veld is afgenomen. Volgens DiMaggio (1987) zijn de grenzen tussen hoog en laag, kunst en cultuur verdwenen of verminderd. De cultuurconsumptie is veranderd. Mensen consumeren tegenwoordig zowel hoge als lage cultuur. De prijs voor deelname aan hoge kunstvormen wordt hierdoor niet meer of minder betaald. Consumenten houden minder rekening met de waardetoekennende rol van critici, waardoor hun rol in het creëren van culturele hiërarchie afneemt (Janssen, 2005). De kans om te klimmen op de sociale ladder is toegenomen. Tegenwoordig kan iedereen op de universiteit terecht komen, mits men via voorgaande opleidingen heeft aangetoond over het juiste leerniveau te beschikken. De scheiding in sociale klassen zoals die een halve eeuw geleden bestond is er niet meer of is afgenomen. Deze veranderingen in de sociale structuur hebben volgens DiMaggio gevolgen (gehad) voor de culturele hiërarchie. Met zijn onderzoek naar cultuurconsumptie onderschrijft Peterson (1992) deze veranderingen. Hoge en lage kunst worden nu steeds meer door een enkele persoon geconsumeerd. Het onderscheid tussen hoog en populair is daardoor vervangen door ‘omnivoor’ en ‘univoor’ (Peterson, 1992), waarbij omnivoren zowel hoge als populaire cultuur consumeren en univoren slechts enkele cultuurvormen consumeren, en dan voornamelijk populaire. Welke verdere consequenties dit heeft voor de culturele hiërarchie en de positie van de culturele expert wordt besproken in paragraaf 2.2.

2.2 Veranderingen in culturele hiërarchie

De toegenomen status van film is slechts één van de vele wijzigingen in de classificatie van cultuur. Veel cultuurgenres zijn sterk gestegen in aanzien. De afstand tussen de traditionele als hoge kunst beschouwde cultuurvormen en andere, voorheen als lager beschouwde cultuurgenres als fotografie of popmuziek is de afgelopen decennia afgenomen. De toegenomen erkenning voor dergelijke cultuurgenres is te zien in de toegenomen aandacht in de media en de door de overheid geboden steun (Janssen, 2005). Met behulp van de in paragraaf 2.2 besproken theorie van DiMaggio heeft Susanne Janssen (2005) de veranderingen in de classificatie van cultuur uitingen in Nederland en andere westerse landen na 1950 onder de loep genomen.

    Wat Janssen zag, was een afname in hiërarchische verschillen. Voorheen minder legitieme cultuurvormen hebben de klassieke hoge kunstvormen op de kunstpagina’s deels verdrongen. Niet alleen is de aandacht voor deze cultuurvormen toegenomen, ook zijn zij in toenemende mate institutioneel georganiseerd. Dat wil zeggen dat er voor elke cultuurvorm eigen organisaties, verenigingen, prijzen en instituten zijn ontstaan. Er is sprake van een groeiende differentiatie in het culturele veld, waarbij de ene cultuurvorm niet ‘beter’ of ‘slechter’ is dan de andere. De zoektocht naar status door producenten en consumenten van een cultuurvorm en toegenomen commercialisering, heeft er voor gezorgd dat bepaalde elementen ter promotie voor verschillende cultuurvormen van elkaar zijn overgenomen. De verdedigers en spelers binnen het veld van voorheen als minder legitiem geachte cultuurvormen nemen bijvoorbeeld ter classificatie en beoordeling terminologieën over uit de gevestigde kunsten. De gevestigde kunsten nemen op hun beurt echter elementen mee uit het domein van de lage cultuur. Zo wordt er gebruik gemaakt van bestsellerlijsten, top tien lijsten en geavanceerde marketingtechnieken (Janssen, 2005). 

    De grens tussen kunst en massacultuur is kleiner geworden. Zowel kunstenaars als consumenten kunnen zich vrij bewegen binnen de verschillende genres. Hoewel de leden van de hogere statusgroepen nog steeds oververtegenwoordigd zijn bij de traditionele hoge kunsten, consumeren ze nu ook de als lager bestempelde cultuurvormen. De jongere generatie hoger opgeleiden trekken geen scherpe grens meer tussen hoge en lage kunst (Janssen, 2005). Het consumptiegedrag waarbij of alleen hoge kunst of lage cultuur werd geconsumeerd is vervangen door ‘omnivore’ en ‘univore’ cultuurconsumptie (Peterson, 1992).

    Het onderzoek van Janssen (2005) naar cultuurclassificatie is voor het grootste gedeelte gericht op Nederland. Een relevante vraag voor dit onderzoek is echter of de gevonden ontwikkelingen ook gelden voor andere westerse landen en dan met name voor de Verenigde Staten. Om hier enigszins antwoord op te geven haalt Janssen enkele andere internationale onderzoeken over cultuurclassificatie aan. 

    De culturele omnivoor, dat wil zeggen de consument die zowel hoge kunst als populaire cultuur consumeert, werd door Peterson (1992) voor het eerst gesignaleerd in de Verenigde Staten. In een vervolgstudie naar de periode 1982-1992 constateerde Peterson en Kern (1996) dat de omnivore smaak onder Amerikaanse hoog opgeleiden steeds verder was opgerukt. Een toename in omnivoor cultuurconsumptie betekent dat de consument de scheidslijn tussen hoge en lage kunst steeds makkelijker overschrijdt (Janssen, 2005). Dit wordt bevestigd door de toenemende mate van onvoorspelbaarheid in het consumptiegedrag van het publiek. Smaak en mode veranderen in een hoog tempo (Hesmondhalgh, 2007). Het ene moment is de consument bezeten van het ene culturele product, het andere moment wordt er overgeschakeld op een totaal andere cultuurvorm. 

    De vraag is of deze afname in hiërarchie invloed heeft op het gebruik van citaten. Als men minder waarde hecht aan de status van het te consumeren cultuurproduct, hecht men misschien ook geen waarde aan waardeoordelen van experts, ofwel in dit geval filmcritici.

2.3 De status van film in de twintigste eeuw

De uit het onderzoek van Baumann (2002) gebleken toename in het gebruik van filmcitaten sinds eind jaren vijftig en het begin van de jaren zestig van de twintigste eeuw ziet hij als een indicatie van de toegenomen status van film. Volgens Baumann zijn er drie factoren die bepalend zijn voor cultureel product wil het publiekelijk geaccepteerd worden. Het moment waarop deze factoren voor film samen kwamen, was eveneens aan het eind van de jaren vijftig en het begin van de jaren zestig (Baumann, 2001). 

    Een van deze factoren is een ‘changing opportunity space’, wat wil zeggen een verandering in de potentiële ruimte voor film als cultuurproduct. Deze verandering wordt veroorzaakt door ontwikkelingen buiten het domein van film. Volgens Baumann (2001) hebben concurrenten of substituten indirect invloed op de erkenning van een product als kunst, omdat zij de ‘opportunity space’ van een cultuurproduct vormgeven. De concurrenten begrenzen als het ware de ruimte voor het product. In het geval van film kwam het erop neer dat door concurrentie met andere media, met name door de opkomst van televisie, film terrein verloor op het gebied van vrijetijdsbesteding. Mensen verkozen steeds vaker televisie boven films. Dit had tot gevolg dat de inkomsten minder, waardoor er steeds minder ruimte kwam voor grote producties. In plaats daarvan werden er meer kleinere producties gemaakt. Ondanks de negatieve gevolgen van de opkomst van televisie voor film, was de toename van kleine producties voor film als legitiem cultuurproduct echter een zegen. Culturele experts hebben namelijk voornamelijk waardering voor ‘kleine’ producties. Door het uitspreken van hun waardering voor de nu meer opvallende kleine, artistieke films, nam de status van film automatisch toe. 

    Een ander gevolg van de opmars van televisie was een verandering in het bioscooppubliek. Tijdens het begin van de populariteit van de commerciële film was naar de film gaan vooral een bezigheid voor de werkende klasse. Door de toename van de populariteit van televisie bij dezelfde lagere, werkende klasse bestond het geslonken filmpubliek veel minder uit deze klasse. Deze verandering in publiek vond tegelijkertijd plaats met ontwikkelingen in het Amerikaanse onderwijs. Sinds de Tweede Wereldoorlog was er een drastische toename van het niveau van universitaire opleidingen. Teruggekeerde veteranen gingen massaal naar college en het aantal scholieren nam ook daarna door de na de oorlog volgende babyboom sterk toe. Aan het eind van de jaren veertig merkten de filmstudio’s voor het eerst op dat het verwerven van een opleiding positief correleerde met het bezoeken van films. Zo gebeurde het dat het filmpubliek in de jaren zestig, dat voor een groot deel bestond uit studenten, bekend werd als de eerste filmgeneratie (Baumann, 2001).

    De verandering in het publiek van film had voor de status van film positieve gevolgen. Het idee van wat kunst is wordt immers mede beïnvloed door de status van het publiek. Doordat de socio-economische status van het filmpubliek toenam, nam de status van film als kunst sterk toe. Een tweede gevolg was dat er een nieuwe ‘smaak-cultuur’ rond film ontstond. Men zag film steeds meer als kunst en steunde meer op kritieken van experts, die op hun beurt opinieleiders werden (Baumann, 2001).

    Een tweede ontwikkeling of factor betrof de ‘institutionalization of resources and practices’, ofwel het ontstaan van een filmindustrie. Het maken van een film doe je niet alleen, het is een collectieve activiteit. Rond een film zit een hele industrie gebouwd. Met de opkomst van de commerciële film is de industrie zich meer en meer gaan ontwikkelen. Bij deze filmindustrie zijn verschillende componenten gaan horen die belangrijk zijn geweest voor de status van film. In zijn onderzoek noemt Baumann (2001) filmfestivals met de bijbehorende prijzen, filmstudies en filmstudio’s. De institutionalisering en ontwikkeling van deze componenten - de steeds professionelere filmfestivals met deskundige jury’s en de toename van academische studies naar films - en de waardering die van hieruit werd uitgesproken over films leverde artistieke status op. 

    De derde en laatste factor noemt Baumann (2001) ‘legitimating ideology’, een professionalisering van het filmdiscours. Deze factor is verbonden aan Bourdieu’s (1993) theorie over de strijd om symbolisch kapitaal. Volgens Bourdieu bestaat de samenleving uit verschillende, overlappende velden zoals een politiek veld, of bijvoorbeeld een wetenschappelijk veld. Binnen deze velden is een voortdurende strijd bezig om macht en invloed te vergaren binnen het veld. Het gaat hier niet alleen om geld (economisch kapitaal), maar ook om sociaal en cultureel kapitaal. Hoe meer kapitaal, des te meer invloed men heeft. Naast eerdergenoemde kapitalen onderscheidt Bourdieu ook symbolisch kapitaal. Wat hij hiermee bedoelt is het vermogen om het juiste waardeoordeel aan culturele producten te geven. Hoe groter iemands symbolisch kapitaal, des te groter het vermogen dat hem of haar wordt toegekend om kunst op waarde te schatten. 

    Iemand met een grote hoeveelheid symbolisch kapitaal, heeft op dat gebied een zekere status. Dit betekent dat diegene een grotere legitimiteit op gebied van waardetoekenning zal hebben. Critici zijn bij uitstek mensen met symbolisch kapitaal. Het belang van de professionalisering van het filmdiscours is dat er sindsdien serieus over film werd gesproken door mensen met kennis van het medium en veel symbolisch kapitaal . Voor de status van film was dit belangrijke stap. Het liet zien dat het product serieus werd genomen daar critici in professionele bewoording de artistieke kanten van film gingen belichten (Baumann, 2001). 

    Tevens was het van belang dat sinds de jaren zestig een nieuwe generatie filmcritici opstond. Waren het voor die periode met name journalisten die zo’n beetje alle cultuurvormen bespraken, nu ontstond er een groep critici die zich louter concentreerde op film en die werden beschouwd als experts. Uiteraard was dit een positieve bijdrage aan de artistieke status van film (Baumann, 2007).

    In het werk van Baumann (2001) valt een heldere verklaring te vinden voor het gebruik van citaten van culturele experts. Zoals vermeld nam door de veranderde status van film de rol van filmcritici toe. Het publiek ging steeds meer belang hechten aan het oordeel van de experts. Dit had tot gevolg dat er bij de promotie van films door middel van advertenties steeds meer gebruik werd gemaakt van de citaten van deze gezaghebbende critici. Deze toename kan als bevestiging worden gezien van de als tweede genoemde factor, de institutionalisering binnen de filmindustrie, waarbij Baumann beïnvloed werd door Beckers ‘Arts World’ theorie (1982). Volgens Becker zijn kunstwerken het product van een kunstwereld waar niet alleen de kunstenaar deel van uitmaakt, maar elk persoon en instituut dat heeft meegeholpen bij de totstandkoming van het product. Als tussenschakel tussen publiek en het product speelt ook de criticus hier een rol in en is dus tevens deel van het netwerk. Critici, als legitieme, waardetoekennende groep, spelen een belangrijke rol in de waardering van het publiek van het cultuurproduct. Zij bieden het publiek bepaalde artistieke inzichten die het product interessanter maakt en meer inhoud geeft.

2.4 Culturele consecratie
Waardeoordelen worden niet alleen door filmcritici uitgesproken. Zoals vermeld zijn ook instituties binnen de filmindustrie van groot belang voor de artistieke status van film. In een onderzoek naar ‘cultural consecration’ in Amerikaanse films, presenteren Allen en Lincoln (2004) een theorie over culturele consecratie en onderzoeken zij de empirische juistheid van deze theorie wanneer deze wordt toegepast op Amerikaanse films. Hoewel de uitkomst van dat onderzoek voor het onderzoek naar het gebruik van filmcitaten niet heel relevant is, is het proces van culturele consecratie wel van belang. In het onderzoek van Allen en Lincoln onderzoeken zij alleen consecratie van films via het winnen van prijzen en de opname in lijstjes van bijvoorbeeld ‘de beste film ooit’ uitgedeeld en opgezet door filminstituten. Deze instituten hebben binnen de filmwereld of het culturele veld een zekere status en bezitten veel symbolisch kapitaal. Consecratie door een dergelijk instituut levert de film daarom veel status op. De gewonnen prijzen en verworven nominaties door belangrijke festivals of instituten worden dan ook vaak vermeld in filmadvertenties.

    Het onderzoek van Allen en Lincoln is van belang omdat het gebruik van citaten in filmadvertenties eenzelfde vorm is van culturele consecratie. Evenals de instituten bezitten culturele experts ook veel symbolisch kapitaal. De positieve waardeoordelen door bepaalde filmrecensenten met veel autoriteit kan dan ook veel voor een film betekenen.

    In hun onderzoek tonen Allen en Lincoln (2004) aan dat retrospectieve consecratie van films wordt beïnvloed door het discours onder filmcritici en filmwetenschappers die fungeren als experts. De meest dominante stroming daarbij is de ‘auteur theorie’, een theorie die de regisseur als de primaire creatieve actor in de productie van film ziet. De naam van een regisseur is daardoor een beslissende of bevoorrechtende factor in de waardering van films.    

    Ondanks de kritiek op het onderzoek van Allen en Lincoln door Hicks en Petrova (2006) – het toekennen van de status ‘auteur’ aan een regisseur in het onderzoek van Allen en Lincoln gebeurde volgens hen zonder voldoende theoretische onderlegging – is het duidelijk dat de auteur theorie een rol speelt in de culturele consecratie van films. Niet alleen de kwaliteit van het product zelf, maar ook wie de producent ervan is, is van groot belang voor het toekennen van waarde en de waardering van het product. Om dezelfde reden werd er een groot belang gehecht aan de mening van bepaalde filmcritici sinds de jaren zestig. Sommige filmcritici hadden de status van sterren, en hun waardering voor een film kon de film maken of breken (Baumann, 2002). Ook nu nog kunnen positieve recensies een film box-office records doen verbreken. Een mooi voorbeeld daarvan is de positieve bespreking van internetrecensent Harry Knowles van Titanic die de film als een van de eersten zag. De sombere stemming vooraf waardoor de betrokken filmmaatschappijen zich al opmaakte voor een flop werd door één recensent doorbroken en de rest is geschiedenis. De film brak werkelijk alle records (Sneek, 2004:2). 

   De uitkomst van Baumanns (2001, 2002, 2007) onderzoek, namelijk de toename in gebruik van citaten van culturele experts, zegt dan ook iets over zowel de veranderde status van film als over de status van culturele experts. De waardering van bepaalde belangrijke filmcritici en de opname in zogenaamde ‘beste van’ of ‘top tien’ lijstjes kunnen van grote waarde zijn voor het succes van en film en worden zodoende opgenomen in filmadvertenties. Culturele consecratie kan een belangrijk instrument zijn in de promotie van een film en draagt bij aan de status van film als kunstproduct.

2.5 Het gebruik van citaten in Amerikaanse filmadvertenties

De theorie van Baumann over de status van film en de resultaten van zijn onderzoek naar filmadvertenties komen sterk overeen met het argument van Shrum dat de mate van bemiddeling door culturele experts een belangrijke factor is in het onderscheiden van kunst en populaire cultuur. De toename van citaten in filmadvertenties valt immers nauw samen met de periode 1965-1970 waarin de status van film snel toenam. Uiteraard wil dit niet zeggen dat bemiddeling door culturele experts, in dit geval het verwijzen naar experts via citaten, de enige of belangrijkste factor is voor het is stand houden van culturele hiërarchie. Bij het classificeren van cultuurvormen spelen talloze factoren een rol (Baumann, 2002).

   Volgens Baumann is er een groot verschil tussen het gebruik en de betekenis van citaten in de periode 1960-1970 en de betekenis of de aanwezigheid van citaten in filmadvertenties heden ten dage. Vandaag de dag valt het eerder op wanneer er geen citaten worden gebruikt dan wanneer ze ontbreken. In de door Baumann onderzochte periode 1935-1980 was dit nog niet altijd het geval. Met de toenemende status van film als legitieme kunstvorm nam het gebruik van citaten sterk toe. In Hollywood Highbrow gaat Baumann (2007:157) in op het gebruik van citaten in advertenties heden ten dage. Hij stelt daarbij de gerechtvaardigde vraag of het gebruik van citaten in een advertentie voor Charlie’s Angels: Full throttle betekent dat ook deze film als kunst beschouwd moet worden. Hij pareert dit door te stellen dat het gebruik van citaten in filmadvertenties tegenwoordig niet meer die betekenis had die het in de jaren zestig had. Destijds betekende het heel wat voor een film wanneer een bekend filmcriticus positief was over een film en een citaat van deze gaf de film aanzien. De laatste dertig jaar heeft het veelvuldig gebruik van citaten als marketing techniek echter geleid tot verlies van betekenis ervan. Volgens Baumann wordt dus bij de vraag of de citaten in de filmadvertentie van Charlie’s Angels betekenen of de film als kunst beschouwd moet worden een historisch fenomeen bekeken vanuit een hedendaags perspectief (Baumann, 2007).  Met dit in het achterhoofd en de veranderingen in de culturele hiërarchie is het interessant om te kijken of er veranderingen zijn opgetreden in het gebruik van citaten sinds 1979. 

    Tussen de periode 1979-2004 en de door Baumann onderzochte periode 1935-1980 zijn een aantal verschillen die verwachtingen scheppen over het gebruik van citaten na 1979. Afgaande op afname in hiërarchie en toename in omnivore cultuurconsumenten, zou verwacht kunnen worden dat de positie van de culturele expert is gedevalueerd. De omnivore cultuurconsumptie impliceert immers dat er minder waarde wordt gehecht aan de status van het cultuurproduct dat geconsumeerd wordt. Er wordt minder belang gehecht aan de culturele expert, die de waarde van cultuurproducten evalueert (Janssen, 2005). Men gaat voorbij aan zijn of haar mening. De verwachting zou daarom kunnen zijn dat er minder waarde wordt gehecht aan citaten in filmadvertenties en deze minder voorkomen. Volgens Shrum (1996) zou dit betekenen dat de status van film als kunstvorm is afgenomen. 

   Aan de andere kant is er echter nogal wat veranderd in het medialandschap. De laatste decennia tonen een enorme toename in het media-aanbod. Het internet is steeds meer opgekomen en het aantal private commerciële televisiezenders is sterk toegenomen (Hesmondhalgh, 2007). Ook de hoeveelheid kranten en tijdschriften is toegenomen. Denk ik Nederland bijvoorbeeld alleen al aan de vier nieuwe gratis kranten Pers, Spits, Metro en Dag.

    Het tweede verschil met de door Baumann onderzochte periode is dus de toegenomen verscheidenheid aan bronnen. Films worden in veelvoud bekritiseerd. Er zijn niet langer slechts enkele invloedrijke filmjournalisten en de kans op positieve kritieken neemt toe door het groter geworden aanbod van recensies als gevolg van een toename in bronnen. Mijn eerste verwachting voor het gebruik van citaten sinds 1979 is dan ook dat er een grote verscheidenheid in het gebruik van bronnen is gekomen. Daarnaast is er de commercialisering in het culturele veld in z’n algemeen en in de filmwereld in het bijzonder. Bij de marketing van een film wordt niets aan het toeval overgelaten. Positieve kritieken van gewaardeerde bronnen zullen daarom niet ongebruikt blijven. Ondanks de afgenomen hiërarchie en status van de cultureel experts is mijn tweede verwachting daarom dat het aantal citaten in advertenties ten opzichte van de periode 1935-1980 op z’n minst gelijk is gebleven.

De in dit hoofdstuk beschreven theorie leidt tot vijf deelvragen die gezamenlijk een antwoord moeten geven op de hoofdvraag van dit onderzoek:

Is er een verandering waarneembaar in het gebruik van citaten in filmadvertenties in de periode 1979-2004 in de New York Times?

De vijf deelvragen, inclusief verwachtingen:

1: Is er tijdens de onderzochte periode een toename in het gebruik van citaten? 

U heeft kunnen lezen dat in de periode voor 1980 het gebruik van citaten door verschillende oorzaken toenam. Door de veranderingen in de culturele hiërarchie en daarmee de verminderde status van de cultureel expert zou verwacht kunnen worden dat het gebruik van citaten in advertenties in ieder geval niet is toegenomen. De aanwezigheid van een citaat in een filmadvertenties zou immers niet meer dezelfde waarde hebben. Met de toename van bronnen en commercialisering in de filmwereld, is het echter de vraag of het gebruik van citaten niet is toegenomen.

2: Is er een toename in de omvang van de filmadvertenties? 

De tweede deelvraag is belangrijk voor een bevestiging van de commercialisering. Filmmaatschappijen geven steeds meer geld uit aan marketing (Hesmondhalgh, 2007). Er is een enorme concurrentie waardoor ze er voor moeten zorgen dat hun in het enorme aanbod van  film opvalt. Mijn verwachting is daarom dat de omvang van de filmadvertenties steeds groter zal worden.

3: Heeft het genre van de film waarvoor geadverteerd wordt invloed heeft op het gebruik van het aantal citaten?  

Mocht er voor een bepaald genre film veel geadverteerd worden, dan zou dit eventueel invloed kunnen hebben op het gebruik van citaten. Een drama of thriller wordt op een andere manier besproken dan een comedy of een actiefilm. Een film wordt immers onder andere besproken naar de specifieke aspecten van een genre. Bij een drama speelt karakterontwikkeling bijvoorbeeld meestal een grotere rol dan bij een comedy. Mijn verwachting is dat er een verschil is tussen het gebruik van citaten tussen genres en dat er in filmadvertenties voor ‘serieuze’ genres, namelijk drama en thrillers, meer citaten gebruikt worden. 

4: Is er een toename in het verwijzen naar gewonnen prijzen of verworven nominaties door filminstituten?

De vierde deelvraag is gericht op culturele consecratie. Door de voortschrijdende institutionalisering binnen de filmwereld is het aantal filminstituten toegenomen. Een treffend voorbeeld is de toename in Amerikaanse filmfestivals. Waren er in 1960 nog maar drie filmfestivals, in 1985 waren dit er al vijfenveertig (Baumann, 2007). De verwachting is daarom dat er een positief antwoord volgt op de vraag. bezitten veel autoriteit en consecratie van een film door deze doet het aanzien van de film stijgen. Toegekende prijzen of nominaties door een instituut met al zijn symbolisch kapitaal kan voor een film een belangrijke rol spelen.

5: Welke bronnen en auteurs worden het meest gebruikt en is er een verandering waarneembaar in het gebruik van bronnen en auteurs? 

Tot slot zal ik onderzoek doen naar de bronnen en auteurs van de citaten. Wordt er ondanks een toename in bronnen nog steeds veelvuldig gebruik gemaakt van bepaalde bronnen met een zekere autoriteit? Door te kijken naar de oplage van een krant, kan bepaald worden welke kranten belangrijk zijn of in ieder geval veel gelezen worden. Door de afgenomen status van de cultureel expert, waaronder dus de filmcriticus, verwacht ik dat door de jaren heen minder gebruik gemaakt zal worden van dezelfde bronnen en auteurs.

Het zijn deze vijf deelvragen die een compleet antwoord moeten geven op de hoofdvraag van dit onderzoek.

Hoofdstuk 3 De Amerikaanse filmindustrie

Om het gebruik van citaten in filmadvertenties in een juist perspectief te plaatsen is het nodig een beeld te schetsen van de Amerikaanse filmindustrie waaruit de advertenties ten slotte voortkomen. De filmindustrie of –wereld van de in deze thesis onderzochte periode wijkt immers af van de periode voor 1980. Het belang van de commercie in de filmindustrie en culturele industrie in het algemeen is gedurende honderd jaar toegenomen. De verhoudingen en organisatie binnen het culturele veld en in dit geval speciaal in de filmindustrie zijn veranderd. Om een beeld te schetsen van de Amerikaanse filmindustrie na 1980 zal eerst dieper in moeten worden gegaan op algemene veranderingen binnen het culturele veld. De nadruk zal via voorbeelden echter op de filmindustrie blijven liggen. De veranderingen binnen het culturele veld betreffen niet alleen Amerika maar gelden wereldwijd. Dit wordt besproken in de eerste paragraaf. In de tweede paragraaf zullen tot slot de verhoudingen en organisatie binnen de Amerikaanse filmindustrie na 1980 worden besproken en hoe deze veroorzaakt zijn. 

3.1 Commercialisering in het culturele veld

De culturele industrie is steeds verder geschoven naar het centrum van de economische actie. Sommige bedrijven in de culturele industrie behoren tegenwoordig tot de meest besproken bedrijven ter wereld. In The Cultural Industries onderscheidt Hesmondhalgh (2007) aan de hand van Raymond Williams boek Culture (1981) drie perioden in de ontwikkeling van culturele productie in Europa, die parallel lopen aan andere gebieden in de wereld. In de eerste periode werden de producten van de cultuurproducten beschermd en financieel ondersteund door aristocraten en de kerk. In de tweede periode, vanaf het begin van de negentiende eeuw, werden kunstproducten echter steeds meer ter koop aangeboden en gekocht voor privébezit. Symbolische creativiteit werd als het ware steeds meer georganiseerd als een markt. Tot slot ving de derde periode aan, de periode waarin wij nog steeds verkeren (Hesmondhalgh, 2007).

    In de derde periode, vanaf het begin van de twintigste eeuw en vooral vanaf de tweede helft daarvan, werd het opdracht geven voor en de betaling van cultuurproducten geprofessionaliseerd. De bedrijven in het culturele veld werden steeds groter. Wereldwijd ontstonden of ontwikkelden zich nieuwe vormen van media, zoals radio, film en televisie, die nieuwe vormen van culturele activiteiten met zich meebrachten of oude hervormden. Daarnaast werd adverteren een belangrijke manier om geld te verdienen voor het creëren van nieuwe producten. De belangrijkste kenmerken van de derde periode zijn ten eerste dat bedrijven in het culturele veld nieuwe cultuurproducten beheren en produceren via cultuurproducenten, dat de creatieve geesten over het algemeen minder worden beloond, het aantal conglomeraties toeneemt en dat er tot slot sprake is van een toenemende internationalisering met Amerika als dominante culturele industrie (Hesmondhalgh, 2007).

    Sinds de jaren tachtig tot nu hebben zich voor de culturele industrie wereldwijd en de filmindustrie in het bijzonder verschillende relevante veranderingen of aanpassingen voorgedaan. Zo zijn er bijvoorbeeld veel nieuwe mediabronnen ontstaan en is het aantal private commerciële televisiezenders sterk toegenomen. Denk in Amerika bijvoorbeeld aan de opkomst van de televisiezender Home Box Office (HBO) – waarover later meer – die een enorme invloed had op de filmindustrie (Nowell-Smith, 1996). Een van de oorzaken van deze toename in investeringen in nieuwe media, waren veranderingen in de regels en wetgeving betreffende media-inhoud, eigendomsrecht en subsidies. De overheidsbemoeienis is versoberd. In de Verenigde Staten kwam dit bijvoorbeeld duidelijk naar voren in de uitbreidingen van de filmstudio’s. Ondanks een besluit uit 1948 waarmee monopolievorming moest worden tegengegaan, werden in de jaren negentig dubieuze overnames die concurrentie zouden tegenwerken oogluikend toegestaan (Baumann, 2007). Door een soepeler beleid in veel landen werd het steeds aantrekkelijker te investeren in de culturele industrie. Dit heeft tot gevolg dat cultuur steeds meer wordt getransformeerd in goederen, handelsartikelen waar winst op gemaakt moet worden (Hesmondhalgh, 2007).

    De commercialisering is onder andere duidelijk merkbaar in de filmindustrie. Marketing speelt een steeds grotere rol. Ondanks dat het cultuurproduct film ook als handelsartikel wordt gezien door productiemaatschappijen, kan het echter niet op eenzelfde manier in de markt worden gebracht als bijvoorbeeld toiletpapier of tandpasta. Het publiek kan de ene film immers niet met de andere vergelijken en achteraf bepalen welke nu favoriet is zodat ze deze vaker zullen gaan bekijken, zoals wel het geval is met tandpasta. Desondanks kan het publiek wel aangetrokken worden door de regisseur of de acteurs van de film en daarom besluiten de film te willen zien. Doordat een film echter afhankelijk is van een combinatie van een groot aantal verschillende variabelen, betekent dit niet dat de kijker automatisch tevreden zal zijn over de film, ofwel het product. Om deze reden zal de kijker vaak vooraf bepalen of het de film wilt zien door middel van recensies, mond op mond reclame of advertenties. Het enige wat een filmmaatschappij wel kan doen, is het voeren van een zo effectief mogelijke marketing (Pham & Watson, 1993).

    De spectaculaire groei van de culturele industrie is dan ook mede geholpen door een grote toename van het geld dat wordt gespendeerd aan marketing, waaronder aan adverteren. In 2002 schatte MPAA (Motion Picture Association of America) de kosten van een gemiddelde Amerikaanse film op zo’n 50 miljoen. Naast deze investering wordt er gemiddeld nog eens zo’n 28 miljoen dollar aan de marketing van de film uitgegeven (Sneek, 2004:3). Door een uitgekiende marketing, waar het steeds groter wordende budget voor adverteren deel van uit maakt, proberen productiemaatschappijen het risico op verlies te beperken. Een succesvol voorbeeld hiervan zijn de vervolgen The matrix reloaded en The matrix revolutions uit 2003 op de succesvolle film The matrix. Voor de marketingkosten van beide films werd meer dan honderd miljoen dollar uitgegeven. Ondanks dat het eerste vervolg (The matrix reloaded) zeer matig werd ontvangen, werd door de zorgvuldig opgebouwde release in het eerste weekeinde van het uitkomen van de film een recette van negentig miljoen dollar binnengehaald (Sneek, 2004:3). Het punt is duidelijk: winst is heilig.

3.2 De filmindustrie na 1980

Om een indruk te geven van de filmindustrie na 1980 is het onmogelijk de voorgeschiedenis tot het huidige landschap van de industrie onvermeld te laten. Sinds het begin van de commerciële filmindustrie zijn processen in gang gezet die hebben geleid tot de huidige structuur. 

    De filmindustrie is van begin af aan gedomineerd door enkele grote filmstudio’s. Dit begon reeds in het tweede decennium van de twintigste eeuw toen de filmindustrie steeds meer samensmolt in een kleiner aantal grote studio’s (Baumann, 2007). Deze machtige studio’s domineerden zowel de productie-, distributie- als vertoningsector. Tijdens deze periode, die liep van 1912 tot 1948, werd de Amerikaanse filmindustrie gedomineerd door een klein aantal verticaal geïntegreerde bedrijven.
 Verticaal geïntegreerd wil zeggen dat een andere stap uit de productieketen wordt opgenomen in het bedrijfsproces. In het geval van film betekent dit dat het bedrijf dat de film produceert de film alleen laat vertonen in zijn eigen bioscopen die in het bezit heeft. De filmproducent heeft hierdoor automatisch een zekere afzetmarkt waar het voor andere filmproducenten moeilijk tussenkomen is, tenzij zij veel geld op tafel leggen. Omdat dit de concurrentie binnen de sector zou verhinderen, oordeelde de U.S Supreme Court in 1948 dat de acht filmstudio’s schuldig waren aan het vormen van monopolie. De studio’s moesten onder andere afstand doen van hun bioscoopzalen (Hanssen, 2000).

    Een van de gevolgen van deze ontwikkeling, de verminderde macht van de grote studio’s na de Tweede Wereldoorlog, was dat onafhankelijke filmmaatschappijen meer kans kregen hun films te vertonen en regisseurs en acteurs hun eigen onafhankelijke filmmaatschappijen startten. Een tweede belangrijk gevolg betrof een nieuwe economische structuur. Films werden niet langer geheel door één studio geproduceerd en gefinancierd. Voor een film sloten de grote studio’s contracten af met verschillende andere gespecialiseerde bedrijven, om gezamenlijk de film te produceren.

    Ondanks enkele grote successen in de jaren zestig, ging het financieel niet goed in Hollywood. De grote (succesvolle) producties waren zo duur, dat ze ondanks succes nog steeds verlies opleverden en het bioscoopbezoek zou nooit meer dezelfde hoogte halen als voor de oorlog. Het gevolg was dat door de (zwakke) financiële situatie filmstudio’s werden overgenomen door andere grote bedrijven buiten de filmwereld. Daarnaast was er een snelle en sterke ontwikkeling van andere nieuwe technologieën zoals kabeltelevisie en video. Ondanks aanvankelijke scepsis en angst wist de filmindustrie de technieken goed te integreren. Zo haalde ik in de vorige paragraaf de opkomst van HBO aan. Deze kabeltelevisie zender vormt een uitstekend voorbeeld van een succesvolle integratie van ‘nieuwe’ media door Hollywood. Voor een maandelijkse tien dollar konden abonnees van de zender recente Hollywood films zonder reclameonderbreking bekijken. Op deze manier verdiende de filmindustrie voor het eerst aan de oudere filmfan die niet naar de bioscoop wilde gaan maar wel de films wilde zien (Nowell-Smith, 1996).

    De filmwereld van na 1980 is voornamelijk gevormd door voorgaande processen. De aan het begin van de filmindustrie ontstane grote studio’s maken ook vandaag de dag nog de dienst uit. Ondanks vele overnames, fusies en wisselingen van eigenaar gedurende de twintigste en het begin van de eenentwintigste eeuw, genereren de huidige zes grootste filmstudio’s in 2008 (Paramount, 20th Century Fox, Warner Bros, Buena Vista, Sony/Columbia en Universal) nog steeds zo’n ruim driekwart van de wereldwijde filmopbrengst.
 Naast de grote filmstudio’s bestaat er een veel grotere groep onafhankelijke filmproducenten. De situatie zoals die na de Tweede Wereldoorlog gevormd werd komt ook nu nog duidelijk terug.

    De grote filmstudio’s kunnen niet meer veel verschillende films maken. Daarvoor is het maken van films te duur geworden. De grote studio’s concentreren zich tegenwoordig op blockbusters. Dure producties gericht op een breed publiek die een enorme winst moeten behalen. Hierdoor kunnen zij geen andere, gespecialiseerde films meer maken. Hier ligt een kans voor de onafhankelijke filmproducenten. Ondanks dat de grote studio’s geen kleinere films zelf meer willen financieren, zijn zij wel bereid de film eventueel als medefinancier te ondersteunen.
 Films worden dus geproduceerd en gefinancierd door verschillende producenten.

    Het belangrijkste kenmerk van de huidige filmindustrie is tot slot de multinationalisering. Gedurende de jaren negentig werden in Amerika de mediareguleringen met betrekking tot de concentratie van eigendom gematigd. De filmstudio’s werden opgenomen in grote mediamultinationals die zich richten op de gehele entertainmentindustrie (Baumann, 2007). Van de nieuwste blockbuster wordt een videospel gemaakt, een tekenfilms of televisieserie, een bordspel of juist andersom. Deze multinationals bezitten niet alleen filmstudio’s, maar tevens tv-netwerken, tijdschriften, kranten en andere mediabronnen. Zo is het bijvoorbeeld goed mogelijk dat de productiemaatschappij van een film en de krant waarin de film gerecenseerd wordt van een en dezelfde eigenaar zijn. Of dit van invloed is op het gebruik van citaten in filmadvertenties is overigens onbekend.

    Ruim een halve eeuw na de door de Supreme Court voorgeschreven maatregelen om de concurrentie te bevorderen, is de filmindustrie weer terug bij af. De distributiesector is eigenlijk altijd in handen gebleven van de grote studio’s. Door het soepeler overheidsbeleid gedurende de jaren tachtig en negentig hebben de studio’s zich daarnaast toch weer kunnen uitbreiden door middel van overnames en fusies en kochten zij tevens bioscoopzalen op. Op deze manier hebben de studio’s alledrie de relevante sectore, productie, vertoning en distributie opnieuw in handen. Sinds de jaren tachtig is er binnen de filmindustrie dus wederom sprake van verticale integratie. Het is dit landschap waaruit de in dit onderzoek verzamelde filmadvertenties voortkomen.

Hoofdstuk 4 Opzet van het onderzoek
Via een kwantitatieve inhoudsanalyse van filmadvertenties in The New York Times is onderzocht of er een verandering waarneembaar is in het gebruik van citaten in filmadvertenties in de periode 1979-2004. In dit hoofdstuk wordt uiteen gezet hoe deze analyse plaatsvindt, hoe de data zijn verkregen en waarom bepaalde keuzes zijn gemaakt. Achtereenvolgens worden in de verschillende paragrafen de periode van het onderzoek, de onderzoekseenheden en de operationalisering van de variabelen besproken.
4.1 Onderzoeksperiode en onderzoekseenheden

De onderzoeksperiode is 1979-2004. De reden hiervoor is dat het onderzoek van Baumann afloopt in 1980 en ik wil onderzoeken hoe het gebruik van citaten in filmadvertenties na deze periode is verlopen. De keuze voor 1979 in plaats van 1980 of 1981 is dat de jaargangen van The New York Times online maar tot 2004 beschikbaar. Omdat ik een interval van vijf jaar wilde aanhouden was de periode 1979-2004 daarom het best hanteerbaar.

    De kwantitatieve inhoudsanalyse is uitgevoerd voor de eerste dinsdag van januari van de jaren 1979, 1984, 1989, 1994, 1999 en 2004 in The New York Times. Om de filmadvertenties te verkrijgen heb ik me volledig gericht op de online databank ABI/Inform Global, bereikbaar via de website van de bibliotheek van de Erasmus Universiteit. Via deze databank is een deel van de jaargangen van The New York Times (1851-2004) online beschikbaar. Voor de enkele citaten in de filmadvertenties die niet leesbaar waren heb ik gebruik gemaakt van de Koninklijke bibliotheek in Den Haag, waar The New York Times op fiches gedocumenteerd zijn.

    De keuze voor elke eerste dinsdag van de maand is gebaseerd op het onderzoek van Baumann (2002). In zijn onderzoek worden de eerste dinsdag en vrijdag van januari van elke vijf jaar van de kranten The New York Times en The Los Angeles Times en de eerste dinsdag en vrijdag van juli van elke vijf jaar van de kranten Detroit News, Washington Post en Louisville Courier-Journal voor periode 1935-1980 onderzocht. Omdat zijn onderzoek een groot deel van de (theoretische) basis van mijn eigen onderzoek vormt en dient als vergelijkend materiaal, zij het voor een andere, voorgaande periode, wilde ik enige gelijkenis houden met de steekproef van Baumann. 

    De reden voor de keuze voor The New York Times, is ten eerste omdat uit vooronderzoek bleek dat deze krant het best gedocumenteerd bleek. Daarnaast heeft van de vijf door Baumann onderzochte kranten The New York Times de grootste oplage, namelijk de op twee na grootste van Amerika. Dit betekent een oplage van 1120420 op een doordeweekse dag en 1627062 op zondagen.
 Dit is zo’n 300000 meer kranten doordeweeks en 500000 op zondagen dan de op drie na grootste krant van Amerika qua oplage, namelijk de ook door Baumann onderzochte krant The Los Angeles Times. Op basis hiervan heb ik in mijn onderzoek gekozen voor filmadvertenties uit The New York Times. Ten tweede bleek uit de dataverzameling dat in The New York Times weinig verschil zit in het aantal advertenties tussen dinsdagen en vrijdagen; 23 filmadvertenties op dinsdag 2 januari 1979 tegen 25 filmadvertenties op vrijdag 5 januari 1979.
 Ook bleek dat voor andere jaren de verhouding nagenoeg gelijk blijft. Omdat er verder geen invloeden mee lijken te spelen die van invloed zijn op het aantal filmadvertenties of de inhoud daarvan op dinsdag of vrijdag heb ik gekozen voor de dinsdag. In totaal komt dit alles neer op zes onderzochte krantenedities.

4.2 Operationalisering
Voor de kwantitatieve inhoudsanalyse zijn alle filmadvertenties voor bioscoopfilms meegenomen. Advertenties voor films die op tv zouden verschijnen zijn buiten beschouwing gelaten. Zowel de filmadvertenties in hun geheel als de gebruikte citaten zijn afzonderlijk geanalyseerd. Dit leverde twee verschillende bestanden op, waarvan een voor de filmadvertenties en een voor de citaten. Voor de analyse van de filmadvertenties heb ik gebruik gemaakt van zes variabelen. De variabelen en de daarvoor geldende criteria staan hieronder beschreven, waarbij tussen haakjes vermeld staat voor welke deelvraag zij gebruikt zijn.

1. Het aantal citaten, waarbij de criteria voor citaten zijn: (deelvraag 1)

· Het citaat staat vermeld tussen aanhalingstekens.

· Na of voor het eigenlijke citaat wordt verwezen naar de bron van het citaat. Citaten zonder bron, zelfs al staan ze tussen aanhalingstekens, tellen niet mee.

· Taglines, korte, kernachtige slagzinnen die worden gebruikt om een speelfilm of televisieserie aan te prijzen, tellen niet mee, ook niet wanneer ze tussen aanhalingstekens staan.

· Het winnen van een prijs kan ook als citaat worden gebruikt, zoals bij advertentie nr. 51 (zie Bijlage II), waar best picture een bronvermelding kent en tussen aanhalingstekens staat, in tegenstelling tot bijvoorbeeld advertentie nr. 49, waar winner best picture of the year! tevens een bronvermelding kent maar waar de aanhalingstekens ontbreken. Deze vermelding telt dan ook niet mee als citaat.

2. Het totaal aantal gebruikte woorden: (deelvraag 1)

· Het totaal aantal woorden waaruit alle citaten van de filmadvertentie bestaat.

· Rating-sterren, mits binnen aanhalingstekens, tellen ook mee als woorden. Zie bijvoorbeeld advertenties nr. 54 en 105.

3. De omvang van de filmadvertentie: (deelvraag 2)

· De omvang gemeten in vierkante centimeters van de filmadvertenties van de op A4 uitgeprinte filmpagina’s vermenigvuldigd met vier. De New York Times werd tijdens de periode van de dit onderzoek geprint in A2 formaat. A4 vermenigvuldigd met vier levert A2 paginaformaat op. 

4. Het genre van de film: (deelvraag 3)

· Voor het benoemen van de genre van de film is uitgegaan van de internationale movie data base.

5. Verwijzing naar prijzen / nominaties: (deelvraag 4)

· In de filmadvertentie wordt verwezen naar gewonnen prijzen en / of naar nominaties voor prijzen.

6. Het jaar van de film: (deelvraag 1, 2, 3, 4, 5)

· Het jaar waarin de onderzochte filmadvertentie in de kranteditie stond, namelijk de eerste dinsdag van het te onderzoeken jaar. Het gaat dus niet om het jaar waarin de film uit is gekomen. 

Naast de eveneens bij filmadvertenties gebruikte variabelen aantal woorden, jaar van de film en het genre van de film, is er bij de kwantitatieve inhoudsanalyse van de gebruikte citaten gebruikt gemaakt van de volgende drie variabelen:

1. Bron van het citaat: (deelvraag 5)

· Eventueel staat voor of na het citaat de bron van het citaat geschreven, waarbij niet bedoeld wordt de persoon van wie het citaat afkomstig is, maar het medium (de tv-zender, het radiostation bijvoorbeeld) waar deze persoon voor werkt.

2. De naam van wie het citaat afkomstig is: (deelvraag 5)

· Eventueel voor of na het citaat staat wie verantwoordelijk is voor het citaat.

3. Het type bron: (deelvraag 5)

· Het soort medium waar het citaat uit afkomstig is (tv, radio, krant, tijdschrift, filminstituut, of internet).

Hoofdstuk 5 Resultaten

De analyse van de zes edities uit The New York Times kende een totaal van 146 filmadvertenties en 233 bijbehorende citaten. Bij het bespreken van de resultaten van het onderzoek zal een enkele keer verwezen worden naar de resultaten van Baumanns (2002) onderzoek naar het gebruik van citaten in filmadvertenties. Deze resultaten zijn bijgeleverd in bijlage I. De resultaten van dit onderzoek worden per deelvraag in aparte paragrafen gepresenteerd.

    De zes onderzochte jaren leverden in totaal 151 verschillende filmadvertenties op. Bij het vergaren van de data uit de verzamelde filmadvertenties bleek echter een enkele keer de naam van de bron en / of de geciteerde auteur onleesbaar. In totaal was dit het geval bij zes filmadvertenties. Deze filmadvertenties zijn bij de analyse in zijn geheel buiten beschouwing gelaten. Het gaat hierbij om een advertentie uit 1979, een uit 1989 en vier uit 1994. Uiteindelijk ziet de verdeling van de onderzoekseenheden er als volgt uit:

Tabel 1: verdeling van de geanalyseerde filmadvertenties van de eerste dinsdag in januari per jaar.

	New York Times
	Totaal aantal pagina’s krant
	Aantal pagina’s met filmadvertenties
	Aantal onderzochte filmadvertenties per jaar
	Aantal onderzochte citaten per jaar

	02-01-1979
	56
	3
	22
	30

	03-01-1984
	72
	2
	26
	24

	03-01-1989
	76
	4
	22
	37

	04-01-1994
	73
	3
	30
	49

	05-01-1999
	72
	3
	19
	49

	06-01-2004
	86
	4
	26
	44


De jaren 1994 en 1999 wijken door onbekende redenen iets af ten opzichte van de andere jaren wat betreft de hoeveelheid filmadvertenties. Beide jaren heffen elkaar qua hoeveelheid filmadvertenties op, waardoor het gemiddelde aantal filmadvertenties per jaar rond de 24 blijft.

5.1 Het toegenomen gebruik van citaten in filmadvertenties

Tabel 2: Aantal filmadvertenties met tenminste één citaat.

Jaar

Aantal advertenties 

Percentage advertenties 
Totaal aantal 

met tenminste één citaat
met tenminste één citaat
advertenties per jaar

1979

15



68 %



22

1984

15



58 %



26

1989

20



91 %



22

1994

19



63 %



30

1999

15



79 %



19

2004

22



85 %



26

Tabel 2 laat het percentage zien van het aantal advertenties met tenminste één citaat van de in het jaar onderzochte advertenties. Het hoge percentage van filmadvertenties met tenminste één citaat is veelzeggend. Er is een ruim verschil tussen het aantal filmadvertenties met tenminste een citaat in de periode 1979-2004 en het aantal dat Baumann (2002) voor de periode 1935-1980 vond.
 De laatste drie door Baumann (2002) onderzochte jaren vanaf 1970, de periode waarin het gebruik van citaten sterk toenam, was het percentage advertenties met tenminste één citaat respectievelijk 46 % (1970), 44 % (1975) en 47 % (1980). De percentages sinds 1979 liggen in dit onderzoek een stuk hoger. Het gebruik van citaten in filmadvertenties lijkt te zijn toegenomen.

    Ook het in tabel 3 getoonde gemiddeld aantal citaten per filmadvertentie op de volgende pagina onderstrepen een toename van citaten. Baumann (2002) eindigde in 1980 met gemiddeld 1,3 citaat per filmadvertentie. Na 1980 ligt dit gemiddelde dus vaak hoger. Vanaf 1989, met uitzondering van 1994, ligt het gemiddelde steeds 0,3 hoger. In 1999 ligt dit gemiddelde zelfs ruim boven de twee citaten per advertentie.

Tabel 3: Gemiddeld aantal citaten en woorden per filmadvertentie.

Jaar

Gemiddeld aantal citaten
Gemiddeld aantal woorden
Totaal aantal


per filmadvertentie

per filmadvertentie

filmadvertenties

1979

1,23



9,77



22

1984

0,85



8,77



26

1989

1,68



20,77



22

1994

1,30



11,37



30

1999

2,26



27,21



19

2004

1,69



17,77



26

Een andere indicatie van de toename van het gebruik van citaten is het gemiddeld aantal woorden van citaten per filmadvertentie. Als er meer citaten worden gebruikt, zullen er immers waarschijnlijk meer woorden voorkomen per advertentie, of worden er meer woorden per citaat gebruikt. De laatste vier onderzochte jaren is het gemiddeld aantal woorden vrij hoog, met uitschieters in 1989 (gemiddeld 20,77 woorden) en 1999 (gemiddeld 27,31 woorden). De uitschieters daar gelaten, wijkt het gemiddeld aantal woorden echter niet veel af van de waarden in Baumanns onderzoek. Dit komt naar voren in tabel 4, waar de waarden uit Baumanns onderzoek worden vergeleken met de uitkomsten van dit onderzoek.

Tabel 4: Gemiddeld aantal woorden per filmadvertentie en gemiddeld aantal woorden per citaat.

Jaar

Gemiddeld aantal 

Gemiddeld aantal  

Totaal aantal 

woorden per filmadvertentie
woorden per citaat

filmadvertenties

1970*

13,3



12,6



287

1975*

13,9



11,3



224

1980*

17,3



13,3



264

1979

9,77



7,77



22

1984

8,77



9,96



26

1989

20,77



12,35



22


1994

11,37



8,16



30

1999

27,21



11,16



19

2004

17,77



10,50



26

* Waarden uit onderzoek van Baumann (2002)

Tabel 4 laat zien dat het gemiddeld aantal woorden in citaten in filmadvertenties sinds 1980 toeneemt. Het gemiddeld aantal woorden per citaat blijft echter ten opzichte van 1980 gelijk of neemt zelfs af. Dit betekent dat er meer citaten gebruikt worden. Het aantal woorden in citaten kan immers alleen toenemen wanneer er meer citaten worden gebruikt, aangezien het gemiddeld aantal woorden per citaat ongeveer gelijk is gebleven ten opzichte van de periode 1970-1980.

    Op de vraag of er een toename is in het gebruik van citaten in de periode 1979-2004 kan positief geantwoord worden. De in de periode 1935-1980 ingezette groei in het gebruik van citaten is ook in de periode 1979-2004 doorgezet.

5.2 De toegenomen omvang van filmadvertenties.

Niet alleen worden er meer citaten gebruikt, ook de omvang van de filmadvertenties is toegenomen. In twintig jaar is de gemiddelde omvang van een filmadvertentie verdubbeld. Was deze in 1979 nog 88,8 cm², in 1999 was deze al 166,3 cm², om vijf later weer nog eens toe te nemen. Het lijkt erop dat de marketing-afdeling van de films meer belang zijn gaan hechten aan de promotie via filmadvertenties. De advertentie moet groot zijn en opvallen. Daarnaast is de toename tussen 1994 en 1999 opvallend. Binnen vijf jaar nam de gemiddelde omvang met zo’n 60 cm² toe. Wellicht verklaart dit het verschil in totaal aantal advertenties per jaar. In zowel 1994 als 1999 waren er immers maar drie pagina’s met filmadvertenties. In 2004 waren dit er echter vier, waardoor er ondanks de toegenomen omvang van de filmadvertenties meer ruimte was voor advertenties. In 2004 zijn er dan ook zeven meer advertenties dan in 1999.

Tabel 5: Gemiddelde omvang filmadvertentie in cm².

Jaar


Gemiddelde omvang 

Totaal aantal

filmadvertentie

filmadvertenties

1979


88,8



22

1984


71,5



26

1989


115,8



22

1994


107,5



30

1999


166,3



19

2004


171,5



26

5.3 De invloed van filmgenres op het gebruik van citaten.

De genres van de films van de advertenties zijn bepaald via de internationale filmdatabase www.imdb.com. De onderscheiden genres zijn zeer divers. In plaats dat de filmdatabase een film één genre toekent, geeft het de film een keur aan beschrijvingen, afhankelijk van de elementen die in een film voorkomen. Komt er in een film actie voor dan wordt de film gelabeld als ‘action’. Komt er tevens een romantische verhaallijn in voor, dan krijgt het ook het label ‘romance’. Zo kent de film Kill Bill van Quentin Tarantino bijvoorbeeld de beschrijving ‘action / crime / drama / thriller’.
 De gehele beschrijving vormt het ‘genre’ van de film. Deze gehanteerde techniek levert natuurlijk ontzettend veel verschillende genres op. Er zijn immers oneindig veel samenstellingen mogelijk. Om toch onderzoek te kunnen doen naar het genre van de film en te analyseren wat de meest voorkomende genres zijn, heb ik gelet op de aparte genre-elementen. Nadat ik de genre-elementen van een film apart heb onderscheiden, heb ik in tabel 6 per jaar een top vijf van de meest voorkomende genre-elementen samengesteld. De top vijf bestaat echter vaak uit meer dan vijf elementen omdat verschillende elementen even vaak voorkwamen en wat betreft hoeveelheid alle in de top vijf hoorden.

Tabel 6: Aantal verschillende genre-elementen per jaar en de top vijf van de meest voorkomende genre-elementen per jaar.

	Jaar
	1979
	1984
	1989
	1994
	1999
	2004

	Aantal verschillende genre-elementen per jaar
	15
	20
	13
	17
	15
	16

	Top 5 meest voorkomende genre-elementen per jaar
	Drama 14x

Comedy 7x

Romance 6x

Action 4x

Adventure 4x

Thriller 4x 
	Drama 16x

Comedy 10x

Thriller 4x

Action 3x

Crime 3x

Fantasy 3x

Romance 3x
	Drama 17x

Comedy 10x

Romance 8x

Thriller 3x

Action 2x

Animantion 2x

Crime 2x

Family 2x

Musical 2x
	Drama 22x

Romance 13x

Comedy 4x

Biography 4x

Thriller 4x

Mystery 4x
	Drama 4x

Comedy 4x

Romace 4x 

Action 3x

Thriller 3x
	Drama 18x

Comedy 10x

Romance 9x

Adventure 6x

Crime 5x


Van alle verschillende genre-elementen zijn drama, comedy en romance de meest voorkomende. De verdeling is per jaar over het algemeen ongeveer dezelfde. Drama komt als genre-element het vaakst voor, en comedy is behalve in 1994 steeds een goede tweede. Om na te gaan of genre-elementen van de films invloed hebben op het aantal citaten in de bijbehorende filmadvertenties heb ik films met de drie meest voorkomende elementen nog eens apart geanalyseerd. Voor de volledigheid heb ik naast de drie meest voorkomende tevens het minder vaak voorkomende genre-element ‘action’ in deze analyse gebruikt.

Tabel 7: gemiddeld aantal citaten per filmadvertentie bij de aanwezigheid van het genre-element drama, comedy, romance of action.

	Jaar
	Gem.aantal citaten - genre-element drama
	Gem aantal citaten - genre-element comedy
	Gem aantal citaten - genre-element romance
	Gem aantal citaten - genre-element action
	Gem aantal citaten per 

	1979
	1,36
	1,57
	1,57
	1,00
	1,23

	1984
	1,13
	0,70
	0,50
	0,33
	0,85

	1989
	1,82
	1,70
	2,38
	1,00
	1,68

	1994
	1,36
	1,33
	0,77
	0,50
	1,30

	1999
	2,14
	3,00
	4,25
	2,33
	2,26

	2004
	1,72
	1,20
	1,89
	2,50
	1,69

	Gemiddelde alle jaren
	1,57
	1,46
	1,69
	1,39
	1,46


Volgens verwachting wijkt het gemiddeld aantal citaten in films met een ‘serieus’ genre-element zoals ‘drama’ en ‘romance’ positief af ten opzichte van het aantal citaten in films met minder serieuze genre-elementen als ‘comedy’ en ‘action’. De eerstgenoemde groep wordt waarschijnlijk serieuzer besproken omdat films met een drama-element meer diepgang kent dat een comedy. 

    Ondanks deze positieve afwijking wat betreft het aantal citaten voor films met ‘serieuze’ genre-elementen heeft het geen invloed op het gemiddeld aantal citaten in filmadvertenties voor alle films van het jaar. In 1994, het jaar waarin de meeste films met drama- en romance-elementen worden geanalyseerd (22 keer ‘drama’, 13 keer ‘romance’) is het gemiddeld aantal citaten van alle films immers ‘slechts’ 1,3, terwijl het gemiddelde in andere jaren hoger ligt.

5.4 Verwijzingen naar gewonnen prijzen en verworven nominaties.

In filmadvertenties wordt vaak verwezen naar prijzen en nominaties. Dit levert de film immers status op. Filminstituten, bestaande uit kenners, hebben de film genomineerd dan wel een prijs gegeven. Wanneer een film bijvoorbeeld een Oscar zou hebben gewonnen zal dit in de marketing van de film uiteraard niet onder stoelen of banken worden gestoken. Dit moet worden uitgebuit. In de periode 1979-2004 zijn de verwijzingen sterk toegenomen. In 1979 werd er nog geen enkele keer verwezen naar een prijs of nominatie. Twintig jaar later wordt er echter in 60% van de filmadvertenties verwezen naar prijzen. Dit zou toeval kunnen zijn, maar ook vijf jaar later werd er druk verwezen (in 52,63 % van de advertenties) en vijf jaar daarna wederom (61,54 %). Het is duidelijk dat prijzen en nominaties in de marketing een belangrijke rol spelen.

Tabel 8: Aantal verwijzing naar prijzen en / of nominaties

Jaar

Wel of niet verwezen naar

Percentage van advertenties



prijzen en / of nominaties

waarin wordt verwezen naar prijzen








en / nominaties

1979

Ja: 0x

Nee: 22x

0 %

1984

Ja: 2x

Nee: 24x

8 %

1989

Ja: 3x

Nee: 19x

14 %

1994

Ja: 18x

Nee: 12x

60 %

1999

Ja: 10x

Nee: 9x

53 %

2004

Ja: 16x

Nee: 10x

62 %

5.5 Auteurs en bronnen

De 145 filmadvertenties hebben in totaal 233 citaten opgeleverd. De bronvermelding bij de citaten is niet altijd hetzelfde. Soms ontbreekt de vermelding van de auteur terwijl de bron wel genoemd wordt, of juist andersom. In andere gevallen worden zowel bron als auteur genoemd. De verdeling hiervan is beschreven in tabel 9.

Tabel 9: Verdeling van de bronvermelding van de citaten.

	Jaar
	1979
	1984
	1989
	1994
	1999
	2004

	Aantal citaten per jaar
	30
	24
	37
	49
	49
	44

	De auteur én de bron van het citaat worden genoemd
	Ja: 22 (73%)

Nee: 8 (27%)
	Ja: 19 (79%)

Nee: 5 (21%)
	Ja: 33 (89%)

Nee: 4 (11%)
	Ja: 42 (86%)

Nee: 7 (14%)
	Ja: 35 (71%)

Nee: 14 (29%)
	Ja: 38 (86%)

Nee: 6 (14%)

	De bron van het citaat wordt genoemd
	Ja: 27 (90%)

Nee: 3 (10%)
	Ja: 23 (96%)

Nee: 1 (4%)
	Ja: 37 (100%)

Nee: 0 (0%)
	Ja: 49 (100%)

Nee: 0 (0%)
	Ja: 49 (100%)

Nee: 0 (0%)
	Ja: 43 (98%)

Nee: 1 (2%)



	De auteur van het citaat wordt genoemd
	Ja: 25 (83%

Nee: 5 (17%)
	Ja: 20 (83%)

Nee: 4 (17%)
	Ja: 33 (89%)

Nee: 4 (11%)
	Ja: 42 (86%)

Nee: 7 (14%)
	Ja: 35 (71%)

Nee: 14 (29%)
	Ja: 38 (86%)

Nee: 6 (14%)


Uit bovenstaande tabel blijkt dat de bron van het citaat vaker wordt genoemd dan de auteur van het citaat. Het lijkt alsof de bron belangrijker wordt gevonden dan de auteur van het citaat. In geen enkel jaar wordt de bron in meer dan 10% van de gevallen niet genoemd. In 1989, 1994 en 1999 wordt de bron zelfs in 100% van alle gevallen genoemd, terwijl in 1999 de naam van de auteur bij 29% van de citaten niet wordt genoemd. De bron is relevanter dan de auteur. Toch is het percentage citaten waarbij de auteur wordt genoemd nog altijd vrij hoog. Afgezien van het jaar 1999, ligt het percentage van de citaten waarbij de auteur wel wordt genoemd gemiddeld ruim boven de 80%. De naam van de auteur van het citaat lijkt voorlopig tegen mijn verwachting in nog steeds van enige waarde, al is het belang van waar het citaat vandaan komt groter.

    Met deze constatering is het interessant verder te kijken naar de bronnen en auteurs die het meest gebruikt worden. Met de opkomst van het internet en een toename in kranten, magazines, tv-programma’s en tv-zenders was de verwachting dat het aantal verschillende gebruikte bronnen bij de citaten per jaar zou toenemen. Uit analyse blijkt dit inderdaad het geval. 

Tabel 10: Aantal verschillende bronnen per jaar

Jaar

Aantal verschillende 
Aantal citaten


bronnen per jaar
per jaar

1979

18


30


1984

15


24


1989

20


37


1994

32


49


1999

31


49


2004

23


44
Deze toename zou echter ook veroorzaakt kunnen zijn door de toename in het gebruik van citaten. Hoe meer citaten, des te meer kans op verschillende bronnen. Om toch na te gaan of het gebruik van diverse bronnen is toegenomen, heb ik tevens onderzoek gedaan naar de soort bronnen die gebruikt zijn. In totaal heb ik zes verschillende soorten bronnen kunnen onderscheiden. Deze verschillende soorten zijn filminstituten, internet, kranten, radio, tijdschriften en tv. Kranten, tv en tijdschriften zijn de meest gebruikte bronnen. In de laatste drie onderzochte jaren werd er het meest gebruik gemaakt van citaten afkomstig uit kranten. Sinds 1979 is het gebruik van tijdschriften als bron steeds toegenomen. In 1999 en 2004 was het gebruik van tijdschriften als bron vrijwel even groot als die van tv, ze werden beide namelijk 12 keer in 1999 gebruikt en in 2004 was de verhouding 13 (tv) om 12 (tijdschrift). De verdeling van het gebruik van soorten bronnen is terug te lezen in tabel 11 op de volgende pagina, evenals de top drie van de meest gebruikte bronnen per jaar. De top drie bestaat echter enkele keren uit meer dan drie namen.  Dit komt omdat verschillende bronnen dan even vaak gebruikt werden en ze wat betreft dit aantal beide tot de top drie behoorden. 

Tabel 11: Verdeling van de soort bronnen waaruit de citaten afkomstig zijn en een top drie van de meest gebruikte bronnen per jaar

	Jaar
	1979
	1984
	1989
	1994
	1999
	2004

	Verdeling soorten bronnen
	TV: 11

Krant: 8

Tijdschrift: 5

Filminstituut: 3

Onbekend: 3
	Krant: 13

Tijdschrift: 5

TV: 5

Onbekend: 1
	TV: 16

Tijdschrift: 10

Krant: 9

Radio: 1

Filminstituut:1
	Krant: 25

TV: 9

Tijdschrift: 8

Filminstituut: 4

Radio: 3
	Krant: 22

Tijdschrift: 12

TV: 12

Filminstituut: 1

Internet: 1

Radio: 1
	Krant: 17

TV: 13

Tijdschrift: 12

Filminstituut: 1

Onbekend: 1

	Top 3 bronnen
	1: NBC TV 5

2: ABC TV 3

3: New York Daily News 2

New York Post 2

New York Times 2
	1: New York Times 6

2: New York Post 3

3: NBC TV 2
	1: ABC TV 6

2: New York Times 5

3: NBC TV 3

Newsweek 3

Sneak Previews 3
	1: New York Times 7

2: ABC TV 3

New York Post 3

Siskel&Ebert 3
	1:New York Times 6

2: ABC TV 3

Newsweek 3

Siskel&Ebert 3
	1: Chicago Sun-Times 6

1: Ebert&Roeper 6

3: New York Times 3

People 3

Rolling Stone 3

USA Today 3


    Ondanks een toename in het gebruik van verschillende bronnen blijkt uit de top drie van de meest gebruikte bronnen per jaar, dat er vaak gebruik wordt gemaakt van dezelfde bronnen. Zo zijn de New York Times, New York Post, ABC TV en NBC TV in de meeste onderzochte jaren veelgebruikte en populaire bronnen. Daarnaast valt op dat vanaf 1989 tijdschriften steeds belangrijker worden. Dit is ook het eerste jaar waarin een tijdschrift voorkomt in de top drie van meest gebruikte bronnen. Vervolgens komt er in 1999 een keer een tijdschrift voor in de top drie en in 2004 zelfs twee keer. Siskel & Ebert en Ebert & Roeper zijn tv-programma’s die in het teken staan van het recenseren van films. Gene Siskel (Chicago tribune), Roger Ebert (Chicago Sun-Times) en Richard Roeper (Chicago Sun-Times) zijn allen filmcritici.

    De bron kranten heb ik nog eens onderverdeeld aan de hand van de oplage van de krant. Met behulp van de BurellesLuce top 100 van Amerikaanse kranten, heb ik drie categorieën onderscheiden: kranten behorend tot de top 10 wat betreft oplage, kranten behorend tot de top 11 t/m 50 en kranten die buiten de top 50 vallen. Uit de verdeling van de gebruikte kranten voor citaten per jaar, blijkt dat er veel waarde wordt gehecht aan de mening van culturele experts van de grootste Amerikaanse kranten. Elk jaar komen de citaten voor het grootste deel uit kranten uit de top 10 wat betreft oplage. Tegelijkertijd valt te zien dat er steeds meer kranten worden gebruikt die niet tot de top 10 behoren. Het gebruik van verschillende bronnen, in ieder geval wat betreft kranten, neemt toe.

Tabel 12: Verdeling van de citaten afkomstig uit kranten per jaar naar oplage van de krant.

Citaten uit de

Top 10

Top 11-50
Buiten de top 50
krant als bron

verschillende kranten







gebruikt


1979


5

0

3


8

1984


11

0

2


13

1989


6

0

3


9

1994


12

6

7


25

1999


14

4

4


22

2004


9

1

7


17

    Tot slot heb ik gekeken naar de auteurs van de citaten. Ook het aantal verschillende auteurs neemt toe. Het aantal verschillende auteurs afzettend tegen het verschillend aantal bronnen per jaar, valt op dat ondanks een afname in het verschillend aantal bronnen in 2004 (23) ten opzichte van 1999 (31), het aantal verschillende auteurs juist toenam (27 in 2004 tegen 25 in 1999). Dit betekent dat in één jaar van één bron verschillende auteurs worden gebruikt. Dit valt tevens terug te zien in de top 3 van meest geciteerde auteurs van 1994, 1999 en 2004, waarin in 1994 en 1999 twee keer een auteur van The New York Times voorkomt, en in 2004 twee keer een auteur van de Chicago Sun-Times. Zowel de top 3 als het aantal verschillende auteurs per jaar staan beide vermeld in tabel 13 op de volgende pagina. De top 3 van meest geciteerde auteurs bestaat vaak uit meer dan drie verschillende namen. Dit komt omdat verschillende auteurs vaak even vaak geciteerd werden en wat betreft het aantal keer dat ze geciteerd werden beide tot de top drie behoorden. Wanneer de drie meest geciteerde auteurs allemaal even vaak geciteerd zijn worden alleen deze drie vermeld.

Tabel 13: Aantal verschillende auteurs en een top 3 van de meest geciteerde auteurs per jaar.

	Jaar
	1979
	1984
	1989
	1994
	1999
	2004

	Aantal verschillende auteurs
	14
	14
	17
	30
	25
	27

	Top 3 meest geciteerde auteurs


	1: Gene Shalit 6x (NBC TV)

2: Rex Reed 3x

(New York Daily News)

3: Rona Barret 3x (ABC TV)
	1: Vincent Canby 4x (New York Times)

2: Gene Shalit 2x  (NBC TV)

Jack Kroll 2x (Newsweek / Newsweek Magazine)

Rex Reed 2x (New York Post)
	1: Gene Shalit 4x (NBC TV / ABC TV)

Joel Siegel 4x (ABC TV)

Vincent Canby 4x (New York Times)
	1: Janet Maslin 4x (New York Times)

2: Joel Siegel 3x (ABC TV)

3: Caryn James 2x (New York Times)

David Ansen 2x (Newsweek / Newsweek Magazine)

John Anderson 2x (Newsday)

Peter Travers 2x (Rolling Stone)

Roger Ebert 2x (Chicago Sun-Times)

Thelma Adams 2x (New York Post)
	1: Janet Maslin 3x (New York Times)

Joel Siegel 3x (ABC TV)

Stephen Holden 3x (New York Times)
	1: Leah Rozen 3x (People)

Peter Travers 3x (Rolling Stone)

Richard Roeper 3x (Chicago Sun-Times / Ebert & Roeper)

Rober Ebert 3x (Chicago Sun-Times)


H6 Conclusie

6.1 Conclusie

Filmadvertenties staan vandaag de dag soms bol van citaten uit tv-programma’s, radioprogramma’s, recensies van internet, uit kranten of tijdschriften. Dit is niet altijd zo geweest. Ooit was er een tijd waarin het gebruiken van citaten in advertenties zelfs ongebruikelijk was. De omslag naar veelvuldig gebruik lag in de periode na 1965. Vanaf die tijd nam het gebruik van citaten in hoog tempo toe. Baumann (2001, 2002, 2007) heeft uitvoerig onderzoek gedaan naar de geschiedenis van film en het gebruik van citaten. Zijn onderzoeksperiode liep echter tot 1980. De vraag voor dit onderzoek was hoe het gebruik van citaten in advertenties na deze periode is verlopen, en of de groei in het gebruik is doorgezet? Ofwel, is er een verandering waarneembaar in het gebruik van citaten in filmadvertenties in de periode 1979-2004 in de New York Times? Voordat hier een antwoord op wordt gegeven en een conclusie aan wordt verbonden zal ik echter eerst nogmaals de antwoorden op de deelvragen kort uiteenzetten en nagaan of daarbij horende hypotheses bevestigd kunnen worden. 

Is er tijdens de onderzochte periode een toename in het gebruik van citaten?
De kwantitatieve inhoudsanalyse toont een toename aan in het gebruik van citaten in filmadvertenties. De vanaf 1965 ingezette groei in het gebruik van citaten heeft zich in de daaropvolgende decennia sterk doorgezet. Ook worden er steeds meer citaten per advertentie gebruikt. De citaten op zichzelf blijven van ongeveer dezelfde lengte. De verwachting dat het gebruik van citaten in de advertenties op z’n minst gelijk is gebleven ten opzichte van de periode voor 1979 wordt volledig ingelost.

Is er een toename in de omvang van de filmadvertenties?
Dat de marketingafdeling van filmmaatschappijen ervoor willen zorgen dat hun film opvalt in het aanbod aan films, komt naar voren in de omvang van de filmadvertenties. Het budget voor de marketing en daarmee ook voor het adverteren is de afgelopen decennia steeds groter geworden (Hesmondhalgh, 2007). De forse toename in de omvang van de filmadvertenties is dan ook treffend. In ruim twintig jaar is de gemiddelde omvang van filmadvertenties meer dan verdubbeld. Dit heeft tot gevolg dat er per pagina in de krant minder advertenties staan en dat de film, naast door de grote van de advertentie, meer opvalt. Daarnaast zou de toegenomen omvang van de filmadvertentie veroorzaakt kunnen zijn door de toegenomen ruimte voor film in kranten (Janssen, 1999). Ook de verwachting dat de omvang van de advertenties toe zou nemen wordt in ieder geval ingelost.

Heeft het genre van de film waarvoor geadverteerd wordt invloed heeft op het gebruik van het aantal citaten?
De verdeling van de genres van de films van de onderzochte filmadvertenties is elk jaar ongeveer dezelfde. Drama, romance en comedy zijn de meest voorkomende genres. Zoals verwacht ligt het gemiddeld aantal citaten dat gebruikt wordt in filmadvertenties voor de ‘serieuzere’ genres, in dit geval drama en romance, hoger dan bij advertenties voor films met genres als comedy en action. 

Is er een toename in het verwijzen naar gewonnen prijzen of verworven nominaties door filminstituten?
Ook in het verwijzen naar gewonnen prijzen en/of verworven nominaties door filminstituten is een toename te zien. Terwijl er aan het begin van de onderzoeksperiode geen enkele keer werd verwezen naar een prijs of nominatie, werd er in de laatste drie onderzoeksjaren in meer dan de helft van de advertenties verwezen naar lauwering door filminstituten. De sinds 1970 sterke toename in filmfestivals en andere instituten (Baumann, 2007) door wie prijzen worden uitgedeeld spelen hier wellicht een grote rol in. Deze vorm van symbolische productie wordt in de marketing van films slim uitgebuit. Een film krijgt immers niet zomaar een prijs toegekend door een filminstituut bestaande uit culturele experts, dus dit is voor de lezer van de advertentie een extra stimulans de film te bekijken. 

Welke bronnen en auteurs worden het meest gebruikt en is er een verandering waarneembaar in het gebruik van bronnen en auteurs?

Het meest opvallende aan de bronvermelding na de citaten, is ten eerste dat de bron steevast vaker wordt genoemd dan de auteur van het citaat. Waar het citaat vandaan komt is belangrijker dan van wie het citaat is. De bron is dus relevanter dan de auteur. Desondanks is het percentage waarin de auteur wel wordt genoemd nog steeds hoog te noemen. Ten tweede is er geheel volgens verwachting een toename in het gebruik van verschillende bronnen. Ondanks een toename in bronnen in het medialandschap in het algemeen, blijft de krant als type bron waaruit citaten worden gehaald echter het meest gebruikt. Ten derde blijkt uit een onderzoek naar de top drie meest gebruikte bronnen en auteurs per jaar dat er tegen mijn verwachting in vaak van dezelfde bronnen gebruik wordt gemaakt. Bepaalde kranten, tv-zenders en critici worden elk onderzoeksjaar weer veel gebruikt als bron van citaten. Een verdeling van de als bron gebruikte kranten naar grootste oplage laat tot slot beide ontwikkelingen – toename in verscheidenheid aan bronnen en het veelvuldig gebruik van enkele bronnen – nog eens zien. Elk jaar komen de gebruikte citaten voor het grootste deel uit kranten uit de top tien van grootste oplage en met de jaren neemt het gebruik van kranten die buiten de top vijftig vallen toe.

De commercialisering in de filmwereld wordt in dit onderzoek duidelijk weerspiegeld in verschillende aspecten van de onderzochte filmadvertenties. Een goede marketing is in het grote filmaanbod steeds essentiëler geworden. Van begin tot eind wordt een marketingstrategie uitgevoerd waarvan men hoopt dat deze de film succes oplevert. Succes is in dit geval winst. Voor de creatieve producenten van de film, bijvoorbeeld de regisseur, acteur of geluidsman betekent succes echter iets anders. Succes is voor hen het winnen van een prijs, een nominatie of zelfs maar een positieve ontvangst onder de critici. Het succes van de ‘creatievelingen’ wordt bepaald door de kwaliteit van de film. Bij de marketing van films kan blijk van kwaliteit door middel van positieve kritieken, prijzen of nominaties goed gebruikt worden. In de filmadvertenties in de New York Times tussen 1979 en 2004 komt dit duidelijk naar voren.

    Uit de antwoorden op de deelvragen kunnen twee dingen geconcludeerd worden. Aan de ene kant vormen de antwoorden een afspiegeling van de toegenomen economische belangen in de filmwereld. Om het publiek te overtuigen de film te gaan bekijken wordt gretig gebruik gemaakt van positieve uitspraken door de culturele experts. Ook het vermelden van prijzen en nominaties dient dit doel. Alles wordt ingezet om de kwaliteit van de film te benadrukken ten einde publiek te trekken. Het meest treffend voor de commercialisering is de enorme toename in omvang van de advertenties. De invloed van de commercialisering in de filmwereld op het gebruik van citaten in filmadvertenties staat door middel van de gehanteerde marketingtechnieken in advertenties buiten kijf. Interessanter is echter de tweede conclusie die getrokken kan worden aan de hand van de inhoudsanalyse.

    Ondanks een afname in hiërarchie, wordt er nog steeds enige waarde gehecht aan de mening van de cultureel expert. De auteur theorie van Allen en Lincoln (2004) speelt duidelijk een rol. Hoewel de verscheidenheid aan bronnen sinds 1979 is toegenomen, zijn het toch nog steeds dezelfde bronnen en auteurs met een zekere autoriteit die elk jaar weer het meest gebruikt worden. Culturele consecratie door middel van citaten van bepaalde auteurs, bronnen en filminstituten komt nog steeds veelvuldig voor. Het gebruik van citaten afkomstig van auteurs en bronnen met autoriteit doet de status van de film nog steeds stijgen. De grote hoeveelheid citaten in filmadvertenties en de verschillende bronnen die gebruikt worden leiden echter in zekere zin tot een inflatie van de betekenis van de citaten. Omdat er in filmadvertenties zo veelvuldig gebruik wordt gemaakt van citaten en dit voor de lezer van een advertentie gewoon wordt, gaat de betekenis ervan verloren. De lezer kijkt niet meer op van de aanwezigheid van een citaat in een advertentie en is er zodoende wellicht minder belang aan gaan hechten. 

    Aan het gebruik van de bronnen kunnen nog meer conclusies verbonden worden. Uit het feit dat sommige belangrijke bronnen en auteurs veel worden gebruikt blijkt dat er nog steeds waarde wordt gehecht aan de mening van bepaalde culturele experts. Een van deze bronnen, The New York Times is immers een belangrijke krant in Amerika en bezit een zekere autoriteit. Deze krant is een van de bronnen die in alle jaren het meest gebruikt is. Positieve kritiek uit deze krant levert naast de bekritiseerde film ook film als cultuurproduct nog steeds status op. Film wordt dus nog altijd beschouwd als een vorm van ‘hoge kunst’. Aan de andere kant is er de toegenomen verscheidenheid aan gebruikte bronnen en auteurs, waarbij het vaker voorkomt dat de bron wordt genoemd dan de auteur. De positie van de cultureel expert is dus ondergeschikt aan de bron. Dit betekent dat er tevens sprake is van een afname in de culturele hiërarchie voor het cultuurproduct film of een differentiatie binnen het product of genre zelf. Het zou zo kunnen zijn dat bij advertenties voor andere type films, zoals bijvoorbeeld documentaires, waarvoor in The New York Times minder wordt geadverteerd dan voor andere films de auteur van het citaat wel juist heel belangrijk is. Hierover heb ik echter geen informatie en kan daar dus niks over zeggen.

    De verschillen tussen de onderzochte jaren zijn soms behoorlijk. Dit zou veroorzaakt kunnen zijn door het kleine aantal geanalyseerde advertenties per jaar. Desondanks kan op de vraag of er veranderingen waarneembaar zijn in het gebruik van citaten in de periode na 1979 worden geantwoord: Ja. Het aantal citaten blijft toenemen en de verscheidenheid aan bronnen wordt groter. Desondanks blijft de mening van gezaghebbende critici nog steeds belangrijk. 

    Afgaande op het veelvuldig gebruik van citaten van filmcritici in de advertenties behoort film nog steeds tot de ‘hogere’ kunst (Shrum, 1996). Met de huidige filmindustrie als achtergrond, de multimedialisering en focus op marketing, is het echter de vraag in hoeverre de culturele consecratie door middel van het gebruik van waardeoordelen van culturele experts in filmadvertenties daadwerkelijk iets zegt over de status van film als cultuurproduct. 

6.2 Beperkingen van het onderzoek

Een van de beperkingen van het onderzoek is de beperkte hoeveelheid geanalyseerde filmadvertenties. Uitgebreider onderzoek in verschillende kranten zou de conclusie over het gebruik van citaten sterker maken. Daarnaast zijn niet alle advertenties geanalyseerd daar de naam van de bronnen en/of auteurs onleesbaar waren. Dit betrof echter maar een klein aantal advertenties.

    Een tweede beperking is dat er in dit onderzoek geen rekening wordt gehouden met het publiek van de advertenties. Niet bekend is hoe het publiek aankijkt tegen citaten in filmadvertenties, of deze gelezen worden en welke waarde er aan wordt gehecht. Afgezien van de commerciële motivatie is daarnaast weinig bekend over de beweegredenen voor de manier van adverteren op de marketingafdeling van filmmaatschappijen.

    Tot slot is de indeling van de genres van de films van de onderzochte advertenties discutabel. Naar mijn mening is een film als Kill Bill immers gewoon een actiefilm en geen ‘action / crime / drama / thriller’. Er was echter geen andere mogelijkheid voor handen de films naar genre in te delen dan in dit onderzoek gebeurd is.

6.3 Suggesties voor vervolgonderzoek

In een vervolgonderzoek zouden de hierboven genoemde beperkingen weggenomen kunnen worden. Er zouden meer kranten onderzocht kunnen worden, waardoor de conclusie over het gebruik van citaten breder gedragen zou worden. Daarnaast zouden het publiek en marketingwerknemers van filmmaatschappijen via interviews ondervraagd kunnen worden en meegenomen in het onderzoek, zodat de motivatie voor het gebruik van citaten duidelijker wordt.

    Een geheel andere suggestie is het onderzoeken of er een verschil is in het adverteren via filmadvertenties voor ‘indie films’, films die louter geproduceerd zijn door onafhankelijke productiemaatschappijen en de filmadvertenties voor films waar de grote filmstudio’s uit Hollywood aan verbonden zijn. Het is interessant te onderzoeken of er een verschil is in het gebruik van bronnen, daar ‘onafhankelijke’ films bij filmcritici over het algemeen in hoger aanzien staan, en deze films een ander publiek trekken. Hetzelfde geldt voor een internationale vergelijking tussen de manier van adverteren. Is er een verschil tussen advertenties voor dezelfde films in Europa en de Verenigde Staten?

    Ook zou er gekeken kunnen worden naar de inhoud van de citaten. Het gebruik van citaten is dan wel toegenomen, maar wat zeggen ze inhoudelijk? Door onderzoek te doen naar veel voorkomende termen binnen de citaten zou iets gezegd kunnen worden over de inhoud. Baumann (2001) heeft bijvoorbeeld onderzoek gedaan naar het voorkomen van door hemzelf onderscheiden ‘high-art’-technieken in recensies. Hetzelfde zou gedaan kunnen worden bij citaten, waarbij dan echter ‘high-art’-termen onderscheiden dienen te worden.

6.4 Vergelijkbaar onderzoek medestudent

In dezelfde periode waarin ik onderzoek deed naar het gebruik van citaten in filmadvertenties, werd een vergelijkbaar onderzoek uitgevoerd door Miranda de Bus. Ook zij heeft onderzoek gedaan naar veranderingen in het gebruik van citaten in filmadvertenties in The New York Times, zij het over een iets langere periode, namelijk 1975-2005.

    De bevindingen in beide onderzoeken komen sterk overeen. Beiden zien we een toename in zowel het aantal advertenties als de omvang ervan. Het aantal citaten neemt toe, de vermelding van awards neemt toe en er is een groeiende diversiteit in het gebruik van bronnen en auteurs, wier namen vermeld blijven bij het citaat. Deze bevindingen hebben geleid tot een vergelijkbare conclusie: Het gebruik van citaten in filmadvertenties is toegenomen. De betekenis van de aanwezigheid van de citaten is echter minder geworden. Citaten zijn meer een marketinginstrument geworden.

    Waarin het onderzoek van Miranda de Bus afwijkt, is dat zij enkele andere variabelen heeft onderzocht, zoals de verhouding beeld-tekst binnen advertenties, en meer is ingegaan op de grensvervaging tussen culturele genres en de popularisering van hoge cultuur, die gepaard gaat met de opwaardering van lage cultuur. Ook binnen het genre film zelf treedt dit op. Film, inmiddels een algemeen geaccepteerde populaire vorm van cultuur, heeft tevens een sectie waarin hoge cultuur is opgenomen, namelijk de zogeheten ‘art house films’. Bij het analyseren van de filmadvertenties heb ik geen onderscheid gemaakt tussen art house films en blockbusters. Desondanks zijn de conclusies van beide onderzoeken nagenoeg dezelfde.
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BIJLAGE I

Resultaten Onderzoek Baumann (2001, 2002)

Grafiek 1: Aantal Amerikaanse filmfestivals tussen 1925 en 1985
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Tabel 1: Percentage van filmadvertenties met tenminste één citaat.

Jaar

Percentageaantal advertenties
Totaal aantal 



met tenminste één citaat

advertenties per jaar

1935

6.90




8 / 116

1940

8.51




12 / 141

1945

13.76




30 / 218

1950

14.83




43 / 290

1955

22.14




60 / 217

1960

24.81




65 / 262

1965

26.88




68 / 253

1970

45.99




132 / 287

1975

43.75




98 / 224

1980

46.95




123 / 264

Tabel 2: Gemiddeld aantal citaten en woorden per filmadvertentie.

Jaar

Gemiddeld aantal citaten
Gemiddeld aantal woorden
Totaal aantal


per filmadvertentie

per filmadvertentie

filmadvertenties

1935

0.1



0.2



116

1940

0.1



0.8



141

1945

0.2



1.0



218

1950

0.3



1.7



290

1955

0.4



2.6



217

1960

0.4



3.7



262

1965

0.5



4.1



253

1970

1.1



13.3



287

1975

1.2



13.9



224

1980

1.3



17.3



264

Tabel 3: Gemiddeld aantal woorden per citaat

Jaar

Gemiddeld aantal 
Aantal citaten


Woorden per citaat
per jaar

1935

2.8


116

1940

6.1


141

1945

5.6


218

1950

6.4


290

1955

7.1


217

1960

9.6


262

1965

8.1


253

1970

12.6


287

1975

11.3


224

1980

13.3


264

BIJLAGE II (zie ook bijbehorend pdf-bestand)

Filmadvertenties

       1
magic                                           


1979

P1

       2
up in smoke                                     


1979

P1

       3
moment by moment                                

1979

P1

       4
animal house                                    


1979

P1

       5
brass target                                    


1979

P1

       6
the brink's job                                 


1979

P1

       7
the wiz                                         


1979

P1

       8
force ten from navarone                         

1979

P1

       9
the boys from brazil                            

1979

P2

      10
slow dancing in the big city                    

1979

P2

      11
king of the gypsies                             

1979

P2

      12
oliver's story                                  


1979

P2

      13
same time, next year                            

1979

P2

      14
movie movie                                     


1979

P2

      15
days of heaven                                  


1979

P2

      16
autumn sonata                                   


1979

P2

      17
every which way but loose                       

1979

P2

      18
get out your handkerchiefs                      

1979

P2

      19
superman                                        


1979

P3

      20
california suite                                


1979

P3

      21
caravans                                        


1979

P3

      22
the lord of the rings                           


1979

P3

      23
invasion of the body snatchers                  

1979

P3

      24
to be or not to be                              


1984

P4

      25
the rescuers / mickey's christmas carol         

1984

P4

      26
silkwood                                        


1984

P4

      27
the right stuff                                 


1984

P4

      28
two of a kind                                   


1984

P4

      29
educating rita                                  


1984

P4

      30
reuben, reuben                                  


1984

P5

      31
basileus quartet                                


1984

P5

      32
gospel                                          


1984

P5

      33
sudden impact                                   


1984

P5

      34
terms of endearment                             

1984

P5

      35
yentl                                           


1984

P5

      36
scarface                                        


1984

P5

      37
the man who loved women                         

1984

P5

      38
uncommon valor                                  

1984

P5

      39
d.c. cab                                        


1984

P5

      40
vertigo                                         


1984

P5

      41
gorky park                                      


1984

P5

      42
the big chill                                   


1984

P5

      43
christine                                       


1984

P5

      44
a christmas story                               


1984

P5

      45
can she bake a cherry pie                       

1984

P5

      46
ziggy stardust                                  


1984

P5

      47
star 80                                         


1984

P5

      48
malou                                           


1984

P5

      49
experience preferred... but not essential       

1984

P5

      50
the accidental tourist                          

1989

P6

      51
dirty rotten scroundels                         

1989

P6

      52
mississippi burning                             

1989

P6

      53
dangerous liaisons                              

1989

P6

      54
my stepmother is an alien                       

1989

P6

      55
torch song trilogy                              


1989

P6

      56
tequila sunrise                                 


1989

P6

      57
hellbound hellraiser II                         

1989

P6

      58
beaches                                         


1989

P6

      59
another woman                                   

1989

P6

      60
oliver & company                                

1989

P6

      61
rain man                                        


1989

P7

      62
scrooged                                        


1989

P8

      63
working girl                                    


1989

P8

      64
the boost                                       


1989

P8

      65
the naked gun                                   


1989

P8

      66
twins                                           


1989

P8

      67
the land before time                            

1989

P8

      68
talk radio                                      


1989

P8

      69
pelle the conqueror                             

1989

P8

      70
burning secret                                  


1989

P8

      71
a forgotten tune for the flute                  

1989

P8

      72
the accused                                     


1989

P9

      73
farewell my concubine                           

1994

P10

      74
strictly ballroom                               


1994

P10

      75
ghost in the machine                            

1994

P10

      76
geronimo                                        


1994

P10

      77
a perfect world                                 


1994

P10

      78
the piano                                       


1994

P10

      79
blue                                            


1994

P10

      80
the snapper                                     


1994

P10

      81
mrs. doubtfire                                  


1994

P10

      82
the age of innocence                            

1994

P10

      83
shadowlands                                     


1994

P10

      84
wayne's world 2                                 

1994

P10

      85
the remains of the day                          

1994

P10

      86
wrestling ernest hemingway                      

1994

P10

      87
beethoven's 2nd                                 


1994

P10

      88
the accompanist                                 


1994

P10

      89
faraway, so close                               


1994

P10

      90
the trial                                       


1994

P10

      91
grumpy old men                                  

1994

P11

      92
the pelican brief                               


1994

P11

      93
batman: mask of the phantasm                    

1994

P11

      94
what's eating gilbert grape                     

1994

P11

      95
philadelphia                                    


1994

P11

      96
tombstone                                       


1994

P11

      97
sister act 2: back in the habit                 

1994

P11

      98
in the name of the father                       

1994

P11

      99
schindler's list                                


1994

P11

     100
heaven & earth                                  


1994

P11

     101
short cuts                                      


1994

P12

     102
addams family values                            

1994

P12

     103
naked                                           


1994

P12

     104
a dangerous woman                               

1994

P12

     105
6 degrees of separation                         

1994

P12

     106
the summer house                                

1994

P12

     107
you've got mail                                 


1999

P13

     108
stepmom                                         


1999

P13

     109
mighty joe young                                

1999

P13

     110
hilary and jackie                               


1999

P13

     111
patch adams                                     


1999

P13

     112
a civil action                                  


1999

P13

     113
the faculty                                     


1999

P13

     114
the prince of egypt                             

1999

P14

     115
star trek insurrection                          

1999

P14

     116
the hi-lo country                               


1999

P14

     117
elizabeth                                       


1999

P14

     118
hurly burly                                     


1999

P14

     119
the thin red line                               


1999

P14

     120
life is beautiful                               


1999

P15

     121
shakespeare in love                             

1999

P15

     122
little voice                                    


1999

P15

     123
down in the delta                               


1999

P15

     124
waking ned devine                               

1999

P15

     125
affliction                                      


1999

P15

     126
the lord of the rings the return of the king    

2004

P16

     127
cold mountain                                   


2004

P16

     128
the last samurai                                


2004

P16

     129
21 grams                                        


2004

P17

     130
elf                                             


2004

P17

     131
monster                                         


2004

P17

     132
young black stallion                            

2004

P17

     133
lost in translation                             


2004

P17

     134
in america                                      


2004

P18

     135
cheaper by the dozen                            

2004

P18

     136
paycheck                                        


2004

P18

     137
peter pan                                       


2004

P18

     138
mystic river                                    


2004

P18

     139
calender girls                                  


2004

P18

     140
kill bill                                       


2004

P18

     141
mona lisa smiles                                


2004

P19

     142
something's gotta give                          

2004

P19

     143
big fish                                        


2004

P19

     144
house of sand and fog                           

2004

P19

     145
the company                                     


2004

P19

     146
les triplets de believille                      

2004

P19

     147
the fog of war                                  


2004

P19

     148
bad santa                                       


2004

P19

     149
love don't cost a thing                         

2004

P19

     150
girl with a pearl earring                       

2004

P19

     151
the cooler





2004

P19

Abstract

During the first decennia of the existing of film, the genre was seen as popular entertainment and was strongly identified with the labour-class (Baumann, 2001). One century later the attention for film in newspapers in comparison to the attention for other artforms increases rather than decreases (Janssen, 1999). If we see the attention of the press as an indication of the status or prestige of an artform, than the status of film must have strongly increased during the twentyfirst century. Research by Baumann (2001) has proved this period of the changing status of film to be the sixties. One of the indicators of the change in status was the increase of the use of quotes from reviews in filmadvertisements. In a research on filmadvertisements in the American dailies The New York Times and The Los Angeles Times in the period 1935-1980, Baumann connects this increase to the changing status of film as an artproduct. He claims that when a cultural product achieves an art-status, as in the case of film, the crowd becomes more interested in the opinion of cultural experts. The marketing-departments of filmstudio’s also attaches importance to their opinion and reacts by using more quotes in advertisements.

    Since the seventies however, the hierarchy within the cultural field is changing (Janssen, 2005). The boundaries between high and popular, ‘highbrow’ and ‘lowbrow’ are less strong (Peterson, 1992). The consumption of culture is changed. People nowadays consume both high art as popular culture. The ‘museumnacht’ popularizes the visit of musea and André Hazes is in the mean time accepted in every circle of society. Because of the consumption of high and low culture by the same group of people, the distinction between high and low decreases. This mixing has an influence on the position of cultural experts as guards of the cultural hierarchy. The importance of the cultural expert decreases. His or her value judgement becomes less decisive. This research investigates whether there is a change in the use of quotes from cultural experts in filmadvertisements in The New York Times in the period 1979-2004.

    The results show that despite changes in the cultural hierarchy, the use of quotes from cultural experts in filmadvertisements increases, just as the number of differents sources of the quotes. Even though there is increasing use in different sources en authors, some authoritative sources and authors keep being used frequently.
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