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SOCIALE MEDIA OF HAATMEDIA?

De opmars van IS in de isla-
mitische wereld houdt sinds
deze zomer de hele wereld
in de ban. De videobeelden
van de onthoofding van een
Amerikaanse journalist zul-
len nog lang op het collectie-
ve netvlies gebrand blijven.
Maar evenzeer zullen de ‘Ice
Bucket’-stunt ten voordele
van ALS-patiénten en de
massale wereldwijde respons
hierop nog erg lang naleven.
Het zijn uiteraard twee to-
taal verschillende nieuwsfei-
ten, maar de aandacht die
zij wereldwijd verwerven,
drijft wel op eenzelfde com-
municatiemechanisme.

De wereld waarin we van-
daag leven, gedomineerd
door oude media en nieuwe
media, is vandaag meer dan
ooit een wereld van grote en
kleine symbolen geworden.
Een terroristische organisa-
tie zoals IS heeft dat bijzon-
der goed onder de knie. So-
ciale media zoals Facebook
en Twitter fungeren niet al-
leen als een rekruteringska-
naal bij uitstek. Zij bieden
ook de mogelijkheid tot di-
recte communicatie met vol-
gelingen in de hele wereld.
Via YouTube hebben zij in-
tussen een eigen massamedi-
um in handen. Sociale media
worden zo ongewild haat- en
propagandamedia. Dit is de
eerste oorlog die via sociale
media wordt gevochten. So-
ciale media zijn vandaag wat
propagandaradio was tijdens
de Tweede Wereldoorlog. En
dat is wellicht nooit de be-
doeling geweest van de initi-
atiefnemers, van oorsprong
Amerikaanse, beursgenoteer-
de bedrijven. Het roept heel
wat vragen op over de nood-
zaak van filters of zelfs cen-

suur van boodschappen. Te-
recht maakt de Amerikaanse
president Barack Obama
zich hiervoor deze week in
New York grote zorgen. Het
debat daarover is zeker nog
niet beslecht.

De kracht van sociale media
zoals YouTube en Facebook
is dit jaar ook nog eens tref-
fend geillustreerd door de
regenwaterdouche ‘Ice Buc-
ket’ ten voordele van ALS-
patiénten. Het bewijst dat
symbolen ook een goede
zaak kunnen dienen. Zoals
deze krant eerder al schreef,
wellicht de meest succesvolle
virale marketingcampagne
ooit.

Sociale media
zijn vandaag
wat propagan-
daradio was
tijdens de
Tweede
Wereldoorlog

Het initiatief van een Ameri-
kaanse ALS-patiént ontstond
schijnbaar heel spontaan,
maar werd wel snel opgeno-
men door de officiéle organi-
saties die zich al jaren inzet-
ten in de strijd tegen de
ziekte. Het is ook een ge-
slaagde campagne omdat zij
vertrekt van een heel sterk,
aanstekelijk concept - een
ijskoude douche -, maar
heeft ook een heel duidelijke
boodschap: een oproep om
vrienden en Kennissen te la-

ten meedoen en geld te stor-
ten voor de organisatie. Con-
cept en boodschap zijn hier
mooi in evenwicht. En ten-
slotte overstijgt de campagne
ook de grenzen tussen de zo-
genaamde digitale wereld en
de echte wereld. Mensen
worden via sociale media
aangezet om zelf in hun ei-
gen omgeving een symboli-
sche daad te stellen. De uit-
dagingen voor ALS- en ande-
re organisaties bestaat erin
om voorbij het steekvlamef-
fect van deze actie te kijken,
en te bereiken dat volgend
jaar mensen zich niet alleen
de leuke stunt herinneren,
maar ook nog weten waar-
voor ALS staat. Daarvoor
blijft een structurele cam-
pagne op de middellange
termijn noodzakelijk.

De voorbeelden van de IS-vi-
deo’s en de ‘Ice Bucket’-stunt
maken ook de verwevenheid
duidelijk tussen oude en
nieuwe media. De wereldwij-
de aandacht die oude media
(televisie, radio, kranten)
aan deze symbolische acties
besteedden, toont aan dat
nieuwe, sociale media steeds
meer de agenda kunnen be-
palen van de klassieke me-
dia. Ook wordt duidelijk dat
in een over-gemediatiseerde
samenleving waarin symbo-
len en symbolische acties de
toon zetten, de concurrentie-
strijd om aandacht van het
publiek heviger wordt ge-
voerd dan ooit. Dat maakt
dat acties creatiever, gewaag-
der en jammer genoeg ook
extremer zullen worden.
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