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 Vandaag zijn informatie- en communicatiemedia alomtegenwoordig. Smartphones en tablets zijn maar enkele 

voorbeelden van de vele nieuwe media die de laatste jaren massaal door gebruikers wereldwijd werden geadop-
teerd. Deze nieuwe media zorgen voor veranderingen in de manier waarop we informatie raadplegen en met el-
kaar communiceren. Vaak worden deze veranderingen ofwel verwelkomd vanuit een geloof in de democratiseren-
de en emanciperende kracht van nieuwe media ofwel gemeden uit vrees dat ze ons zouden beperken of verslaven. 
In dit artikel wordt verder gekeken dan de normatieve visies rond nieuwe media door een beeld te schetsen van de 
onderliggende processen die informatie en communicatie ondergaan. Hierbij wordt dieper ingegaan op de dema-
terialisering van informatie, de decontextualisering van informatie, de opkomst van massazelfcommunicatie, de 
personalisering van het mediarepertoire, de doorgedreven interactiviteit van mediagebruik en de devaluatie van 
media-inhoud.  
 
 Les médias d’information et de communication sont à l’heure actuelle omniprésents. Smartphones et tablettes 

ne sont que quelques exemples des nouveaux médias qui ont été adoptés par les utilisateurs à travers le monde. 
Ces nouveaux médias sont à l’origine de changements dans la manière dont nous appréhendons l’information et 
dont nous communiquons entre nous. Souvent, ces changements sont soit accueillis avec une grande foi dans la 
force de démocratisation et d’émancipation des nouveaux médias, soit refusés par crainte qu’ils ne nous imposent 
des limites ou nous rendent esclaves. Dans cet article, un regard dépassant les visions normatives sera posé sur les 
nouveaux médias en dressant un portrait des processus sous-jacents que subissent information et communication. 
L’auteur abordera plus en détail la dématérialisation et la décontextualisation de l’information, l’avènement de 
l’auto-communication de masse, la personnalisation du répertoire médiatique, l’interactivité toujours plus poussée 
dans l’utilisation des médias et la dévaluation de leur contenu. 
 
 

nze maatschappij wordt vandaag gekenmerkt 
door een snelle opeenvolging van nieuwe 

media, applicaties en diensten die een belangrij-
ke impact lijken te hebben op de manier waarop 
we ons informeren over de wereld en waarop we 
met elkaar over ons leven communiceren. Op een 
goede tien jaar tijd is ons mediarepertoire expo-
nentieel gegroeid van radio, televisie, krant en 
computer over een hele reeks laptops, smart-
phones, tablets en alles wat er tussen valt tot de 
"smart watches", Google Glass-bril en andere 
nieuwigheden die er in de komende maanden 
aankomen. Nog groter is de hoeveelheid en soor-
ten inhoud die we via deze media – meestal vrij 
en kosteloos, een ander belangrijk debat – kun-
nen raadplegen: professioneel en gebruikersge-
geneerde informatie, cultuurgoederen zoals films, 
muziek en games en een continue stroom van 
updates uit onze sociale netwerken. Jackie Harri-
son1 spreekt van een media-ecologie om de com-
plexe, "ecologische" relaties te duiden die in deze 
mediaomgeving ontstaan tussen technologie, 
regulering, concentratie en concurrentie van 
media-actoren, waartoe ook het mediapubliek 
behoort.  
 
Een belangrijke vraag die steeds de kop opsteekt 
bij de introductie van nieuwe technologieën is of 
deze een positieve of negatieve invloed hebben 

op onze samenleving. Leiden deze media met 
hun hoge gebruiksvriendelijkheid en vele interac-
tieve en participatieve mogelijkheden tot een 
verdere emancipatie en verhoogde mondigheid 
van de informatiegebruiker? Of barst onze infor-
matiesamenleving stilaan uit haar voegen? Wan-
neer academici zich wagen aan uitspraken over 
de gevolgen van deze veranderingen op onze 
maatschappij en de sociale relaties die we met 
elkaar onderhouden, is een normatief standpunt 
nooit ver weg. Dit is niet nieuw. Mediahistoricus 
Richard Butsch2 ziet dit terugkomen bij de intro-
ductie van elk nieuw medium. Het discours rond 
nieuwe media bevat steeds een ideaal van be-
vrijding voor haar gebruikers – de gewoonlijke 
hoge verwachtingen voor elk nieuw medium – 
maar tegelijkertijd ook de angst dat het haar 
gebruikers zal manipuleren, controleren en "ver-
slaven" – de gewoonlijke angsten.  
 
Nieuwe media houden dus steeds een belofte 
van emancipatie en van onderwerping in voor 
hun gebruikers: de democratisering van de com-
municatiemiddelen en bijhorende toegang tot de 
publieke sfeer enerzijds en het demoniseren van 
digitale technologie en haar afstompende invloed 
op het menselijk denken anderzijds. Deze visies, 
hoewel antagonistisch, hebben een gemeen-
schappelijk uitgangspunt, namelijk een technolo-
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gisch-deterministische visie op informatie- en 
communicatietechnologieën. Kortweg is dit de 
idee dat alles wat technologisch mogelijk is ook 
zal plaatsvinden. Een voorbeeld hiervan is het 
emancipatorisch discours dat gepaard ging met 
het zogenaamde "Web 2.0". Ontwikkelingen als 
blogs en sociale netwerken maakten het door 
een sterk verhoogde gebruiksvriendelijkheid 
makkelijker voor niet-professionelen om informa-
tie online te publiceren. Dit zou voor een revolutie 
zorgen omdat iedereen nu zelf informatie zou 
delen. Onmiskenbaar hebben deze nieuwe vor-
men van communicatie een belangrijke impact 
gehad op onze informatie-uitwisseling. Maar we 
moeten voorzichtig zijn wanneer we een ver-
hoogde toegang tot communicatie gelijkstellen 
aan een verhoogde participatie van burgers in 
onze maatschappij.  
 
Zo worden we op Facebook protagonisten in de 
documentaire over ons eigen leven. Dit opent 
zeker mogelijkheden. Maar heeft dat onze maat-
schappij participatiever gemaakt? Hebben wij als 
burgers zeggenschap over wat er met onze do-
cumentaire – lees onze data – gebeurt? Trebor 
Scholz 3  wijst bijvoorbeeld op het feit dat een 
bedrijf als Facebook in feite teert op de immate-
riële arbeid van zijn gebruikers. Wij krijgen niets 
terug voor de links, commentaren, foto’s en vi-
deo’s die we delen op de sociale-netwerksite 
terwijl Facebook tot de rijkste bedrijven ter we-
reld behoort. De vraag blijft dus in welke mate 
deze sociale media werkelijk bevrijdend zijn?  
 
Normatieve visies maskeren vaak de eigenlijke 
veranderingen die zich voordoen. In dit artikel 
willen we daarom voorbij deze visies kijken naar 
verschuivingen in onze manier van communice-
ren en informatie delen. Dit laat ons toe om wars 
van utopische en dystopische voorspellingen een 
beeld te krijgen van wat er daadwerkelijk veran-
dert in de gemediatiseerde samenleving waarin 
we leven. Op basis van de recente communica-
tiewetenschappelijke literatuur kunnen we zes 
processen identificeren onderliggend aan de 
veranderingen die nieuwe, digitale media met 
zich meebrengen, namelijk de dematerialisering 
van informatie, de decontextualisering van infor-
matie, de opkomst van massazelfcommunicatie, 
de personalisering van het mediarepertoire, de 
doorgedreven interactiviteit van mediagebruik en 
de devaluatie van media-inhoud. 
 
 

De dematerialisering van informatie 
 
Een eerste belangrijke verandering die de digita-
lisering van informatie met zich heeft meege-
bracht is de dematerialisering van informatie4: 
informatie wordt onthecht van haar drager. De 
traditioneel nauwe verbondenheid tussen een 

bepaald medium en een specifieke informatie-
format verdampt. Audiovisuele content is bijvoor-
beeld niet langer exclusief te bekijken via een 
televisietoestel. Ook via computers, smartphones, 
tablets, enzovoort kan je nu naar een film kijken. 
Lang werd gedacht – weer vanuit een utopische 
visie – dat dit zou leiden tot een soort ultiem 
mediatoestel waarop elke soort informatie kon 
geraadpleegd worden. De smartphone komt tot 
hiertoe het dichts bij dit ideaal: op een smartp-
hone kunnen we audiovisuele, geschreven en 
andere multimediale (games, apps, enz.) infor-
matie raadplegen, op verschillende manieren 
(tekstueel, auditief, visueel) content creëren en 
met anderen communiceren en een hele reeks 
bijkomende diensten gebruiken (online winkelen, 
gps, enz.). Maar terwijl de dematerialisering van 
informatie voor een convergentie van informatie 
heeft gezorgd – in de zin dat informatie uit de-
zelfde bits en bytes bestaat – heeft het niet tot 
een convergentie van media gezorgd. Integen-
deel, in plaats van een evolutie naar minder me-
dia met meer functies zijn we zeker de laatste 
jaren getuige van een ware explosie van ons 
mediarepertoire. Smartphones, tablets en lap-
tops doen eigenlijk in grote mate hetzelfde, maar 
worden toch vlot naast elkaar gebruikt.  
 
We kunnen dus stellen dat nieuwe media oude 
media zelden vervangen, maar er zich eerder 
naast gaan positioneren. Nieuwe media reageren 
op, ontplooien zich via, complementeren en her-
vormen bestaande media, maar evengoed doen 
bestaande media dit met nieuwe media, een 
fenomeen dat met de term "remediatie" wordt 
aangeduid5. Dit fenomeen wordt soms ook ver-
klaard als Riepl’s wet: zolang media zich concen-
treren op hun niche, op wat ze het best doen, 
zullen ze niet verdwijnen6. Een heel duidelijke 
uiting van deze wet is de digitale camera. Door de 
integratie van steeds betere camera’s in smartp-
hones is de verkoop van modale fototoestellen 
sterk gedaald. Digitale reflexcamera’s daarente-
gen, die zich specifiek richten op mensen die een 
hoge kwaliteit van hun foto’s verwachten en deze 
ook leveren, houden wel stand in het huidige 
medialandschap.  
 
Ook mediabedrijven voelen de gevolgen van deze 
evolutie. Boeken-, kranten- en magazine-
uitgevers, televisienetwerken en radiostations 
zijn allemaal multimediabedrijven geworden die 
hun eigen inhoud via dezelfde kanalen en media-
toestellen aan de man brengen. Ze treden daarbij 
steeds meer in concurrentie met elkaar voor 
dezelfde advertentie-inkomsten en gebruikers-
segmenten. Aandacht wordt immers een schaars 
goed wanneer er een overvloed aan informatie 
continu beschikbaar is7. Af te wachten valt of 
Riepl’s wet ook hier van toepassing wordt. Zal het 
nodig zijn voor informatiemakers om een niche te 
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vinden willen ze overleven in deze veranderde 
mediaomgeving? Journalist en entrepreneur Rob 
Wijnberg denkt met zijn De Correspondent alvast 
van wel en koos dit jaar resoluut om een beta-
lend nieuwsplatform op te richten dat zich toe-
spitst op een publiek dat niet langer tevreden is 
met het mainstream nieuws. Anderzijds zal net 
het schaalvoordeel van grote mediaconcerns hen 
toelaten om zich beter te positioneren, zowel 
inzake advertentie-inkomsten als inzake pu-
blieksbereik.  
 
 

De decontextualisering van 
informatie 
 
Een gevolg van de onthechting van inhoud en 
medium, verder versterkt door de ontwikkeling 
van draadloze communicatie, is de bijhorende 
onthechting van informatie en medium en hun 
gebruikscontext. Doordat mediagebruik mobiel is 
geworden kan een bepaalde vorm van informatie 
in veel meer verschillende socio-spatiale contex-
ten gebruikt worden dan voorheen8 . Denk bij-
voorbeeld aan het beeld van jongeren die samen 
rond de tafel zitten, maar afzonderlijk op hun 
smartphone communiceren met andere of het 
nieuws raadplegen. Of de persoon die op de trein 
een film kijkt op zijn tablet, een praktijk die nog 
niet zo lang geleden gebonden was aan de bios-
coop en later de huiskamer, maar nu evengoed 
op de trein, in de wachtzaal of in het park kan 
plaatsvinden.  
 
In de communicatiewetenschappelijke literatuur 
wordt het belang van de gebruikscontext al sinds 
geruime tijd onderkent, meer bepaald binnen de 
literatuur over mediadomesticatie. Peter Dahl-
gren9 wijst erop dat men binnen de sociale en 
humane wetenschappen sinds de jaren negentig 
in toenemende mate gevoelig is geworden voor 
de ruimtelijke dimensie van sociale en culturele 
processen: "The where is catching up in impor-
tance with the what, the who, the why, and the 
how". Media gebruiken we niet zomaar, we ge-
bruiken ze in een bepaalde plaats die mee be-
paalt hoe mediapraktijken zich ontwikkelen10. Nu 
we overal en altijd informatie kunnen raadplegen 
worden "waar" en "met wie" we media gebruiken 
steeds belangrijkere factoren. Informatie opzoe-
ken over een product wanneer men er in de win-
kel voor staat verandert bijvoorbeeld ons aan-
koopgedrag. We kunnen op dat moment techni-
sche informatie, maar ook adviezen van vrienden 
of andere gebruikers raadplegen. Jongeren kun-
nen samen met hun ouders een Tv-programma 
bekijken, maar ondertussen met hun vrienden 
erover praten op Twitter of Facebook. "Met wie" 
we media gebruiken wordt in een genetwerkte 
mediaomgeving dus veel ruimer dan enkel de 

mensen die op dat moment fysiek in ons gezel-
schap zijn.  
 
Deze mediapraktijken gaan op hun beurt mee 
structuur en betekenis geven aan de sociale 
ruimtes in ons dagelijks leven. De aanwezigheid 
van mediatoestellen zoals de smartphone in 
sociale contexten die voorheen "mediavrij" waren 
(her)vormen onze sociale praktijken in die speci-
fieke context. Een privégesprek wordt bijvoor-
beeld deels publiek wanneer het op de bus 
plaatsvindt, maar tegelijkertijd wordt de publieke 
ruimte ook "gekoloniseerd" door de verschillende 
private sferen die mensen via digitale media met 
zich meebrengen. Naarmate ons mediagebruik 
mobiel en alomtegenwoordig wordt dienen we 
dus bewust te worden van de socio-spatiale con-
text – "de waar, wanneer en met wie" – van ons 
mediagebruik: huishoudelijk of niet, privaat of 
publiek, gerelateerd aan werk of aan vrije tijd, 
mobiel of nomadisch, geïsoleerd of geconnec-
teerd, enz.  
 
 

De opkomst van massazelfcommu-
nicatie 
 
Interpersoonlijke communicatie wordt traditio-
neel gezien als tweerichtingscommunicatie. Zen-
der en ontvanger kunnen beiden informatie uit-
wisselen. Massamedia maakten daarentegen 
massacommunicatie mogelijk: een zender publi-
ceert informatie die door een grote groep mensen 
kan geraadpleegd worden. Bij massamedia is de 
interactiviteit tussen zender en publiek beperkt. 
Het internet en digitale informatietechnologie 
met hun doorgedreven interactiviteit hebben 
echter een bijkomende vorm van communicatie 
geïntroduceerd: massazelfcommunicatie 11 . Het 
gaat om massacommunicatie omdat alle infor-
matie die online wordt gezet een potentieel glo-
baal publiek kan bereiken. Het is "zelf" omdat de 
inhoud zelf gecreëerd of herwerkt wordt, de uiting 
zelf gestuurd wordt en de receptie ervan zelf 
bepaald wordt. Een blog is een goed voorbeeld 
hiervan. Iedereen kan een blog bijhouden en hier 
zaken delen met een nichepubliek van lezers. 
Maar evengoed kunnen bepaalde blogposts een 
groot publiek bereiken en kan de blog in zijn 
geheel zeer succesvol worden, waardoor het 
haast op een massamedium gaat lijken. Massa-
zelfcommunicatie laat met andere woorden toe 
om gemedieerde communicatie eerder als een 
continuüm te beschouwen tussen interpersoon-
lijke communicatie en massacommunicatie.  
 
Massazelfcommunicatie impliceert ook een grote 
controle van het publiek op de informatie die ze 
tot zich nemen. De controle die gebruikers krijgen 
over het medium en de keuzemogelijkheid die 
daaruit voortvloeit, leidt volgens Williams, Rice en 
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Rogers12 tot een demassificatie. Mensen moeten 
niet langer samen naar een massamedium kijken. 
Gemedieerde inhoud is gediversifieerder dan 
enkel op een massa gericht, gemedieerde com-
municatie is eerder interactief dan lineair en de 
activiteit van gebruikers gaat verder dan kijken 
luisteren of lezen, maar omvat ook zoeken, spe-
len, schrijven, kopen enzovoort. Dit voedt de idee 
dat we niet langer in een systeem van massame-
dia verkeren13. 
 
Volgens Robert Picard14 brengt dit een verschui-
ving van de controle over inhoud met zich mee 
weg van zenders in het voordeel van het publiek. 
Waar dit zich tot hiertoe al sterk geuit heeft is in 
de journalistiek. De traditionele rolverdeling tus-
sen journalisten en hun publiek is sterk veran-
dert 15 . Gebruikers selecteren in toenemende 
mate zelf welk nieuws ze tot zich nemen en ver-
spreiden zelf ook informatie. Op die manier dwin-
gen ze journalisten om andere rollen te verken-
nen. Zo spreekt Bruns16 over "gatewatching" in 
plaats van "gatekeeping" omdat journalisten niet 
langer selecteren wat nieuws is, maar eerder 
aangeven welke bronnen mensen kunnen ge-
bruiken om hun eigen nieuwsselectie te maken. 
Een gelijkaardige logica is vervat in de idee van 
journalisten als curatoren van informatie17. Een 
goede journalist "maakt" dan niet langer het 
nieuws, maar maakt een selectie waarin zijn 
publiek zich kan vinden. Dit alles zorgt ervoor dat 
de concurrentie in de huidige media-ecologie 
sterk is toegenomen: iedereen beconcurreert 
iedereen voor de aandacht van iedereen.  
 
Wanneer men het heeft over massazelfpublicatie 
is het belangrijk om de inherente voorwaardelijk-
heid ervan te benadrukken. Elke boodschap 
heeft vandaag het potentieel om, bedoeld of 
onbedoeld, een groot publiek te bereiken. Ieder-
een heeft op zijn beurt het potentieel om zelf 
zijn ’informatiedieet’ samen te stellen en bepaal-
de inhouden te selecteren en te gebruiken waar 
en wanneer men dat wil. Toch is dat vaak nog 
niet het geval. Massazelfcommunicatie vervangt 
met andere woorden noch massacommunicatie 
noch interpersoonlijke communicatie. Deze 
communicatievormen blijven naast elkaar be-
staan. Voor vele mensen blijft een lineair televi-
sieaanbod bijvoorbeeld te verkiezen boven een à 
la carte samenstelling van de programmatie. Niet 
iedereen benut de interactiviteit van nieuwe me-
dia op dezelfde manier. Kijken we bijvoorbeeld 
naar de cijfers van de Digimeter18 wat een medi-
um als Facebook betreft, dan zien we dat er veel 
meer informatie geraadpleegd wordt dan dat er 
informatie gegenereerd wordt. De dienst wordt 
met andere woorden door veel mensen gebruikt 
als een lineair medium, waar ze lezen wat er met 
andere gebeurt eerder dan zelf informatie delen. 
Het wijst op het belang om wat technologisch 

mogelijk wordt niet aan te nemen als iets dat per 
definitie onze sociale werkelijkheid wordt.     
 
 

De personalisering van het 
mediarepertoire 
 
De demassificatie waarvan sprake uit zich in een 
fragmentatie van het publiek. Het internet laat 
gebruikers toe om op aanvraag informatie te 
raadplegen en zelf inhoud online te zetten, waar-
door het typische televisiepubliek oplost in een 
veelheid aan nichepublieken. “Broadcasting” 
wordt "narrowcasting"19, 20. Mensen zijn daarbij 
steeds meer geneigd om hun eigen persoonlijke 
repertoires van mediakanalen en -toestellen 
samen te stellen via dewelke ze informatie raad-
plegen. In een media-ecologie gekenmerkt door 
een overaanbod aan informatie spreiden gebrui-
kers hun mediaconsumptie over verschillende 
platformen en creëren ze zo "persoonlijke infor-
matiesferen" 21 . De specifieke constellatie van 
media kan sterk verschillen van de ene persoon 
tot de andere. Het publiek van de populaire serie 
in de jaren zeventig bestond – in overgrote mate 
– uit alle mensen die op een bepaald tijdstip naar 
een aflevering hadden gekeken op de televisie. 
Het publiek van een serie anno 2013 is veel 
amorfer, verspreid over tijd (live, uitgesteld kijken, 
enz.), ruimte (in de living, in de slaapkamer, op 
de trein, enz.), plaats (over de hele wereld) en 
toestellen (TV, smartphone, tablet, enz.). Men zou 
dus zelfs kunnen stellen dat er zoveel mediare-
pertoires zijn als dat er mediagebruikers zijn22,23.  
 
Deze trend wordt verder versterkt doordat ook 
media-inhoud meer gefragmenteerd wordt. Umair 
Haque 24  spreekt in dit verband over "micro-
chunks" en de mogelijkheid die mensen hebben 
om informatie zelf te gaan bewerken en in stuk-
jes te gaan verspreiden. Een goed voorbeeld 
hiervan is de MP3 tegenover de CD. Analoog 
moet een muzieknummer na opname gebrand 
worden op een CD, die vervoerd moet worden tot 
bij de gebruiker. Een album waarin het werk van 
een artiest over een periode van een paar jaar 
wordt gebundeld is dan ook aangewezen om de 
productie- en distributiekosten te drukken. Digi-
taal valt die noodzaak tot bundeling weg gezien 
de lage distributiekost van de MP3 met de be-
kende implicaties voor de muzieksector als ge-
volg25. 
 
Inzake online media zijn er voorbeelden genoeg 
van hoe traditioneel gebundelde producten zoals 
de krant of het televisiejournaal ontbundeld wor-
den door gebruikers: online lezen mensen ver-
schillende artikels op verschillende sites, blog-
gers kopiëren citaten uit verschillende artikels in 
eenzelfde blogpost, op Twitter of Facebook linken 
mensen naar bepaalde artikels door, op YouTube 
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zetten ze een item van het journaal dat ze met 
een eenvoudig montageprogramma eruit geknipt 
hebben, enz.  
 
 

De doorgedreven interactiviteit van 
mediagebruik 
 
Volgens Henry Jenkins, Sam Ford en Joshua 
Green26 zijn we door toedoen van digitale media 
getuige van de opkomst van een meer participa-
tieve cultuur, waarbij men het publiek niet louter 
als consumenten van geconstrueerde media-
boodschappen ziet, maar als mensen die vorm 
geven aan media-inhoud, deze delen, herformu-
leren en mixen op manieren die voorheen niet te 
voorzien waren. Tot op een zeker punt kan men 
inderdaad niet ontkennen dat het traditionele 
onderscheid tussen producenten en consumen-
ten van informatie vloeibaarder is geworden en 
hun relatie daardoor eventwichtiger en horizonta-
ler27,28. Om maar een voorbeeld te geven, het 
RISJ Digital News Report toont dat, ondanks sig-
nificante internationale verschillen, het aantal 
digitale mediagebruikers blijft groeien die nieuws 
delen via online sociale netwerken, artikels "li-
ken" of beoordelen of occasioneel een reactie 
posten online29.   
 
Toch is het belangrijk om ook hier een genuan-
ceerd beeld te krijgen van wat er daadwerkelijk 
verandert. Zo geeft Nico Carpentier30 aan dat het 
essentieel is om het verschil te maken tussen 
participatie en interactie. Hij stelt dat we enkel 
van participatie kunnen spreken wanneer gebrui-
kers in staat gesteld worden mee te beslissen, zij 
het over welke inhoud er geproduceerd wordt 
(participatie in de media), zij het over andere 
maatschappelijke zaken via participatie in de 
media (participatie door de media). Het feit dat 
gebruikers via digitale technologie meer moge-
lijkheden hebben om te interageren met media-
inhoud leidt er niet per definitie toe dat zij ook 
gemotiveerd en voldoende mondig zullen zijn om 
betrokken te worden in het productieproces van 
media-inhoud.  
 
Daarom benadrukt David Domingo31 in zijn studie 
over participatie in het nieuwsproductieproces bij 
online kranten het feit dat gebruikers vaak uitge-
nodigd worden om te reageren op het nieuws, 
maar zelden betrokken worden bij het selecteren 
en schrijven van wat er op de site verschijnt. En 
zelfs indien zij hun stem kunnen uiten, betekent 
dit niet noodzakelijk dat deze ook gehoord wordt 
binnen het publiek debat. Uit eigen onderzoek32 
blijkt bovendien dat een belangrijke drempel voor 
mensen om te reageren op nieuwsartikels het 
gevoel is dat hun bijdrage geen verschil maakt 
omdat er uiteindelijk toch niets aan het eigenlijk 
probleem verandert. Met andere woorden, terwijl 

het wel degelijk makkelijker is geworden binnen 
de huidige media-ecologie om te interageren met 
bestaande media-inhoud en zelf informatie te 
creëren, moeten we opletten de impact hiervan 
op journalistiek en democratie in het algemeen 
niet te overschatten.  
 
 

De devaluatie van media-inhoud  
 
In deze media-ecologie wordt het steeds moeilij-
ker en onzeker om media-inhoud ten gelde te 
maken. De keuze van zo goed als de hele media-
industrie om informatie online gratis beschikbaar 
te stellen is een vruchtbare strategie gebleken 
om een groot publiek te bereiken, maar inkom-
sten uit dit publiek halen is tot hiertoe veel moei-
lijker gebleken. Kijken we bijvoorbeeld naar 
nieuws, dan zijn gebruikers het gewoon geworden 
om nieuws online vooral gratis te raadplegen. 
Ook illegale downloadsites hebben bij een hele 
generatie mediagebruikers bijgedragen tot de 
vanzelfsprekendheid dat media-inhoud gratis 
toegankelijk is. De overvloed aan inhoud zorgt 
ervoor dat wanneer er bepaalde informatie ge-
blokkeerd of niet beschikbaar is, gebruikers ge-
woon iets verder klikken tot ze een gratis bron 
vinden. Daarom dat de toekomst van betalend 
nieuws er zo onzeker uitziet en het nog maar af 
te wachten valt of betaalmuren een afdoend 
alternatief zullen vormen voor het gratis aanbie-
den van nieuws. De voordelen van professioneel 
gebrachte nieuwsverhalen leveren bijvoorbeeld 
niet voldoende toegevoegde waarde opdat ge-
bruikers bereid zouden zijn om ervoor te betalen 
en om niet langer naar gratis alternatieven te 
zoeken33.  
 
Mediabedrijven gaan in dat opzicht nog moeilijke 
tijden tegemoet. Online advertentie-inkomsten 
zijn nog steeds veel lager en gefragmenteerd dan 
die voor televisie en gedrukte media 34 . Zeker 
traditionele nieuwsorganisaties voelen de druk 
aan beide kanten van hun inkomstenmodel: 
zowel hun directe inkomsten uit losse verkoop en 
de abonnementen op hun producten als hun 
indirecte inkomsten uit advertenties nemen af.  
 
 

Besluit: informatie en communicatie 
in de nieuwe media-ecologie  
 
De verschillende onderliggende processen die we 
geïdentificeerd hebben bieden een dieper inzicht 
in de huidige media-ecologie. De mate waarin de 
impact van deze processen voelbaar zal worden 
zal in vele gevallen afhangen van de manier 
waarop de ecologische relatie tussen de vele 
verscheidene media-actoren zal verlopen. Deze 
media-actoren kunnen verschillende visies heb-



De nieuwe media-ecologie  Ike PICONE 
Huidige evoluties in informatie- en communicatiemedia 

Cahiers de la documentation – Bladen voor documentatie – 2013/4  37 

ben op waar het heen moet met onze informatie 
en communicatie. Zo is er bijvoorbeeld een dui-
delijk verschil tussen wat journalisten en wat 
gebruikers nieuwswaardig vinden. Sommige au-
teurs onderscheiden een achteruitgang in traditi-
onele journalistiek te wijten aan de commerciële 
logica van media, de mengeling tussen enter-
tainment en informatie, de fragmentatie van het 
publiek en de idiosyncratische aard van nieuws-
productie waardoor het nieuws steeds minder 
aansluit bij de thema’s die burgers belangrijk 
achten35. Het "populaire" discours verdedigt deze 
evolutie veelal door de schuld ervan bij de 
smaakvoorkeuren van nieuwsgebruikers te leg-
gen. Het "publieke" discours wijt het dalende 
niveau van journalistieke producten dan weer 
aan de overhand van de marktlogica van grote 
media concerns op de publieke opdracht van 
journalisten36. Hoe ons nieuwsaanbod er in de 
toekomst zal uitzien zal afhankelijk zijn van hoe 
deze verschillende visies zich tegenover elkaar 
zullen positioneren.  
 
Ondertussen blijft het belangrijk om het onder-
scheid te maken tussen processen zoals deze – 

en hoe deze zich laten voelen in ons dagelijkse 
leven – en de normatieve discussies die deze 
processen vaak overschaduwen. Deze discussies 
zijn verre van irrelevant, maar situeren zich op 
het niveau van de moraal. Nieuwe media zijn niet 
intrinsiek goed of slecht voor een samenleving. 
Enkel wat we er als samenleving mee doen zal 
uitmaken wat hun impact zal zijn. En alvorens te 
bepalen welke richting we hierin uitmoeten is het 
belangrijk ten gronde te begrijpen welke plaats 
media in ons dagelijkse leven innemen en hoe dit 
kan veranderen naarmate er nieuwe media met 
nieuwe functies bij komen. Maar dat media niet 
langer weg te denken zijn uit ons leven, dat ligt 
vast.  
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