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Abstract

Critical Media Education: a Commercial Opportunity

The speed of the digital revolution makes it more and more a challenge to
exploit its opportunities while avoiding its adverse consequences. Therefore
the call for media wisdom (media literacy) increases and the responsibility of
education is stressed. The role of the media industry in education is under-
exposed although it can be seen as an essential part of media education. In
this article, we attempt to briefly specify the position of the media industry in
society. Then we translate this into potential standards for education. We
think it's important for pupils to understand the complex reality in which the
media industry deploys its activities, and the consequences for the quality of
media content.

Keywords: media wisdom, media literacy, media education, media industry, media
competencies

Inleiding

Mediaproducten zoals nieuws, informatie en entertainment hebben on-
miskenbaar een grote impact op de samenleving. Ze hebben een cultive-
rende functie (Gerbner, 1977) en beinvloeden hierdoor, vaak zonder dat we
het beseffen, ons wereldbeeld en ons gedrag. Vandaag leven we in een
geglobaliseerde wereld waarin technologische vernieuwingen elkaar in
een duizelingwekkend tempo opvolgen. De digitale revolutie heeft ingrij-
pende gevolgen voor het medialandschap, en daardoor ook voor de indivi-
duele leefwereld van mensen en voor de samenleving in haar geheel. Nooit
eerder waren de mogelijkheden voor informatiedeling zo groot. Maar met
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de voordelen komen ook de gevaren. Is de kwaliteit van de informatie wel
hoog en het bereik ervan optimaal? Er wordt dan wel eens met een be-
schuldigende vinger gewezen naar de mediabedrijven die daarin een grote
verantwoordelijkheid dragen. Maar het plaatje is complex want ook me-
diabedrijven ondervinden op hun beurt talrijke interne en externe invloe-
den (McQuail, 2o1).

Ook als individu dragen we verantwoordelijkheid, zowel bij de versprei-
ding als bij de interpretatie van informatie. Dat vraagt een zekere mate van
mediaopvoeding. Dat het onderwijs de opdracht heeft om leerlingen me-
diawijsheid bij te brengen, is ondertussen gemeengoed. Maar mediawijs-
heid is een heel breed begrip waarbij gemakkelijk deelaspecten uit het oog
verloren worden. We definiéren mediawijsheid als het geheel van kennis,
inzicht, vaardigheden en attitudes waarmee burgers media bewust en kri-
tisch kunnen gebruiken en begrijpen, en waarmee ze mediaal kunnen bij-
dragen in de hedendaagse samenleving (Driesen, Meeus, T'Sas, & Van
Ouytsel, 2014). Met kennis, inzicht, vaardigheden en attitudes verwijzen
we naar de vier inhoudsniveaus van leren die een vaste plaats innemen in
het didactisch discours van onderwijs (Meeus, 2012). Media vullen we
breed in. Het gaat zowel over analoge als digitale media, zowel massa-
media als sociale media, zowel de apparaten als de media-inhoud. Media-
wijsheid betreft praktische ICT-vaardigheden, leesvaardigheid en het vlot
kunnen bedienen van toepassingen (de zogenaamde knoppenkunde).
Maar het veronderstelt ook kritisch begrip van de media-industrie, inzicht
in de mechanismen van communicatie en de mediaproductie, doorgedre-
ven informatievaardigheden, het inzetten van media om actief deel te
nemen aan de samenleving, mediaplezier én veilig mediagebruik, enzo-
voort.

Goegebuer (2004) constateerde in het onderwijs vooral veel aandacht
voor het gebruik van media en voor informatiegeletterdheid. In de meeste
mediawijsheidsmodellen (Ala-Mutka, 2011; Buckingham, 2005; EAVI, 2010;
Ferrari, 2012; Hobbs, 2010; Landerkonferenz Medienbildung, 2008; Media-
wijzer.net, 2016; Tulodziecki & Grafe, 2012; Zwanenberg & Pardoen, 2010)
vinden we kennis over het technisch-instrumentele gebruik van media en
het vermogen tot het creatieve en participatieve gebruik van media terug.
Maar kritisch begrip van de media-industrie blijft als fundamentele com-
ponent van mediawijsheid vaak onderbelicht. Wanneer leerlingen begrij-
pen hoe de media-industrie functioneert, zijn ze ook beter in staat om de
output ervan kritisch te benaderen, de effecten ervan te begrijpen en te
duiden en op een verantwoorde manier zelf media te produceren en te
consumeren (Kellner, 2009; McQuail, 2005; Napoli, 2009). Scholen kunnen
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ons inziens een grotere rol spelen in het bevorderen van het bewustzijn
van de leerlingen over de werking en de effecten van de media-industrie.
We stippen enkele cruciale componenten aan van wat verondersteld mag
worden bij kritisch begrip van de media-industrie. Zonder volledigheid te
pretenderen, reiken we in een kader bij elke component wenselijke aan-
dachtspunten voor het onderwijs aan.

Kritisch Begrip van de Media-industrie

Technologisch

Vernieuwende technologieén voor productie en distributie zijn basisvoor-
waarden voor de ontwikkeling van media en nieuwe media-industrieén
(McQuail, 2o011; Potter, 2011). Televisieprogramma’s zouden bijvoorbeeld
nooit bestaan zonder de uitvinding van technische apparatuur om beelden
te registreren, uit te zenden, te ontvangen en weer te geven. De technologie
brengt echter niet automatisch een kant-en-klaar mediaproduct met zich
mee. Vele mediatechnologieén, zoals het internet, waren oorspronkelijk
ontworpen met een andere toepassing in gedachten. Media-industrieén
kunnen zich niet ontwikkelen zonder ondernemers die de behoeften van
een publiek vaststellen en hierop inspelen met innovatieve commerciéle
producten (Potter, 2011; Wilson, Gosling, & Graham, 2012). Technologische
ontwikkelingen leggen de basis voor het economische luik van de media-
industrie.

Technologische vooruitgang en de daarmee gepaard gaande concurren-
tie met bestaande media en mediadragers hebben ook een invloed op de
economische structuur van de media-industrie. Zo is het inkomsten- en
distributiemodel van de muziekindustrie grondig gewijzigd door de over-
gang van grammofoonplaten naar muziekcassetten en later cd’s en mp3’s
(Warr & Goode, 2011). Door de opkomst van de e-reader staat de boeken-
industrie voor vergelijkbare uitdagingen (Carreiro, 2010). Even goed staan
de gedrukte kranten vandaag onder druk door de aanwezigheid van gratis
nieuws op het internet (Chyi & Lee, 2013). Telkens zich dergelijke verande-
ringen aandienen, stemmen media hun format en structuur af op de nieu-
we omstandigheden. Technologische vooruitgang verandert tevens de om-
vang en de aard van het media-aanbod. Zo hebben consumenten dankzij
satellietverbindingen, kabelnetwerken en het internet toegang tot een
grote hoeveelheid televisiekanalen uit binnen- en buitenland. Elektroni-
sche communicatie maakt het ook mogelijk om media-inhouden af te
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stemmen op de voorkeuren van individuele gebruikers (Pariser, 2011) of om
hyperlokaal krantennieuws te verspreiden (Paulussen & D’heer, 2013).

De introductie van een nieuw medium brengt ook nieuwe media-effec-
ten voor de samenleving met zich mee (Sparks, 2012). De introductie van
de televisie sinds het begin van de jaren zestig van de twintigste eeuw heeft
een grote invloed gehad op het maatschappelijke engagement van de Ame-
rikaanse bevolking (Putnam, 2001). Recenter speelden de sociale media een
heel belangrijke rol bij de Arabische lente (Sandoval-Almazan & Gil-Gar-
cia, 2014). Omgekeerd is er bijvoorbeeld in het afgelopen decennium in de
populaire (Grossman & DeGaetano, 2009) en wetenschappelijke literatuur
(bijvoorbeeld Adachi & Willoughby, 2011; Gunter & Daly, 2012) een discus-
sie ontstaan over de vermeende negatieve invloed van videogames op ge-
welddadig gedrag van jongeren. De expansie van communicatiemiddelen
en mediakanalen geeft volgens Blumler en Kavanagh (1999) aanleiding tot
meer selectieve blootstelling aan informatie, bijvoorbeeld via blogs, news
feeds en een verregaande personalisatie van zoekresultaten. Ook vergroot
de culturele kloof in de samenleving waarbij sommigen gemakkelijker toe-
gang hebben tot informatie dan anderen.

In het onderwijs verdienen de volgende onderwerpen geconcretiseerd aan

bod te komen:

— Technologische vernieuwingen vormen de basis voor de ontwikkelin-
gen in de media-industrie en geven aldus mee richting aan het media-
aanbod;

— Veranderingen in de media-industrie geven aanleiding tot wijzigingen
in de aard en de beschikbaarheid van media-inhouden;

— De media-industrie heeft dankzij de technologische ontwikkelingen
een grote en nog steeds groeiende impact op de samenleving, met
zowel positieve als negatieve effecten.

Economisch

Media hebben een belangrijk economisch karakter. De media-inhouden
worden geproduceerd door mediabedrijven. Commerciéle mediabedrijven
zijn net als bedrijven in andere sectoren gericht op winst. Zij willen nieuwe
markten aanboren, de kosten laag houden, hun winst maximaliseren, de
risico’s minimaliseren en een zo groot mogelijk publiek bereiken. Doyle
(2002) wijst erop dat sommige commerciéle mediabedrijven evenwel voor-
al politieke, ideologische of filantropische doeleinden hebben. Naast de
commerciéle bedrijven zijn er ook organisaties zoals publieke omroepen
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die geheel of gedeeltelijk gesubsidieerd worden met publieke middelen
(d’'Haenens, Sousa, & Hultén, 2011).

Mediaproducten worden op verschillende manieren verkocht en op-
nieuw verkocht. Mediabedrijven hanteren een verschillende prijssetting
voor verschillende doelgroepen en in verschillende contexten. Zo vragen
filmstudio’s andere prijzen voor hun zelfde product aan respectievelijk
bioscoopgangers, filmhuurders, pay-tv abonnees of free-tv kijkers. De boe-
kenindustrie vraagt bijvoorbeeld andere prijzen voor een hardcover en een
paperback (Napoli, 2009). Daarnaast halen mediabedrijven hun inkomsten
uit verschillende bronnen zoals reclame, betalende toegang, donaties, sub-
sidies (McQuail, 2005) en de verkoop van afgeleide producten (Ott & Mack,
2010). De aard van het financieringsmodel verschilt naargelang van het
medium en de context. Vaak wordt een mix gehanteerd van verschillende
financieringsvormen. De gekozen financieringsvorm is bepalend voor de
kwetsbaarheid van mediabedrijven tegenover economische schommelin-
gen (McQuail, 2005), bijvoorbeeld wanneer ten gevolge van een economi-
sche crisis de advertentie-inkomsten van een commercieel station wegval-
len.

De economie bepaalt mee de aard en de diversiteit van het media-aan-
bod. Vele commerciéle mediabedrijven opereren in een ‘dual product mar-
ket’ (Picard, 1989) en staan onder druk om zowel aantrekkelijke content te
leveren aan een zo groot mogelijk publiek en om een aantrekkelijk publiek
te leveren aan hun adverteerders. Zo maken mediaproducenten gebruik
van zogenaamd ‘brand placement’, het vertonen van merken in hun tele-
visieprogramma’s (Napoli, 2009). Commerciéle televisiebedrijven staan
onder druk om vooral ‘mainstreamprogramma’s’ voor een jong en stedelijk
massapubliek aan te bieden en focussen vaker op entertainment en sport.
In de nieuwsbranche tonen de problemen zich het scherpst (Shoemaker,
2006). Bij nieuwsorganisaties die onder druk staan om winstgevend te zijn,
verschuift de aandacht naar ‘infotainment’ waarbij de grenzen tussen
nieuws en entertainment steeds vager worden (Kellner, 2009). Publieke
omroepen zijn minder afthankelijk van reclame-inkomsten en kunnen
zich meer richten op nieuws (Saura & Enli, 2on).

Mediaproducten zijn vaak duur. Daarom zijn commerciéle mediabe-
drijven nauwelijks geneigd om risico’s te nemen en vertrouwen ze in
grote mate op bewezen succesformats (Napoli, 2009; Ott & Mack, 2010).
Wanneer commerciéle mediabedrijven toch nieuwe producten lanceren,
dan doen ze dit na een grondig marktonderzoek waarin ze de noden van
het publiek voor het betreffende mediaproduct hebben vastgesteld (Potter,
2011). Om hun risico’s te verminderen, produceren mediabedrijven ver-
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schillende genres en zijn ze in verschillende branches actief (Picard, 2002).
Net als in andere industrietakken levert schaalvergroting van mediabedrij-
ven voordelen op zoals grotere marktkracht, efficiénter gebruik van hun
middelen, ruimere distributiemogelijkheden en mogelijkheden voor her-
verpakking van mediacontent. De vele overnames binnen de media-indus-
trie hebben een sterke mediaconcentratie tot gevolg. De Europese Unie
steunt het idee van pan-Europese en globale mediabedrijven omdat op
die manier een krachtige Europese media-industrie bewaard en gestimu-
leerd zou worden (Vartanova, Saura, Steemers, & Papathanassopoulos,
2om). Critici vrezen dat de concentratie van mediabezit en de neiging van
winstmaximalisering door de grote bedrijven en multinationals zal leiden
tot een minder divers media-aanbod, een inperking van de democratie en
Amerikaans cultuurimperialisme (Ott & Mack, 2010). De grote mediabe-
drijven hebben immers de meeste impact om te bepalen welke onderwer-
pen nieuwswaardig zijn en wat de grenzen zijn van het maatschappelijke
debat.

De media-industrie is een belangrijke werkgever. Naast technische, ad-
ministratieve en leidinggevende functies zijn er ook ‘above-the-line’ func-
ties (Potter, 2011) die creativiteit en talent vragen zoals die van acteur,
journalist, schrijver of producer. De media zorgen ook voor specifieke be-
roepen zoals PR-consultants of mediatrainers. Vele functies in de media
worden slecht betaald vanwege het hoge aantal geinteresseerden voor
deze banen. Een voorbeeld hiervan zijn freelancejournalisten (De Smaele
& De Cock, 2013). Daarnaast bieden verschillende mediabedrijven sociale
mediawebsites aan zoals blogdiensten, fotodiensten, videosites en sociaal-
netwerksites. Hierbij wordt de bevolking ingeschakeld als een soort onbe-
taalde werkkracht die gratis content aanlevert. De gebruikers krijgen on-
dertussen advertenties aangeboden (Croteau, Hoynes, & Milan, 2012;
Fuchs, 2011, 2012).

In het onderwijs verdienen volgende onderwerpen geconcretiseerd aan

bod te komen:

— De media-industrie is onderhevig aan een economische logica, maar de
mate waarin varieert naargelang andere dan commerciéle doelen ge-
wicht krijgen;

— De economische positie van mediabedrijven vertaalt zich in zekere
mate in het aanbod van media-inhouden. Juist omwille van commerci-
éle redenen verloopt dit proces weinig expliciet;

— Het media-aanbod dient voortdurend op zijn waarde gescreend te wor-
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den waarbij de economische belangen van de media-industrie in reke-
ning moeten worden genomen;

— De tendens tot mediaconcentratie in onze (westerse) samenleving ver-
scherpt deze problematiek aanzienlijk;

— Tegelijk zijn we in grote mate ook economisch athankelijk van de
media-industrie, wat een kritische houding bemoeilijkt.

Politiek

De media hebben een unieke relatie met politici en maatschappelijke be-
langengroepen waarbij ze van elkaar athankelijk zijn en elkaar wederzijds
beinvloeden (Blumler & Gurevitch, 1981). Vooreerst zijn de media, en dan
vooral de nieuwsmedia, een belangrijk politiek instrument. In democrati-
sche landen vervullen ze een essentiéle rol. Ze informeren kiezers over
politiek en overheid. Nieuwsmedia hebben politici nodig. Herman en
Chomsky (1988) tonen overtuigend aan dat de media niet losstaan van de
machtsstructuren van de maatschappij maar nauw verbonden zijn met de
politieke, economische en institutionele belangen. Zij argumenteren in
hun ‘propagandamodel’ dat het nieuws door de media gefilterd wordt
aangereikt (Klaehn, 2002). Andere auteurs zoals Cook (1998) hebben vast-
gesteld dat media erg vertrouwen op de informatie die wordt verstrekt
door personen die een functie bekleden binnen de overheid of het politie-
ke systeem, waardoor de nieuwsmedia quasi functioneren als een politieke
instelling. De media zijn geneigd in grote mate de politieke consensus te
volgen (Hallin, 1994, pp. 52-55). Deze politieke krachten te midden de
economische realiteit zetten de publieke opdracht van massamedia voort-
durend onder druk (Torres & Mercado, 2006). Voorts bestaat er een duide-
lijke hiérarchie tussen verschillende media.

Omgekeerd moeten politici zich ook schikken naar de medialogica als
zij hun positie willen behouden of versterken. De media zijn reeds geruime
tijd uitgegroeid tot het belangrijkste communicatiekanaal tussen overheid
en burgers (Bennett & Entman, 2001; Gunther & Mughan, 2000). De
nieuwsmedia zijn ondertussen dermate belangrijk geworden dat politici
en andere sociale actoren zich moeten aanpassen aan de media, eerder
dan omgekeerd. Dit proces van mediatisering maakt mediamanagement
een noodzakelijk onderdeel van het politiek beslissingsproces (Strombéck,
2008). Zo zijn bijvoorbeeld conflict en personalisatie belangrijke technie-
ken bij nieuwsberichtgeving waardoor politieke actoren die elementen in-
bouwen in hun discours, waardoor op hun beurt conflict en personalisatie
belangrijker worden in de politiek. De mate van mediatisering is echter
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gedeeltelijk het gevolg van het mediabeleid dat door diezelfde politiek uit-
gestippeld wordt. Media opereren immers steeds binnen een sociaal-poli-
tiek systeem (Baker, 2007). Zo wordt het uitzicht van het medialandschap
sterk bepaald door overheidsregulering en -subsidiéring. De mate van de-
mocratische vrijheid, overheidssubsidies en regulering heeft een impact op
de aard van het medialandschap binnen landen en regio’s. Wetenschap-
pers classificeren en vergelijken de verschillende soorten mediasystemen
onder andere vanuit hun ideologische achtergrond (D.C. Hallin & Mancini,
2012; Shen, 2012).

In het onderwijs verdienen volgende onderwerpen geconcretiseerd aan

bod te komen:

— Als vierde macht vervullen de media een belangrijke rol in onze demo-
cratische samenleving;

— De media hebben een kritische rol te vervullen ten aanzien van de
bestaande machtsstructuren maar moeten tegelijk binnen diezelfde
machtsstructuren opereren;

— De economische positie van de media-industrie bepaalt mee de bewe-
gingsruimte binnen die machtsstructuren in de samenleving.

Mediawijs Onderwijs

Het onderwijs heeft de opdracht leerlingen mediawijsheid bij te brengen.
De technologische ontwikkelingen doen het medialandschap sterk evolue-
ren waardoor de nood aan mediaopvoeding toeneemt. Mediawijsheid
wordt echter snel ingevuld als de praktische en creatieve vaardigheden om
media te gebruiken. Uiteraard is dat belangrijk en zien we het onderwijs
langzaam maar zeker evolueren richting didactische integratie van infor-
matie- en communicatietechnologie. Sporadisch zien we ook initiatieven
rond spectaculaire fenomenen zoals cyberpesten of online grooming. Deze
fenomenen drukken ons met de neus op de feiten en doen de aandacht
voor mediabewustzijn en kritische informatievaardigheden stijgen.
Kritisch mediaonderwijs gaat ons inziens echter verder dan dat. Het
gaat ook over de kwaliteit van de informatie waar we dagelijks mee te
maken krijgen terwijl we daar slechts weinig bij stilstaan. Het gaat dan
bijvoorbeeld over eenzijdige berichtgeving of over vervagende grenzen
tussen nieuws en commerciéle boodschappen. Alleen al het aanbod van
informatie dat ons bereikt, is het gevolg van een reeks achterliggende
processen. Drie van die processen hebben we in deze bijdrage aangehaald:
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de technologische ontwikkelingen en de economische en politieke inbed-
ding van de media-industrie. Om informatie goed te kunnen hanteren, is
enige wijsheid omtrent de werking van de media-industrie onontbeerlijk.
Binnen de vigerende modellen voor mediawijsheid, blijkt de media-indus-
trie nauwelijks een thema en dat laat zich ook voelen in het onderwijs.

Nochtans lijkt het ons geen overbodige luxe om leerlingen meer bewust
te maken van de processen die in het medialandschap op de achtergrond
spelen. Voorbeelden liggen voor het rapen in de actualiteit: de vliegtuig-
ramp in Oekraine, de berichtgeving in Noord-Korea, de financiering van de
campagnes voor de presidentsverkiezingen in Amerika, of dichter bij huis
het verschil in berichtgeving tussen de openbare omroep en een commer-
ciéle televisiezender, of de subtiele en minder subtiele manipulaties waar-
aan de reclame ons blootstelt. We promoten geen activisme waarbij de
media-industrie eenzijdig de zwarte piet krijgt toegeschoven, maar we
willen evenmin de ogen sluiten voor de grote invloed van de vrijemarkt-
economie. We vinden het wel belangrijk dat leerlingen inzicht verwerven
in de complexe realiteit waarbinnen de media hun rol spelen en de invloed
die dat kan hebben op de kwaliteit van de media-inhouden. We zien dat
als een belangrijke bijdrage voor het voortbestaan en de verdere ontwikke-
ling van onze democratische samenleving.
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