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“Civilization begins with order, grows with liberty, and dies with chaos.”

  Will Durant (1885 - 1981)
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Als zeer jonge, bijna afgestudeerde ontwerper kreeg ik 
voornamelijk de laatste twee jaren een beangstigend 
gevoel met betrekking tot het profileren van mijzelf in de 
ontwerpwereld. Wanneer je aan een studie begint aan de 
kunstacademie wordt er in veel gevallen tegen je gezegd 
dat het een zogenaamd ‘niet makkelijk wereldje’ is. Een 
wereld waarin je niet verzekerd bent van een vast inkomen. 
Aan een studie aan de kunstacademie kleeft vaak het 
vooroordeel van het beeld van een extreem autonoom  
kunstenaar. Waarschijnlijk het beeld dat mijn omgeving had 
van het wereldje waar ik zo graag in wilde belanden. Een 
kunstenaar initieert slechts zijn eigen opdrachten, zal niet 
snel voor een opdrachtgever werken en dat heeft zijn voor- 
en nadelen. ‘Dan ga ik daarnaast wel post bezorgen’ was 
mijn naïeve antwoord. Natuurlijk had en heb ik daar geen 
zin in. Het idee dat je jezelf moet bewijzen, een enorme  
opdracht binnenhalen, liefst niet commercieel, met uitingen 
door het hele land en het liefst ook in het buitenland, 
gekoppeld aan enorm veel lezingen, diners met al bekende 
ontwerpers, heel veel telefoonnummers daaraan overhouden, 
een mooi netwerk en dan, dan ben je een goede ontwerper, 
sta je boven de anderen, er is immers maar plek voor één  
of een paar. 

Gelukkig zijn de ideeën die ik had voordat ik aan de 
opleiding grafisch ontwerpen ben begonnen onwaar.  
Ik denk dat de opleiding grafisch ontwerp onder de  
academiestudies de meeste mogelijkheden heeft om te 
werken voor een werkgever, wat over het algemeen zeker-
heid biedt. En het opzetten van eigen projecten blijkt niet zo 
onmogelijk als ik in eerste instantie dacht. Absoluut bestaat 
de grafisch ontwerpwereld uit een aantal ontwerpers die een 
dergelijke buitenkans hebben benut. Maar na mijn stage 
besef ik pas hoe klein dit wereldje in Nederland is. Nu is 
Nederland ook niet zo heel erg groot, maar iedereen lijkt  
iedereen te kennen. Het is een gezellig, met drank overgoten 
netwerk dat zich voornamelijk afspeelt in de Randstad. Veel 
feestjes, daar houden ontwerpers van, en ik, ik ook. Vanaf 
de eerste kennismakingen met deze wereld voel ik me  
behoorlijk thuis, een ongezouten mening, lekker wijntje 
en directe kritiek staan altijd voor je klaar. We zitten in  
Nederland op een goede locatie, ons kikkerlandje is over-
spoeld met (top)ontwerp. Overal, altijd, wordt ons  
de weg gewezen, iets aangesmeerd, iets voorgeschoteld, 
iets geattendeerd door middel van grafisch ontwerp.  
We worden overspoeld door beelden. Kijk maar eens om  
je heen, inderdaad. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

VOORWOORD
  Tilburg, 14 januari 2009

Ik ben nu van mening dat er momenteel in Nederland genoeg 
te doen is voor ontwerpers. En als dat even niet zo is, dan 
genereren we wel werk. Bijvoorbeeld met eigen initiatieven, 
wat voor mij een belangrijk aspect van de ontwerppraktijk 
is geworden (niet alleen wanneer er geen werk is). Het 
opzetten van een eigen initiatief geeft je de mogelijkheid 
om te denken over aspecten waar je altijd al iets mee zou 
willen doen, maar tot op heden niet kon voor een opdracht-
gever. Een briljant idee dat je tussen de bedrijven door 
overvalt, daar moet je iets mee kunnen doen. 
De enorme grafische hoeveelheid schrikt mij stiekem een 
beetje af. In eerste instantie dacht ik dat je als ontwerper 
tien jaar bezig zou zijn met het krijgen van een fatsoenlijke 
opdracht, maar nu...? Nu vraag ik me af waar al het beeld 
vandaan komt, zo enorm veel. Ik vraag me af hoe ik nu en 
zeker wanneer ik ook echt werkzaam zal zijn in de ontwerp-
wereld, de aandacht op mijn ontwerp kan richten. Het lijkt 
er namelijk op dat alles in onze samenleving al gedaan is en 
steeds maar weer wordt herhaald. Hoe trekt jouw ontwerp 
de aandacht in de chaotische, overvolle maatschappij  
tussen de massa’s andere beelden? En hoe kun je als  
grafisch ontwerper jezelf staande houden in deze 
maatschappij? Kortom, voor mij is de essentiële vraag in 
deze scriptie: “Hoe kan ik als ontwerper een dialoog met 
het publiek aangaan temidden van de chaos aan beeld in 
de hedendaagse maatschappij?”. Deze vraag wil ik beant-
woorden na het onderzoeken van de situatie. Ik zal in het 
hoofdstuk chaos?! - wat de inleiding is van mijn verhaal 
- het begrip chaos uitwerken, laat het duidelijk zijn wat 
chaos eigenlijk betekent. Daarna geef ik kort inzicht in 
hoe visuele communicatie werkt en wat (de rol van) een 
grafisch ontwerper is. Vervolgens zal ik het hebben over het 
postmodernisme, het gaat immers over de hedendaagse 
beeldmaatschappij. Na het hoofdstuk over het post- 
modernisme zal ik het hebben over wat visuele vervuiling 
is. En vervolgens praat ik over de gevolgen van deze beeld-
cultuur voor het publiek en daarna voor de ontwerpers. 
In dit hoofdstuk over de gevolgen voor ontwerpers praat 
ik onder andere over het herdefiniëren van het vak en de 
ontwerper als kunstenaar. Daarna zal ik het hebben over de 
noodzaak van het trekken van aandacht en communicatie-
strategieën. Tenslotte onderwerp ik me aan vragen met 
betrekking tot de toekomst, mijn eigen toekomst, waarna 
de conclusie zal volgen. 

BEDANKT! Ewan Lentjes, voor de begeleiding tijdens het 
onderzoek en schrijven van mijn scriptie.  
Wil Roestenburg, mijn ‘spellings- en taalcontrole’.

NOOT: omdat ik vind dat beeld veel meer tot de verbeelding 
spreekt dan tekst en ik houd van goede beelden bevat  
deze scriptie veel beeld! En inderdaad, het past goed bij  
het thema. Om de rust en orde te bewaren bevatten de  
hoofdstukken paragrafen die zo nodig weer worden onder-
scheiden door subparagrafen. Ook heb ik het beeld  
gescheiden van de tekst, de beelden bevinden zich achter 
het bijbehoorende hoofdstuk. 

“HOE KAN IK ALS ONTWERPER EEN  
DIALOOG MET HET PUBLIEK AANGAAN 
TEMIDDEN VAN DE CHAOS AAN BEELD 
IN DE HEDENDAAGSE MAATSCHAPPIJ?”

07



Na het lezen van het voorwoord denk je misschien dat ik 
een pessimist ben of weinig vertrouwen heb in mezelf als 
ontwerper. Dat ben ik niet of heb ik niet, zeker niet. In deze 
inleiding wil ik het begrip chaos uitdiepen. Chaos word snel 
geassocieerd met iets negatiefs. Hoewel ik er van overtuigd 
ben dat chaos ook positief kan zijn of positief kan uitpakken. 
Daarom wil ik graag eerst bekijken wat chaos is, wat het 
betekend voor de maatschappij. Waarom spreekt men van 
chaos als we praten over de huidige plaatjesmaatschappij? 
Voor allerlei dagelijkse ongeregelde toestanden, grote 
wanorde wordt het begrip chaos gebruikt. Hectisch, 
ongeordend, troep, begrippen die synoniem zijn aan of 
verwijzen naar ’chaos’. Chaos wordt gebruikt in de wis- en 
natuurkunde om een onvoorspelbare reactie aan te duiden2, 
in het dagelijks leven wanneer er een ongeluk in het verkeer 
zorgt voor opstoppingen, hectiek in de maatschappij na een 
crisis of in een huishouden waar het een zooitje is.  
Complexiteit en chaos worden als begrippen vaak door 
elkaar gebruikt, hoewel ze eigenlijk weinig met elkaar 
gemeen hebben. Peter Ramaekers legt het verschil tussen 
deze twee begrippen uit: “Complexiteit kun je vinden op de 
grens van orde en chaos. Daar waar volledige chaos heerst 
is volgens de statistiek alleen een beschrijving mogelijk als 
de wet van de grote getallen wordt gebruikt. In een volledig 
geordend systeem daarentegen is een deterministische 
beschrijving mogelijk, immers alle noodzakelijke gegevens 
zijn aanwezig. Onze wereld is in principe niet chaotisch,  
ze is complex. Wij mensen spreken vaak van een chaotische 
situatie als we er geen controle over kunnen uitoefenen, 
of als we er geen bruikbare informatie over hebben. We 
zouden onder chaos (die we als zodanig ervaren) kunnen 
verstaan de toestand waarin we geen patronen kunnen 
ontdekken en geen interne relaties kunnen onderscheiden 
(hoewel deze mogelijk wel aanwezig zijn). Zo bezien komt 
objectief aanwezige chaos (bijvoorbeeld witte ruis bij de 
ontvangst van een zender) relatief weinig voor en moeten 
we ons realiseren dat het woordgebruik rondom chaos aan 
mode onderhevig is.”.3 Ramaekers hanteert een op besluit-
vorming gerichte insteek bij het uitwerken van de begrippen 
chaos en complexiteit. Chaos is dus een toestand waarin de 
mens zich kan bevinden, een toestand waarin we de controle 
kwijt zijn, we geen overzicht meer hebben. De hoeveelheid 
beeld, die zeer uiteenlopend is – kijk maar eens om je  
heen – en het totaalplaatje dat wordt bestempeld als  
chaotisch, betreft de rode draad in mijn scriptie. Ik zal  
me in het komende hoofdstuk kort richten op wat visuele  
communicatie inhoudt, hoe het werkt, wat een beeld  
met ons doet en wat de rol van een grafisch ontwerp is  
of kan zijn. Daarna zal de chaos weer ter sprake komen. 

CHAOS?!	
  Inleiding

“Chaos and uncertainty are market  
opportunities for the wise” 
Tom Peters1

“ALS JE DE CHAOS NIET KUNT  
TEGENGAAN, MOET JE HEM GEBRUIKEN!” 
Max Bruinsma4

NOTEN 

1 Tom Peters uit ‘Thriving on chaos’ 
2 http://nl.wiktionary.org/wiki/chaos
3 Peter Ramaekers uit ‘Chaos, Complexiteit en Besluitvorming’
 4 Max Bruinsma uit ‘Vervuilde Tekens’
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WAT GEBEURT ER BIJ HET ‘ZIEN’ VAN EEN BEELD? 
In deze paragraaf wil ik inzicht geven in het complexe  
communicatieproces van de mens. Het communicatiemodel 
dat ik wil behandelen in deze scriptie is van George Gerbner. 
Het geeft inzicht in interactieve communicatie, tweerichtings- 
verkeer. Daarna ga ik kort wat dieper in op een aantal  
belangrijke zaken met betrekking tot communicatie.

George Gerbner
Ik heb expliciet gekozen voor de communicatietheorie van 
George Gerbner uit 1958. Het is een op het eerste gezicht 
ingewikkelde theorie die bestaat uit twee modellen. Het 
eerste is een verbaal model, afgeleid van ‘Who, says what, 
in which channel, to whom, with what effect’, Lasswells’ 
theorie van vlak na WOII. Het tweede model is een schema 
met de nodige tekst ter verduidelijking. Beide modellen zijn 
nodig om Gerbners theorie uit te kunnen leggen.  

“Someone percieves an event and reacts in a situation 
through some means to make available materials in some 
form and context conveying content of some consequence.”6

Ofwel: “Iemand neemt een gebeurtenis waar en reageert in 
een situatie met bepaalde middelen door iets beschikbaar 
te stellen in een bepaalde vorm en in een bepaalde context 
met een zekere inhoud en dat heeft gevolgen.”

HET COMMUNICATIEPROCES ONDERZOEKS DOMEINEN

A Iemand Onderzoek naar zender 
en publiek

B neemt een gebeurtenis waar Onderzoek naar perceptie 

C En reageert Meting van de effectiviteit

D In een situatie Onderzoek naar de 
fysieke, sociale omgeving

E Met bepaalde middelen Onderzoek naar  
communicatiekanalen, 
media en de controle  
over de faciliteiten

F Door iets beschikbaar te 
stellen

Administratie; distributie; 
de mogelijkheid van de 
toegang tot materialen

G In een bepaalde vorm 	 Structuur, organisatie, 
stijl, patroon

H En in een bepaalde context Onderzoek van de  
communicatieve omgeving, 
opeenvolgingen

I Met een zekere inhoud 	 Inhoudelijke analyse; 
onderzoek naar de  
betekenis

J En dat heeft gevolgen Onderzoek naar over-all 
gevolgen

Bovenstaand model moet worden beschouwd als door-
lopend (circulair). De persoon (a) is zender maar kan ook 
een ontvanger zijn; als zender deelt hij dingen mee (f ), 

die een bepaalde vorm (g) en inhoud (h) hebben en in een 
bepaald verband of context (h) worden waargenomen door 
een ontvanger (a), die daar weer op reageert (c & j). Het  
effect, de reactie kan worden onderscheiden in twee soorten: 
de onmiddellijke, door de zender beoogde reactie (meting 
van de effectiviteit) en de bedoelde of niet bedoelde, 
gewenste of niet gewenste gevolgen die voortkomen uit de 
communicatie (over-all gevolgen).

Het schema (zie afbeeldingen) maakt het tekstueel model 
duidelijk. Een aantal genoemde zaken in het verbale model 
zijn niet opgenomen in het schema. De situatie (d) kan 
vrijwel onmogelijk worden getoond in een visualisatie, 
er wordt immers niet alleen waargenomen, maar ook in 
en op gereageerd. Ook de reacties (c en j) worden niet 
getoond, reactie c in bovenstaand verbaal model gaat over 
het bereiken van doelstellingen, effectiviteit. Reacties zijn 
onafhankelijk van succes of doelstellingen, worden gevolgen 
genoemd en omvatten alle veranderingen, bedoeld of  
onbedoeld, gewenst of niet gewenst en door de partijen  
die het proces volgen opgemerkt of niet. Daarom zijn de 
reacties niet opgenomen in onderstaand schema. 
Het schema bevat twee dimensies, horizontaal en verticaal. 
De verticale dimensie toont de productie van boodschap-
pen (the writer produces a statement). In de horizontale 
dimensie wordt het waarnemen van die boodschap door de 
ontvanger getoond (the reader reads the statement).
Gerbners communicatiemodel onderscheidt zich van 
anderen door deze twee dimensies. In zijn model zijn de 
zender en de ontvanger beide actief aangeduid: zender en 
boodschap van boven naar beneden en ontvanger en bood-
schap van links naar rechts. Dat is de reden waarom dit 
model door Gerbner zelf is gedoopt als ‘interaction model’. 
In de boodschap komen beide dimensies samen. Zo wordt 
aangegeven dat de ontvanger maar ook de zender een 
relatie heeft tot het horizontale vlak. De relatie ontvanger 
en boodschap heeft een zekere gelijkenis met de relatie  
van de zender en het ontwerp. Zo komt tot uiting dat  
communicatie een vorm van informatiewinning uit tweede 
hand is. Zender noch ontvanger ontvangen hun informatie 
via eenrichtingsverkeer, beide nemen op hun eigen manier  
informatie waar en reageren als resultaat van hun waarneming.

Perceptie
Onze perceptie wordt gevormd door onze ervaringen, 
gevoelens, denkbeelden, normen en waarden en onze 
houding. Je eigen perceptie kan geassocieerd worden op 
twee verschillende manieren: bewust, eerdere bewuste 
waarnemingen of onbewust, eerder intuïtief ingegeven 
waarnemingen.  

Op het moment dat een beeld word ontvangen door de 
kijker beginnen zijn hersenen een proces van verwerking, 
de informatie (het beeld) passeert een aantal filters die 
onder andere te maken hebben met de wijze waarop wij 
een interne voorstelling hebben gevormd van de omgeving. 
Filteren gebeurt op drie manieren. We laten bepaalde infor-
matie onbewust weg. We vormen informatie wanneer we 

huidige ervaringen baseren op een verkeerde representatie 
van zintuiglijke indrukken. En we generaliseren informatie 
door globale conclusies op basis van een of twee gebeurte-
nissen als ‘waarheid’ aan te nemen.7

Gelimiteerde visuele ondervindingen
Wanneer je een parfumerie binnenstapt op zoek naar 
een nieuw geurtje neem je de geur waar door het op een 
staaltje te spuiten en het te ruiken. Wanneer je zo’n vijf 
geurtjes hebt geroken kun je het zesde geurtje niet optimaal 
meer waarnemen, je reukorgaan is dan eigenlijk overbelast 
en je reukgeheugen zal de geurtjes niet langer meer kunnen 
onderscheiden. Dit fenomeen vindt ook plaats met het zien 
van beelden. Na het zien van een aantal beelden zullen  
volgende beelden niet meer worden opgeslagen in je  
geheugen, je neemt ze niet goed genoeg meer waar.  
Je onthoudt slechts een totaal plaatje. In Visual Language 
las ik een artikel dat gaat over de visuele beperkingen van 
de mens. Wat mij interesseert is de omgang met de hoeveel- 
heid beeld in onze samenleving. Lester Loschky schrijft in 
Visual Language: “Onze visuele ondervindingen van de 
wereld zijn extreem gelimiteerd. Dit komt door de extreme 
beperkingen van onze visuele attentie”, onder andere door 
beperkingen van ons korte termijn geheugen, bewezen 
door onderzoek op visuele perceptie en geheugen.  
“Hoe dan ook, we hebben hiervoor oplossingen ontwik-
keld. Een oplossing is dat we meerdere snelle oogbeweg-
ingen per seconde maken in een visueel aantrekkelijke 
omgeving. Dit laat ons toe om dingen te herinneren uit onze 
omgeving. Ten tweede de menselijke uitvinding foto’s 
te maken en deze terug te kijken”. Loschky vervolgt zijn 
uiteenzetting met het feit dat onze ogen ons bijna continu 
nieuwe visuele informatie bezorgen. De meesten van ons 
zouden dan ook zeggen dat we onszelf goed bewust zijn 
van wat er is in onze visuele omgeving, op elk gegeven 
moment. Psychologisch onderzoek heeft het tegendeel be-
wezen, onze visuele ondervindingen zijn beperkt. Eigenlijk 
best logisch te verklaren door het feit dat we allemaal in 
staat zijn zeer gedetailleerd visuele informatie waar te ne-
men en op te slaan. We geven aandacht aan slechts enkele 
dingen in onze visuele omgeving op een gegeven moment.  
De dingen waar we geen attentie aan geven kunnen compleet 
ongezien langs ons heen gaan, ook al bevindt het zich recht 
voor je ogen. Dit fenomeen staat bekend als ‘inattentional 
blindness’. Eigenlijk zoiets als Oost-Indisch doof, wanneer 
je alleen aandacht hebt voor iets wat je interessant vindt of 
jou kan bevredigen, alleen dan met betrekking tot ons zicht. 
Als voorbeeld ga ik hier de film Fightclub aanhalen. Deze 
film bevat een aantal geheime boodschappen die slechts 
een halve seconde of nog minder in beeld komen en door 
velen niet worden opgemerkt. De eerste keer dat ik de film 
– voor mijn gevoel zeer aandachtig – aan het bekijken was 
zei een medekijker van mij daarna “zag je dat dan niet?”  
Ik was verbaasd, had geen seconde van het beeld weg-
gekeken, maar was niet de enige. Mijn medekijker had het 
beeld ook niet zelf ontdekt. De eerste keer was het ook 
onopgemerkt gebleven, totdat je je daarop richt de tweede 
keer dat je de film ziet. 

1  
VISUELE  
COMMUNICATIE 
& GRAFISCH 
ONTWERP

“Who, says what, in which channel,  
to whom, with what effect.” 
Lasswell5

NOTEN 

5 Lasswell uit ‘Zender - Boodschap - Ontvanger’,  
scriptie AKV St. Joost door Ruud Bevers
6 George Gerbner uit ‘Mens En Media’ door G. Fauconnier
7 Frank R. Oomkes uit ‘Communicatieleer: Een Inleiding’
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Maar volgens Coumans leunt het denken over communi-
catie nog steeds sterk op de overdracht van de boodschap. 
“Nu onze netwerkmaatschappij het medium ter discussie 
stelt ten faveure van het netwerk wordt aan Mc Luhan de 
verkeerde vraag gesteld [...] Is the medium still the message?” 
Coumans merkt op dat communicatie steeds minder draait 
om de overdracht van de boodschap en steeds meer over 
het bieden van een zogenoemd visueel ervaringstraject. 

Zelf heb ik me gedurende mijn opleiding vaak verwonderd 
over mooie illustraties, geweldige foto’s etc. Er ontstond 
daardoor een drang om louter mooie plaatjes te maken, 
waarop je al snel de communicatieve waarde van het beeld 
uit het oog bent verloren. Ook Hugues Boekraad reageert 
op de verschuiving van de rol van het grafisch ontwerp. 
“Musealisering van het ontwerpen verduistert de functie 
van ontwerpen als indicator van maatschappelijke  
verandering”.12 Zijn visie met betrekking tot het musea-
liseren van grafisch ontwerp waar het dus voornamelijk 
draait om de esthetische waarde is een lichte angst voor 
het verliezen van inhoud en het maatschappelijke effect in 
het werk. De boodschap zou slechts een excuus zijn voor 
het ontwerpen van zo’n visueel ervaringtraject, het in contact 
staan met de ander staat centraal volgens Coumans.  
Waarop ze vervolgens verwijst naar een stelling van 
Boekraad als een criterium voor de theaterafficheprijs in 
2005: “Het affiche moet intrigerend zijn voor de toeschouwer. 
Het roept iets bij de kijker op”. Hugues Boekraad vreest 
dus dat wanneer het gaat om het plaatsen van een ontwerp 
in een musea of het te ontwerpen met slechts als doel het 
musea te bereiken het niet meer over de kern van het vak 
gaat. De inhoud verdwijnt samen met het maatschappelijk 
effect dat grafisch ontwerp kan hebben. Maar wanneer hij 
zich uit laat over het theateraffiche moet dat intrigerend zijn 
voor de toeschouwer, iets oproepen. Intrigeren hoeft niet 
noodzakelijk met een mooi, esthetisch beeld, alleen krijg 
ik wel het gevoel dat er een lichte tegenspraak schuil gaat 
onder deze twee uitspraken. Hoewel ik het eens ben met 
Boekraad’s beide uitspraken, een theateraffiche intrigerend 
moet zijn, slechts esthetisch, rijp voor het museum. Als 
ontwerper heb ik echter weinig zin om slechts affiches of 
boeken te ontwerpen voor het museum of alleen om mensen 
te intrigeren. Het is denk ik een afweging die je maakt, slechts 
werken zonder inhoud en zonder maatschappelijk verant-
woord doel lijkt mij tamelijk eentonig en weinig inspirerend. 

Inattentional blindness is volgens mij simpelweg te voorko-
men door op te vallen, het doorbreken van het allerdaagse. 
Hoe ontwerpers daarmee omgaan kom ik op terug in het 
hoofdstuk communicatiestrategieën. 

Interpretatie
Een interpretatie is de vertolking van de kijker na het zien 
van een beeld. Bij het interpreteren van een beeld spelen 
psychologische associaties, verschil in levenswijzen en 
verschillende culturen een rol. Het verleden van de inter-
pretator is van grote invloed. Een beeld kan een reactie  
en/of associatie oproepen, automatisch en onbewust.  
Dit ontstaat doordat men bepaalde dingen steeds weer 
op eenzelfde manier ervaart, waardoor deze beleving een 
eigen betekenis krijgt. Op deze manier kan een onbedoelde  
herinnering aan het werk de persoon bijblijven. Voor 
ontwerpers is hier vaak moeilijk op in te spelen omdat  
interpretaties persoonlijk zijn en er in Nederland een  
verscheidenheid van culturen is. 

WAT IS DE ROL VAN GRAFISCH ONTWERP?
Grafisch ontwerp is een visuele taal die dient om te  
communiceren. Je maakt er gebruik van om mensen iets te 
vertellen over wat ze willen, of wat jij denkt dat ze willen, 
of over wat zij zelf denken dat ze willen. Hugues Boekraad 
beschrijft de rol van een ontwerper als de persoon die infor-
matie visualiseert met het oog op optimale sturing.9

Volgens Ewan Lentjes gaat het in het ontwerpproces niet 
louter om het overbrengen van een boodschap. “Grafisch 
ontwerpen is een bij uitstek strategische activiteit met een 
operationele reikwijdte die verder gaat dan enkel vorm-
vertaling en esthetiek. Vanuit de optiek van de visuele 
retorica ligt het zwaartepunt van de analyse van het 
grafisch ontwerp minder in een vormgerichte en veeleer in 
een communicatiegerichte benadering. Uitgangspunt van 
het retorische model is de verhouding van een spreker tot 
zijn gehoor. De constructie, toon en stijl van argumentatie 
die de ontwerper als ‘woordvoerder in opdracht’ kiest, zijn 
gebonden aan een tekst en een context – en bovenal aan 
een publiek, dat de horizon vormt van zijn ‘spreken’.”10 Het 
gaat volgens hem dus niet alleen over het overbrengen van 
een boodschap, maar de interactie die wordt gevormd met 
het publiek. Ontwerpcriticus Anke Coumans gaat dieper in 
op rol van de informatieoverdracht in haar essay Artisticiteit 
in het hedendaags affiche. Coumans noemt het vanzelf-
sprekend dat de boodschap helder moet zijn, het concept 
moet immers worden over-gedragen op het publiek. “Deze 
eis aan helderheid is echter gebaseerd op een grafische 
ontwerppraktijk waarin de overdracht van informatie 
voorop staat, gebaseerd op het communicatiemodel waarin 
een zender een boodschap codeert, deze via een bepaald 
kanaal verstuurt, waarna de ontvanger de boodschap  
decodeert.”11 Het communicatie-model dat ik in deze  
scriptie niet heb besproken omdat het enkel gebaseerd is 
op éénrichtingsverkeer. Onder invloed van ‘the medium 
is the message’-man Mc Luhan is het accent in het com-
municatiemodel verschoven van de boodschap ofwel the 
message naar de invloed van het medium op de boodschap. 

“The sign that comes to the receiver  
in communication is taken by him or  
her as an object for interpretation,  
in the act of interpretation a new 
sign is formed.” 
Kress8

1 VISUELE COMMUNICATIE & GRAFISCH ONTWERP

“MUSEALISERING VAN HET  
ONTWERPEN VERDUISTERT DE FUNCTIE 
VAN ONTWERPEN ALS INDICATOR VAN 
MAATSCHAPPELIJKE VERANDERING”

NOTEN 

8 Kress 2003:44 uit ‘Sociale semiotiek, kritische reflectie op  
hedendaagse beeldende praktijken’ door Anke Coumans 
9 Hugues Boekraad uit ‘Graphic design as a semiotic practice’  
door Anke Coumans
10 Ewan Lentjes uit ‘Visuele Retorica’ 
11 Anke Coumans, ‘Artisticiteit In Het Hedendaags Affiche’ 
12 Hugues Boekraad uit [naam artikel onbekend] door Max Bruinsma 
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Afbeelding 1
Communicatiemodel van George Gerbner

Afbeelding 11
Perceptie 
Illustratie Gombrich bij artikel  
‘The visual image’

Afbeelding 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10
Hidden Fight Club scenes
http://www.youtube.com/watch?v=pke8l5jvJsc
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HET POSTMODERNISME
post∙mo∙der∙nis∙me (het ~)
1 filosofie die ervan uitgaat dat er geen absolute waarheid 
bestaat en de wereld niet te beheersen is, en van daaruit 
allerlei stijlen en technieken combineert
2 kunstrichting in de jaren tachtig van de twintigste eeuw 
die, met behoud van de moderne technische verworven-
heden, teruggrijpt naar vroegere stijlen14

Het postmodernisme is een ‘lastige’ term. De term duidt 
eigenlijk op een logische voortzetting van, of een voort-
vloeiing uit het modernisme. Hoewel het postmodernisme 
een reactie is op het modernisme, het tegenovergestelde. 
Het postmodernisme is sinds de jaren tachtig van de  
twintigste eeuw de dominante (kunst)stroming. Kunst- 
stromingen vloeien al jaren lang langzaam in elkaar over. 
Het modernisme volgde op de romantiek en maakte 
vervolgens plaats voor het existentialisme, gevolgd door 
het postmodernisme in de jaren tachtig. Het probleem met 
de term postmodernisme is dat, theoretisch alles, elke 
vorm van kunst die na het modernisme dateert, postmod-
ern is.15 Zelf vind ik het erg lastig om te zeggen dat we in 
een postmoderne maatschappij leven. Ik heb nooit in een 
andere stroming geleefd, maar wel het idee dat er, sinds 
ik het me kan beseffen, enorm veel is veranderd op het 
gebied van de visuele cultuur. Het postmodernisme ken-
merkt zich door deze trends en snelle veranderingen en 
vernieuwing-en. Gerustgesteld werd ik door een introductie 
door Rick Poynor in ‘No More Rules: Graphic Design And 
Postmodernism’. Hij brengt hierin naar voren dat er verschil-
lende, niet onintelligente personen moeite hebben met de 
term postmodernisme. Judith Williamson (auteur ‘Decoding 
Advertisements’) vind de term te vaag om bruikbaar te zijn 
voor ook maar iets anders dan een stilistische betekenis. 
Richard Kostelanetz (auteur ‘A Dictionary Of The Avant-
gardes’) heeft zelfs de mening dat alles gekarakteriseerd 
als postmodern – of het nu door de auteur of zijn advocaten 
zo wordt genoemd – beneden de kritische overweging is, 
hoe ogenblikkelijk populair of acceptabel het ook mag zijn.

Wat is het postmodernisme?
Postmodernisme kan niet worden begrepen zonder te  
refereren naar het modernisme. Veel critici vinden het post- 
modernisme een soort parasiet, afhankelijk van een gast-
heer (het modernisme) dat dezelfde kenmerken vertoont. 
Het postmodernisme onderscheidt zich van het modernisme 
door de bedoeling, de beweegredenen. Het postmodernisme 
heeft het geloof in de grote verhalen - of de progressieve 
idealen - die het modernisme heeft overgenomen van de 
achttiende-eeuwse verlichting verloren. Met deze idealen 
wordt bijvoorbeeld het geloof in de mogelijkheid van voort-
durende menselijke vooruitgang van het verstand en de 
wetenschap, het Marxisme of het Christendom bedoeld. 
“God schoven we terzijde op het moment dat we via de 
wetenschap en de techniek de wereld dachten te kunnen 
verklaren, voorspellen en beheersen. We hebben ons los 
gemaakt van de natuur en zien haar slechts als een ver-
zameling dode voorwerpen zonder intrinsieke waarde.”16 

Aldus het ‘Sober Denken Genootschap’, bestaande uit Mark 
Schalken en Felix Janssens, zoekend naar een kritische en 
spirituele wijze van grafisch ontwerpen. 

 “Tijdens de Verlichting was het vanzelfsprekend dat er 
maar een mogelijk antwoord op een vraag was.” zegt David 
Harvey. Voor postmoderne denkers is het nu onmogelijk 
om te geloven in het absolute, ‘totaliserende’ systemen, in 
universele toepasbare waarden of oplossingen.17 In onze 
huidige samenleving is het gros van verlichtingsidealen 
verdwenen. Echter lijkt onze maatschappij nu slechts om 
een ideaal te draaien. Dat ideaal is de markt, economische 
groei, het ideaal waar we het meeste aan kunnen verdienen. 
De westerse cultuur kenmerkt zich volgens het ‘Sober 
Denken Genootschap’ door de menselijke arrogantie en het 
continue verlangen naar nieuwe, voornamelijk materiële 
prikkels. Cultuurfilosoof Ton Lemaire’s mening loopt paralel 
aan die van het ‘Sober Denken Genootschap’: “...alle [...] 
levensuitingen moeten zich verantwoorden voor de rech-
terstoel van winst, nut en doelmatigheid. De economie 
is de ware religie van de moderne tijd. [...] Resultaat [...] 
van dit alles is de alledaagse barbaarsheid van de banale 
consumptiemaatschappij, waarin we gedwongen worden te 
leven, met haar massacultuur en gemakkelijk hedonisme, 
haar infantilisering van het denken, de barbaarse behan-
deling die ze de natuur en dieren doet ondergaan en haar 
spirituele vacuüm.”18 Het verlangen naar meer materiële 
prikkels en meer geld heeft geleid tot de opkomst van de 
mondialisering. Mondialisering of globalisering speelt 
een grote rol in het postmodernisme met betrekking tot 
wereldwijde politieke, culturele en economische integratie. 
Productlijnen worden gepresenteerd over de hele wereld, 
want we willen natuurlijk meer geld. Globalisering kenmerkt 
zich ook door verregaande schaalvergroting, het ontstaan 
van een wereldwijd kapitalisme en de verspreiding van een 
consumentencultuur. 

Volgens de Italiaanse filosoof Gianni Vattimo heeft de 
nieuwe populaire cultuur van de massamedia niet geleid tot 
meer transparantie, noch in politieke noch in economische 
zin, ze heeft vooral geleid tot meer chaos en wanorde. 
Volgens Vattimo biedt juist die chaos de beste kansen op 
vernieuwing en verandering. De chaos voorkomt volgens 
Vattimo dat een ideologie, een macht of een perspectief al 
te gemakkelijk greep krijgt op de ontwikkelingen. De chaos 
van de nieuwe communicatiemedia biedt helemaal geen 
duidelijk perspectief. Daar zit in zijn ogen het werkelijke 
perspectief: dat we afscheid kunnen nemen van alle grote 
ideologieën van de moderniteit die de geschiedenis en de 
samenleving koste wat het kost in een korset persten, een 
korset van vooruitgang, van de markt of van de emancipatie.19

Vattimo heeft een goed perspectief vind ik, de wereld lijkt 
vandaag de dag zeer onvoorspelbaar. Zeer complex en vaak 
onderhevig aan chaos. Het niet weten wat je te wachten staat 
is ook een belangrijk kenmerk van het postmodernisme, een 
gevolg van de continue veranderingen en vernieuwingen. 
Het argument dat het ‘Sober Denken Genootschap’ aan-
draagt in hun manifest bevat de opvatting dat de kenmerken 

menselijke arrogantie en het continue verlangen naar 
nieuwe, materiële prikkels geleid hebben tot het saai en 
zinloos worden van alles wanneer de dingen eenmaal  
ondergeschikt zijn. Daar ben ik het ook zeker mee eens, 
voor mijn gevoel speelt het in de hedendaagse samenleving 
een grote rol. We zijn verwend, misschien zelfs verslaafd 
aan het willen van iets nieuws. En het lijkt erop dat mijn 
generatie, maar voornamelijk de generatie die hierop volgt, 
het met de paplepel krijgt ingegoten. 

HET INDIVIDU TEN OPZICHTE VAN DE MASSA
De toenemende verantwoordelijkheid van de burgers is 
één van de oorzaken van de ontzuiling. De bevolking was 
begin twintigste eeuw in te delen in slechts vier ideologisch 
gefundeerde maatschappijdelen. Alles wat de burger 
nodig had vond hij in een desbetreffende zuil. Nederlandse 
burgers kwamen als gevolg hiervan vrijwel nooit in contact 
met andersdenkenden, ofwel personen uit een andere 
zuil. Er werd gedacht en geleefd voor de gemeenschap, 
niet in het belang van het individu. De zuilenmaatschappij 
maakte Nederland sociologisch gezien zeer overzichtelijk, 
voor burgers maar ook voor het bestuur van het land. Het 
idealistische denken verdween met de komst van het post-
modernisme, Nederland ontzuilde. Burgers werden steeds 
minder afhankelijk van de gemeenschap en kozen vaker 
voor zichzelf. Het eigen belang, het belang van individualist 
werd steeds belangrijker.20 

De komst van het internet aan het einde van de twintigste 
eeuw veranderde het dagelijks leven van de burgers enorm. 
‘Imagine that all knowledge of the world is available to all 
people’, de slogan van Wikipedia is zeer kenmerkend voor 
onze huidige maatschappij. Met toegang tot het internet 
zouden we ons huis niet meer uit hoeven, we kunnen bijna 
alles regelen vanaf de bank. We hebben vrijwel niemand 
meer nodig, kunnen het merendeel alleen af. Het gevaar 
van deze informatiemaatschappij is de betrouwbaarheid 
van de informatie, publiceren op het internet is gemakkelijk 
voor iedereen en bovendien erg snel. Zoals we hebben ver-
nomen in het vorige hoofdstuk: ‘Het Sober Denken Genoot-
schap noemt dat deze hoeveelheid informatie zorgt dat het 
leven van mensen steeds meer wordt gebaseerd op tweede-
hands informatie. Deze verdringt het persoonlijke ervaren 
steeds meer, met manipulatie en desoriëntatie als gevolg.’ 
Het publiek wordt vandaag de dag persoonlijk aangesproken, 
we denken immers veel aan ons eigen belang. Het persoon-
lijk aanspreken van het publiek is door het eigenbelang een 
ware communicatiestrategie geworden. 

HET POSTMODERNISME EN GRAFISCH ONTWERP
De individualisering van de maatschappij en het post- 
modernisme hebben veel veranderd voor ontwerpers.  
Ze zijn minder idealistisch, utopisch, minder betrokken.
“Engagement was een groepsgebonden, collectieve  
vanzelfsprekendheid die gericht was op de verheffing  
van de verschillende bevolkingsgroepen,”21  zoals  
Gert Staal dat benoemt. 

2
GRAFISCH 
ONTWERP IN HET 
POSTMODERNISME

“Postmodernity is a globalising  
post-industrial world of media,  
communication and information  
systems. It is organised on the  
basis of a market-orientated world  
of consumption rather than work  
and production [...] it is a world  
of culture in which tradition,  
consensual values [...] universal  
beliefs and standards have been  
challenged, undermined and  
rejected for heterogeneity,  
differentiation and difference.” 
Thomas and Walsh13

NOTEN
13 ‘Graphic Design As Communication’ door  Malcolm Bernard  
14 Van Dale, Woordenboek Nederlands
15 Wikipedia
16 ‘De zin van design’ door Mark Schalken en Felix Janssens
17 ‘No More Rules: Graphic Design And Postmodernism’ door Rick Poynor
18 Ton Lemaire uit ‘De zin van design’ door ‘Sober Denken Genootschap’ 
19 Gianni Vattimo uit ‘Door globalisering verdwijnt het perspectief –  
over angst, ontheemding en bevrijdende chaos’ door  
René Boomkens, NRC Handelsblad, zaterdag 11 juni 2005 

20 ‘Interactie Als Ontwerpstrategie’, scriptie AKV St. Joost  
door Sharon Hamers
21 Gert Staal uit ‘Liever Naïef, Dan Passief!’ scriptie AKV St. Joost  
door Lenneke Heeren
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Postmoderne beweegredenen voor grafisch ontwerpers
Poynor heeft een duidelijke opvatting met betrekking tot 
de algemene denkwijze in het postmodernisme. Producten 
uit de postmoderne cultuur kunnen soms gelijken vertonen 
met die uit het modernisme, maar de inspiratie en voorstellen 
zijn fundamenteel verschillend. Waar modernisten de drang 
hadden om een betere wereld te creëren, accepteren de 
postmodernisten de wereld zoals deze is. Waar modernisten 
frequent commerciële massa cultuur aanvallen - met als 
beweegreden om te weten wat goed zou zijn voor mensen 
– gaat het postmodernisme een gecompliceerde relatie aan 
met de dominante cultuur. 

Inderdaad, een erg gecompliceerde relatie met de dominante 
cultuur. Ik vraag mezelf af of het verschil tussen modernisten 
en postmodernisten wel zo groot is als het gaat om de 
massacultuur, nog steeds een beweegreden voor grafisch 
ontwerpers. Neem Adbusters met hun ‘buy nothing day’. 
Ze roepen zoveel mogelijk mensen uit de Westerse cultuur 
op om niets te kopen op bepaalde dagen in het jaar. Een 
behoorlijke aanval op onze consumptie die samenhangt 
met de massacultuur. Dit maakt in het postmodernisme niet 
uit, verschillende, tegenstrijdige beweegredenen bestaan 
naast elkaar. Het postmodernisme laat zich inderdaad niet 
specifiek kenmerken. 

Volgens het Sober Denken Genootschap staan de uitgang-
spunten van grafisch ontwerpen in Nederland op de tocht. 
“Zij bevindt zich in een crisis.” Dit omdat het we in het post-
modernisme enkel kunnen spreken van persoonsgebonden 
standpunten, het individuele belang. Hierdoor bestaat er 
evenmin zoiets als de enige juist ontwerpmethode. “Alles 
moet kunnen luidde het motto van de nieuwe generatie 
postmoderne ontwerpers. Dit onbekommerd nihilisme  
werd in de jaren tachtig de ondertoon van de gehele maat-
schappij. In de praktijk overheerst evenwel het economisme. 
Met het postmoderne relativisme als gelegenheids- 
argument, dicteert dit marktdenken dat alles moet kunnen 
in zoverre het economisch rendabel is.”22 Wat volgens het 
Sober Denken Genootschap ook geldt voor grafisch  
ontwerpen in Nederland.

“[...] ALLES MOET KUNNEN IN ZOVERRE 
HET ECONOMISCH RENDABEL IS”

2 GRAFISCH ONTWERP IN HET POSTMODERNISME

NOTEN 

22 Mark Schalken en Felix Janssens, het  
‘Sober Denken Genootschap’ uit ‘De zin van design’
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Afbeelding 15
‘Buy Nothing Day’, 28 november 28, 2008

Afbeelding 16
‘Buy Nothing Day’, Santa Monica

Afbeelding 14
‘Buy Nothing Day’, rocketpress.com 

Afbeelding 12,13
‘Buy Nothing Day’, Posters Adbusters
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MEER, MEER, MEER BEELD!	
Economie speelt een erg grote rol in onze samenleving, zo 
is naar voren gekomen in het vorige hoofdstuk. Grafisch 
ontwerp hangt samen met de welvaart van de maatschappij. 
Hoe welvarender een maatschappij is, hoe meer beeld er  
zal ontstaan, hoe meer geld, hoe meer beeld. Maar ook 
door technische ontwikkelingen is het produceren van 
beeld sneller en eenvoudiger geworden. Marx heeft een 
duidelijke opvatting over de rol van consumptie met betrek-
king tot economie. Laten we het product zien als grafisch 
ontwerp. “Without production no consumption; but also, 
without consumption, no production; since production 
would then be purposeless”. De productie van goederen 
creëert consumptie. “Consumption creates the need for 
new production”.24 Dit komt er weer op neer dat de westerse  
cultuur verslaafd raakt aan het krijgen van materiele prikkels. 
Politicoloog Jos de Beus en cultuureconoom Arjo Klamer 
stellen dat het verlangen naar meer bij de consument alleen 
maar kan toenemen. “Aangezien met de grenzenloze 
begeerlijkheden van de markt ook de concurrentiever-
houdingen in alle domeinen van het leven binnendringen, 
wordt hij voortdurend op zijn tekorten gewezen, hoe rijk hij 
eventueel ook is. Elke blik uit het raam, in een tijdschrift, op 
de televisie, bevestigt die tekorten. We moeten meer, meer, 
meer, altijd maar meer, meer dan we zelf hebben, meer dan 
onze buren, collega’s, vrienden, concurrenten. Het menselijke 
tekort heeft de verrassende gedaante aangenomen van het 
consumptieve tekort.”25 Het klinkt logisch, we willen als- 
maar meer, meer, meer, meer, meer... . Dus ook meer beeld? 
Door de toenemende hoeveelheid beeld de afgelopen om en 
nabij dertig jaar – vanaf het postmodernisme  – zijn we  
verslaafd geraakt aan het zien van beeld waardoor we steeds 
meer nodig hebben onze verslaving te vriend te houden? 

ALLES IS BEELD
Volgens grafisch ontwerper Jan van Toorn en design-criticus 
Ewan Lentjes, functioneert grafisch ontwerpen op twee 
manieren. Enerzijds het bedenken en produceren, in opdracht, 
een particuliere verschijningsvorm voor informatie. Ander-
zijds draagt het bij aan de invulling van het collectieve 
wereldbeeld. Een identiteit is belangrijk in de huidige 
economie, zodra er een nieuw product of dergelijke op de 
markt wordt gebracht gaat een ontwerper aan de slag om 
het product te verkopen aan zo veel mogelijk mensen, vaak 
ook op internationaal gebied. Het gevolg van het enige 
ideaal in ons denken ofwel de economie heeft er toe geleid 
dat het ontwerpen van een identiteit behoort tot de dagtaak 
van ontwerpers. 

“Globalisering en medialisering zetten de wereld in de 
etalage”, aldus Ineke Schwartz. Bruce Mau hanteert de 
uitspraak ‘the global image economy’ waarmee hij beeld 
in de breedste zin van het woord bedoelt. “Steeds meer 
nadruk komt te liggen op non-verbale informatieoverdracht.” 
Volgens Mau was het sleutelmoment de komst van de  
computertaal van Adobe. deze maakt geen onderscheid 
meer tussen tekst en beeld, sindsdien is alles beeld.27 

Michael Rock noemt in zijn lezing ‘Mad Dutch Disease’ een 
interessante visie op Nederland rond de jaren tachtig: 
“Onder invloed van het ‘Dumbarisme’ en de daaruit voort-
vloeiende golf van ‘identiteitsvormgeving’ in de jaren 
tachtig en negentig leek Nederland één zee van bedrijfslogo’s 
te worden. Alles werd aangepakt. Alles kreeg een eigen 
stijl. Het land leek uit te groeien tot een ‘Gesamtkunstwerk’: 
een samenhangend geheel van kunst en vormgeving.” Dit 
samenhangend geheel lijkt nu verdwenen, het onsamen-
hangende geheel bespreek ik in de volgende paragraaf. 

WAT IS VISUELE VERVUILING?
Een fascinerende scène in ‘Nausea’, Jean-Paul Sartre’s 
filosofische roman uit het existentialisme, beschrijft de 
ervaringen van de verteller tijdens zijn verblijf in een park. 
De verteller ervaart een overweldigend gevoel, een soort 
crisis wanneer hij kijkt van boom naar boom en alle dingen 
die zich om hem heen bevinden. Hij vraagt zich af waarom 
er zoveel leven is, aangezien ze allemaal zoveel op elkaar 
lijken. “What was the use of so many trees which were all 
identical? So many existences failed and stubbornly begun 
again and once more failed – like the clumsy efforts of an 
insect which had fallen on it’s back.”28 Ik denk dat iedereen 
eens zo’n soort gelijke ervaring heeft meegemaakt, er is te 
veel om je heen, je raakt overweldigd. Geen vreemd  
verschijnsel, het overweldigd raken door bijvoorbeeld 
visuele drukte. Aangezien de wereld dicht spoelt met infor-
matie, volgens Max Bruinsma. In alle hoeken en gaten van 
onze steden verschijnen tekens en beelden die zich volgens 
hem aan het oog hechten als zeewier aan een roestige 
scheepsromp. We zijn er inmiddels van overtuigd dat er in 
de afgelopen eeuw een enorme groei van leesbare dingen 
in de stad is geweest. Bruinsma meldt dat langzamerhand 
de gebouwen verscholen zijn geraakt achter de letters en 
beelden die zijn aangebracht op onder andere gevels. “De 
stad is een ‘tekst’ geworden en de openbare ruimte een 
plaatjesboek.” Bruinsma vraagt zichzelf af of de leesbaar-
heid van de stad en wat zich daar afspeelt naarmate de 
beeldtoename groter is geworden. De stad is een opeen-
stapeling van woorden en beelden die dingen en diensten 
aanduiden en temidden van die tekst staat dan het stads-
meubilair. “Toch maakt een grote stad als Amsterdam of 
Rotterdam niet bepaald een ‘ingerichte’ indruk. het ‘meubilair’ 
schijnt lukraak neergezet, de dingen overschreeuwen 
elkaar, verdringen elkaar en vertonen weinig stilistische 
of zelfs maar functionele samenhang. Het lijkt erop alsof 
een grote verscheidenheid aan individuen, elk met een 
eigen programma, tegelijk dezelfde woonkamer heeft 
ingericht [...] Het probleem heeft tegenwoordig een naam: 
‘visuele vervuiling’. Onze omgeving mag dan een ‘tekst’ zijn 
geworden, maar die valt voor onze ogen steeds meer uiteen 
in losse woorden, zonder waarneembaar grammaticaal of 
narratief verband. We kunnen de woorden lezen, maar hoe 

zijn ze verbonden? Wat is het verhaal, dat verborgen ligt 
achter al die tekens?”29 Visuele vervuiling is dus absoluut 
niet alleen het gevolg van de toegenomen kwantiteit beeld, 
het onsamenhangende geheel, het ontbreken van orde 
heeft tot deze chaos geleid.  

In hetzelfde artikel staat de ervaring van kunstenaar  
Hans van Houwelingen, die hetzelfde gebrek aan afstemming 
ervaart. Tijdens een project in de openbare ruimte kwam hij 
erachter wat het probleem was, het probleem dat Bruinsma 
verwachtte of vreesde. Omdat de infrastructuur van een 
stad zeer ingewikkeld is, is er voor ieder miniem aspect een 
aparte groep ingericht. Alle groepen hebben grote maar 
beperkte verantwoordelijkheid en het grootste probleem is: 
ze zien elkaar niet. Er is niemand die een stad als Amsterdam 
overziet. Dit is het tegenovergestelde van wat we zojuist 
hebben vernomen van Rock die praat over de het Nederland 
als ‘gesamtkunstwerk’ in de jaren tachtig en negentig. De 
hedendaagse stad zonder samenhang zou een tegenreactie 
kunnen zijn op het zeer samenhangende geheel uit die jaren. 

IS ER EIGENLIJK WEL EEN OVERVLOED AAN BEELD?
Camiel van Winkel interpreteert de overvloed van beeld 
op een andere manier. Hij begint in ‘Het Primaat Van De 
Zichtbaarheid’ met de woorden: “Er zijn te weinig beelden”. 
Waarna hij zijn stellingname vervolgt: “De dynamiek van 
de hedendaagse cultuur wordt bepaald door een visueel 
tekort, eerder dan door visuele overdaad. De vraag naar 
beelden – niet alleen ‘complexe’ of ‘interessante’ beelden, 
maar beelden überhaupt – is groter dan het aanbod”.  
Max Bruinsma recenseerde dit boek en schreef dat van 
Winkel een punt heeft, de honger naar nieuwe of gerecyclede 
beelden is nog nooit zo groot geweest als in onze tijd. Hij 
refereert naar Flickr, het immense online fotoarchief met 
3.499 uploads op 21 november 2008 tussen 15:48 en 15:49, 
een enorm succes. Ik ben het zeker met van Winkel eens,  
de beeldhoeveelheid is enorm maar er blijft vraag naar 
meer. Mensen blijken inderdaad verslaafd aan het zien van 
beeld en zouden niet zonder kunnen. Ik weet alleen niet of 
er een tekort is. de verscheidenheid van beeld is wellicht 
niet groot genoeg, mensen zoeken telkens naar iets nieuws. 
Wat de gevolgen zijn van de hoeveelheid beeld in de 
maatschappij komt aan de orde in het volgende hoofdstuk.

3
VISUELE  
VERVUILING

“Capitalism and advertising could not 
continue without each other. Advertising 
would not exist without a capitalist, 
class-based society and modern  
capitalism could not survive  
without advertising.”  
Williams23
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23 Williams uit ‘Graphic Design As Communication’ door Malcolm Bernard 

24 Karl Marx uit ‘Graphic Design As Communication’ door Malcolm Bernard
25 ‘We willen meer, meer, meer en vergeten waardigheid’,  
NRC Handelsblad, 11 november 2006
27 Eindelijk op de plek waar het gebeurt, inleiding ‘Apples And Oranges’
28 ‘No More Rules: Graphic Design And Postmodernism’ door Rick Poynor
29 ‘Vervuilde tekens’, Items, nr 3 1996
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HET PUBLIEK
Michael Rock noemde in 2004 tijdens de Premsela lezing 
‘Mad Dutch Disease’ een fragment van F.T. Marinetti 
waaraan hij moest denken toen hij in Den Haag was. Hij zegt 
dat het woord museum alleen maar vervangen hoeft te 
worden door het woord stad:

“[Steden], kerkhoven!...De gelijkenis is treffend door de  
sinistere promiscuïteit van zoveel elkaar onbekende 
voorwerpen. Openbare slaapgelegenheden, waar men 
voortdurend sluimert naast gehate en onbekende wezens. 
De wederzijdse meedogenloosheid van [architecten] en 
[vormgevers] die elkaar in dezelfde [straat] te lijf gaan met 
explosies van vorm en kleur.”

Wat betekent de hoeveelheid beeld voor het publiek?
Het claustrofobische gevoel dat Jean-Paul Sartre zijn ver-
teller in Nausea toekende is een gevoel dat we nu kunnen 
ervaren tijdens een bezoek aan de stad. Het ‘Sober Denken 
Genootschap’ zegt dat de stedeling, onderdeel van de stadse 
cultuur slechts verstrooide aandacht heeft voor het chaotische 
geheel van beelden en mededelingen. De stedeling ervaart 
het als achtergrondruis of als behorend tot zijn eigentijds-
heid. Wanneer hij concrete informatie nodig heeft, zoomt hij 
in op de desbetreffende boodschap. “Wat voor de estheet 
een ramp is, kan in deze optiek rijkdom zijn...” 

Omgevingspsycholoog Ronald Hamel, verbonden aan de 
Universiteit van Amsterdam, meent dat de negatieve impact 
van reclame wel meevalt. “Het wordt pas storend of zelfs 
gevaarlijk als reclame concurreert met de functie van een 
plek.” Volgens Hamel heeft dit te maken met de beperkte 
capaciteit waarmee onze hersenen waarnemingen verwerken, 
het korte duur geheugen. Wanneer men gehaast is of druk 
bezig met iets is de capaciteit van ons korte duur geheugen 
beperkt of zelfs vol. Hij geeft als voorbeeld wanneer je 
tijdens het autorijden ook nog de weg aan het zoeken bent. 
“Als een billboard van een dame in lingerie dan toch de 
aandacht trekt en dus dat korte geheugen binnendringt, 
valt een ander aandachtspunt eruit.” Wat bijvoorbeeld als 
gevolg kan hebben dat je je bestemming voorbij rijdt of in 
een erger geval een fietser aanrijdt. “Dat is ook de reden 
dat stationshallen visueel rustig moeten zijn. Als al die 
gehaaste reizigers continu worden bestookt met reclame, 
pakken ze eerder de verkeerde trein.”32 

Als ontwerper wordt je bewust, maar ook zeker onbewust 
getraind in het zien van beelden. Je inspiratie haal je uit 
dingen die je ziet op straat, je wordt gefascineerd door de 
dingen op straat. Na verloop van tijd wordt je als designer 
kritischer. Je gaat ontwerpen onderscheiden, ontwikkelt  
een interesse en je verandert deze interesse van tijd tot tijd.  
Je zoekt naar beeld om nieuwe dingen te kunnen ontdekken 
zul je veel dingen zien die je niet zozeer zou willen zien op 
dat moment. Een stedeling zal waarschijnlijk veel minder 
dan een ontwerper last hebben van het chaotische gevoel 
dat met het postmodernisme onze maatschappij is binnen 
geslopen. 

Het is niet alleen de toename van het beeld, het betreft ook 
de kwaliteit van de informatie. We worden iedere dag met 
4000 visuele boodschappen geconfronteerd, iedere dag!30 
‘Het Sober Denken Genootschap’ noemt dat deze hoeveel-
heid informatie zorgt dat het leven van mensen steeds meer 
wordt gebaseerd op tweedehands informatie. Deze verdringt 
het persoonlijke ervaren steeds meer, met manipulatie en 
desoriëntatie als gevolg. Max Bruinsma probeerde met 
een tentoonstelling in 2007 over de mediaconsument het 
publiek bewust te maken van de manipulatieve kracht 
van het beeld. “Als het publiek zich bewust wordt van de 
strategieën erachter, kan het zelf filteren. Het kan denken: 
‘waar word ik gemanipuleerd, en wat vind ik leuk?’ Kritisch 
burgerschap is belangrijk.” 

Een positief gevolg voor het publiek, vind ik als ontwerper is 
dat steeds meer mensen in de westerse cultuur niet alleen 
meer kijkers zijn, ze worden lezers. Door de populariteit van 
sites als Flickr (in een minuut 3500 nieuwe beelden!), wordt 
het publiek ook steeds vaker auteur. De visuele geletterd-
heid van het publiek zou hierdoor toe kunnen nemen. Evenals 
de bewustwording die Bruinsma probeert te bereiken met 
de tentoonstelling, kritisch burgerschap dat naar mijn  
mening ook de visuele geletterdheid zal verhogen.

DE ONTWERPER
De beeldtoename zou niet ontstaan kunnen zijn zonder de 
makers, de ontwerpers. Ontwerpers zijn zich ook markt-
conform gaan gedragen aldus Schalken en Janssens. Het  
komt door het loslaten van de functionalistische vormtaal 
en het idee dat vormgeving kan bijdragen aan een betere 
samenleving. Het ‘Sober Denken Genootschap’: “Als het in 
de communicatiesector steeds meer om geld draait, dan 
heeft dat verstrekkende gevolgen, juist voor het grafisch 
ontwerpen: het wordt reclame. Want het ontwerpen is mee-
gegaan met de algemene tendens om het brede verlichtings- 
ideaal te verengen tot het enkele streven naar groei op  
materieel terrein. En winstmaximalisatie is nu exact datgene 
wat bij de reclame al sinds haar ontstaan als enige norm geldt. 
Let wel: wat wij hier beschrijven is niet een toenadering  
tussen het grafisch ontwerpen en de reclame. Dit zou wellicht 
positief kunnen worden gewaardeerd. Nee, ontwerpen is 
tot een vorm van reclame verworden.” 

De verantwoordelijkheid van de ontwerper	
Het is al een paar keer genoemd in afgelopen paragrafen 
dat de ontwerper zich minder verantwoordelijk voelt iets te 
veranderen aan de samenleving. Het idealistisch denken  
– in de zin van wereldverbeterende idealen – lijkt te ver- 
dwijnen. Esthetiek lijkt samen met de economie de overhand 
te nemen. Het klinkt dus logisch dat door de kwantiteit beeld 
de verantwoordelijkheid van de ontwerper met betrekking 
tot de maatschappij is afgenomen. Ineke Schwartz benadert 
de beeldtoename op een positievere manier. De ontwerper 
zit op de plek waar het gebeurt, zij zijn de belangrijkste 
leverancier aan de machtige visuele cultuur. Het zelfver-
trouwen van de ontwerper neemt daardoor toe en zijn werk-
terrein wordt alsmaar breder. Er wordt ook steeds meer van 

hem gevraagd. En waar vraag is, is verantwoording lijkt mij. 
“Analyse en reflectie zijn onmiskenbaar om te voorkomen 
dat zijn werk oplost in de alomtegenwoordige beeldsoep”, 
aldus Schwartz.31 

DE ONTWERPER ALS KUNSTENAAR. 
“Ontwerp heeft de rol overgenomen van de traditionele 
schilderkunst als schepper van onze beeldenwereld: niet 
alleen in het verbeelden van de werkelijkheid, maar ook  
van hoe die zou moeten zijn.”30

De veranderingen in de maatschappij zijn zeer invloedrijk 
voor de ontwerpers. In tijden van technische en maatschap-
pelijke verschuivingen zoeken ontwerpers naar een 
herdefiniëring van hun vak en maatschappelijke rol. Schwartz 
noemt ook dat ontwerpers het initiatief nemen voor eigen 
producties en zich gedragen als kunstenaars. Ze verbreden 
hun vakgebied (niet altijd marktconform). “Lange tijd ston-
den beeldend kunstenaars een stuk hoger op de hiërarchische 
ladder dan de zogenaamde ‘toegepaste kunstenaars’. 
Ontwerpers benijdden hen daarom: zij waren immers vrij 
en maakten autonoom werk. Nu is het precies andersom. 
Zowel de vrije kunst als kunstenaars zijn in een isolement 
geraakt en benijden nu ontwerpers om hun relatie tot het 
publiek en hun (al dan niet vermeende) contact met de 
gebruiker. De positie van de ontwerper is daardoor veel 
aantrekkelijker geworden.”  

Het ondernemen van eigen initiatieven is voor veel ontwer-
pers belangrijk geworden. Naast de alledaagse opdrachten 
voor opdrachtgevers zoeken ze een kans onderzoek te doen 
naar of zich te laten inspireren door verschillende vaak maat- 
schappelijke thema’s. Daniël van der Velden heeft een opvat-
ting over ontwerpers die iets anders doen dan simpelweg 
functioneel zijn en snel worden bestempeld als autonoom 
kunstenaar. Hij pleit voor een onderzoekstak die niet werkt 
vanuit een opdracht van buitenaf. “De laboratoriumfunctie 
van het ontwerp en het testen van nieuwe hypotheses, het 
formuleren van gewaagde stellingen en onwaarschijnlijke 
vermoedens, ontwerpen in onderzoek dus is een verant-
woordelijkheid die de discipline zelf, en voor zichzelf, moet 
nemen”, aldus van der Velden. “De reden dat iedere ontwer-
per die meer of anders doet dan ontwerpen, zogenaamd 
zijn domein verlaat en autonoom kunstenaar zou worden, 
antimaatschappelijke, elitaire kluizenaar of wat dan ook, 
is simpelweg dat voor ontwerpen een gebied buiten de 
toepassing nog niet is bepaald”. Hij vraagt zichzelf af hoe-
lang het nog nodig is voor opdrachtgevers dienstbare voor-
stellen te laten maken door dure ontwerpbureaus. Een van 
de belangrijkste voordelen van ontwerpen als onderzoeker 
is volgens van der Velden dat hierdoor politieke uitspraken 
mogelijk worden. Deze zijn in de loop der jaren namelijk zo 
goed als verdwenen uit de ontwerppraktijk. Van der Velden 
vindt vormgeving geen beeldende kunst, “ze moet er juist 
volwaardig naast kunnen staan”. “Om dit te bereiken moet 
zij veel slimmer worden, zij moet kennis bevatten; intellectuele 
kennis”.32 Dit is waarschijnlijk ook de reden dat wij tijdens 
de opleiding aan de academie zo gepusht worden open te 
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“Ontwerp heeft de rol overgenomen 
van de traditionele schilderkunst als 
schepper van onze beeldenwereld:  
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in de alomtegenwoordige beeldsoep” 
Ineke Schwartz31
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30 Max Bruinsma, ‘De manipulatieve kracht van het beeld’,  
NRC Handelsblad, 15 november 2007 
31 Eindelijk op de plek waar het gebeurt, inleiding ‘Apples And Oranges’
32 ‘Zonder reclame geen stad’ door Mark Hendriks
32 ‘Design research (versus the content factory)’ door Daniël van der Velden
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staan voor actualiteit en een enorme hoeveelheid kennis 
krijgen toegereikt met betrekking tot het vakgebied.

Al eerder heb ik de rol van de esthetiek in het grafisch 
ontwerp aangehaald. De uitingen uit de praktijk bevestigen 
dat iets anders dan de heldere communicatie van de 
boodschap het grafisch ontwerpen domineert aldus Anke 
Coumans. “Dat is ook logisch omdat deze leesbaarheid zich 
nooit heeft verdragen met een andere pretentie van het 
grafisch ontwerpen: haar artistieke kwaliteit.” De trans-
parantie van ontwerpen als verkeersborden of het bordje 
bij het toilet, evenals het prullenbakje op de desktop van je 
computer is zeer hoog. “Artisticiteit is duidelijk niet verbon-
den met de efficiënte overdracht van inhoud, maar met de 
interessante wijze waarop ‘inhoud’ zich ontvouwt. Wat de 
kunst doet is de dingen vervreemden en de vorm moeilijk 
maken, de moeilijkheid en de duur van de gewaarwording 
vergroten, want het waarnemingsproces zelf is het doel van 
de kunst en moet verlengd worden, schreef de Russisch 
formalist Sjklovski in 1917. In deze uitspraak koppelt hij  
artisticiteit aan het proces bij de kijker waartoe kunst aanzet. 
Ook de problematiek van de kwaliteit van het ontwerpen van 
een publicitair beeld zou zich geheel anders aandienen, wan- 
neer het ontwerpen niet in eerste instantie beschouwd zou 
worden als de visuele vertaling van een boodschap, maar 
als het ontwerpen van een artistiek communicatieproces.”33 

Bruinsma vindt dat de zinvolle verbanden die de ontvanger 
van een boodschap kan leggen afhankelijk zijn van de 
redactionele kwaliteit van de ontwerper. Hij benoemd een 
belangrijk aspect van die verbanden, namelijk dat ze zich 
niet storen aan traditionele grenzen tussen disciplines.34

Ontwerp lost volgens Bruinsma niet meer alleen een 
grafisch probleem op, maar heeft een bredere culturele 
betekenis. Een goede advertentie kan op verschillende 
niveaus worden ‘gelezen’ en refereert als het even kan aan 
de kunst, historische beelden, visuele conventies, contex-
ten en verwachtingen.35 

Ontwerpers werken in een kader dat zulke uiteenlopende 
media omvat. Denk aan schilderijen, boeken, catalogi, 
computer- of televisieschermen, film, performances, ten-
toonstellingen, noem maar op. Maar ontwerpers zijn niet de 
enigen die communiceren. Dezelfde media als door ontwer-
pers worden gebruikt, worden gebruikt door bijvoorbeeld 
schrijvers, regisseurs, reclamemakers, politici, verkopers, 
muzikanten, acteurs en ga zo maar verder. Vanuit dit per-
spectief moeten ontwerpers hun rol in multimedia commu-
nicatie heroverwegen.33 

Het herdefiniëren van het vak is een zeer complex, interessant 
proces. Als vierdejaars student merk ik dat er voornamelijk 
de laatste twee jaar door de academie zwaar wordt getild 
aan de analyse en de reflectie, maar ook de persoonlijke 
groei in het redactioneel vermogen is zeer belangrijk. Als 
student ben je continue bezig met het herdefiniëren van het 
vak, je zoekt naar verschillende uiteenlopende mogelijk-
heden. En dat iedere keer weer bij een nieuwe opdracht, 

om te ontdekken wat jou nu het meest aanspreekt. Verschil-
lende docenten zorgen voor verschillende opvattingen, 
verschillend, niet beter of slechter. Een ding is zeker en dat 
is dat al de docenten waarvan ik les heb of heb gehad zeer 
veel waarde hechten aan onderzoek en actualiteit. Ik wil 
een aantal hedendaagse ontwerpers of ontwerp studio’s 
uitlichten omdat ik vind dat zij een bepaalde visie hebben 
of een bepaalde opdracht hebben gedaan waarmee ze het 
vak geherdefinieerd hebben. 

Metahaven - ‘Blackmail’
Daniël van der Velden bezet de laboratoriumfunctie zoals 
hij zelf eerder beschreef. Van der Velden vormt samen met 
twee partners Metahaven, pluriformiteit en onderzoek zijn 
volgens mij hun kernbegrippen. Het project ‘Blackmail’ is 
een serie postzegels over Europa. Bestaande uit concepten, 
voorstellen en speculaties die vraagtekens hebben bij het 
politieke gebruik van herinneringen en cultuurgoed uit naam 
 van de Europese identiteit. Het herdenken van geweldige 
prestaties uit het verleden is een manier om Europa’s  
gemeenschappelijk ‘goed’ te definiëren. Dit idee kan ook 
altijd worden toegepast om nieuwe uitsluiting van grenzen 
af te dwingen. Bijvoorbeeld een grens tussen Oost en West, 
een grens tussen legale bewoners en illegale immigranten, 
een grens tussen het centrum en de periferie of een grens 
tussen goed en het slecht. ‘Blackmail’ portretteert Europa 
als een paradoxale plaats blijven hangen tussen melancholie 
over zijn afgelegen verleden en onzekerheid over de nabije 
toekomst. De postzegels die bijna een universeel herkende 
eenheid van herdenking zijn. Dit geeft ‘Blackmail’ een blik 
van Europa als bureaucratische eenheid, ‘superstaat’,  
monument, verdraagzaams en verscheidenheidzone, voorstad, 
non-place, kampeerplaats en aangrenzend. Zo beschrijft 
Metahaven het project ‘Blackmail’. Opvallend vind ik dat 
al hen projecten uitleg nodig hebben wanneer je ze in een 
blad of op het internet tegenkomt. Het zijn zeer conceptuele 
projecten waarbij het uiteindelijke werk minder belangrijk 
aandoet dan het concept en het onderzoek. 

Jonathan Barnbrook
Jonathan Barnbrook is actief op politiek gebied, iets wat de 
laatste jaren – zeker in Nederland – sterk is afgenomen. Het  
eerste project dat ik wil beschrijven is voor een Zuid-Koreaans 
magazine rondom het dictatorschap in Noord-Korea. Het werk 
geeft niet zomaar kritiek op het regiem, maar vergelijkt het 
met onze ideeën van vrijheid in de westerse cultuur. Op de 
eerste spread zien we een Noord-Koreaans leger en een 
aantal Amerikaanse gevechtsvliegtuigen samen met de 
tekst ‘Real Utopias Don’t Need Walls’. Het is gerelateerd 
aan de utopie van het communisme in Noord Korea en dat 
van de vrije markt in Amerika. ‘Indien beide zo perfect zijn, 
waarom zijn zij dan niet allesomvattend?’ Ook globalisering, 
de ongekende macht van multinationals laat Barnbrook 
niet koud. Het werk genaamd ‘Corporate Fascist’ toont ons 
(sinds kort) ex-president George Bush met een barcode. 
Bush wordt in ironische zin gezien als een Hitler van het 
moderne tijdperk, dogmatisch zijn zakelijke agenda volgend 
wat voor veel mensen niet goed uitpakt.

Nobody Can Glue - ‘Isolation Booklet’
Studio Nobody Can Glue initieerde een eigen opdracht. Zij 
gingen op zoek naar een een geïsoleerde omgeving waar ze 
zichzelf autonoom verder konden ontwikkelen. Ze verbleven 
21 dagen in een zeer klein, ingesneeuwd dorp. Het resultaat 
is als 21 ansichtkaarten in boekvorm uitgeven die 21 dagen 
in een fictief land symboliseren. “Het verhaal gaat zowel 
over een creatief proces als over op jezelf aangewezen zijn, 
(geen) verwachtingen hebben, je hoofd stilzetten, de weg 
kwijtraken en weer terug vinden”, Aldus de studio. De manier 
van aanpak waardeer ik enorm, jezelf openstellen en het ook 
daadwerkelijk ondergaan. 

DE STAD 
Wat er met een stad gebeurt is inmiddels duidelijk. De stad 
kan chaotisch en onoverzichtelijk worden door een te grote 
hoeveelheid beeld. Daarom wil ik in deze paragraaf bekijken 
wat de reacties op de veranderde stad zijn, de verdere 
gevolgen. De steden van nu zijn niet bepaald een samen-
hangend geheeld, beelden spelen daarbij een enorm grote 
factor. Eerst wil ik twee opmerkelijke regelingen uit het  
buitenland bekijken, daarna bekijk ik een aantal binnen-
landse opvattingen en vervolgens een aantal reacties op  
de overvolle beeldcultuur. 

Frankrijk - Champs-Elysées
In Parijs heeft men enkele jaren geleden een wet aangenom-
en met betrekking tot reclame aan de Champs-Elysées. Alle 
reclame (volgens mij bedoeld de schrijver van het artikel 
de logo’s op de gevel) moet daar wit zijn, zelfs het logo Mc-
Donald’s is daar, als enige ter wereld wit. Persoonlijk vind ik 
dit zeer stijlvol. Het lijkt mij niets wanneer in de gehele stad 
alle reclame wit zou moeten zijn. Maar in dit geval versterkt 
het het historische karakter van de Champs-Elysées.36 
 
Brazilië - São Paulo
De autoriteiten in São Paulo te Brazilië gingen veel verder. 
Vanaf 2007 is São Paulo geheel advertentievrij, geen 
billboards, affiches, logo’s, neon reclame of andere licht-
reclame. De autoriteiten vonden de stad visueel vervuild en 
besloten alles te verwijderen om de inwoners een onge-
hinderd overzicht van hun omgeving te bieden. Fotograaf 
en typograaf Tony de Marco documenteerde de nieuwe, 
reclamevrije stad. “The city is starting to feel more ‘serene’.”37 
aldus de Marco. Het is een heel bizar gezicht, de overblijf-
selen van het reclametijdperk zijn overal overduidelijk nog 
aanwezig. Het lijkt onwerkelijk en ik vind dat de stad een 
minder levendige, dynamische uitstraling heeft. Reclame 
beslaat het merendeel beeld in de openbare ruimte. Wanneer 
dit wegvalt leidt het onze blik niet meer af van bijvoorbeeld 
grijze hoogspanningsmasten en vervallen architectuur. Een 
reclamevrije stad voor een week lijkt mij een geweldig 
experiment. Daarna zal ik het toch wel weer gaan missen, 
denk ik. 
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menselijker en mensen worden merken. Dat doet reclame 
met de stad. Maar durft de stad dit met reclame?” Heel  
logisch volgens de ontwerpers, consumenten lopen toch 
ook vrijwillig rond met levensgrootte merknamen op kleding. 
Niet alleen het ARCAM houdt zich bezig met het opvoeren 
van de discussie met betrekking tot reclame in de stad. 

Het Sandberg Instituut - ‘Artvertising’	
Het Sandberg Instituut startte het project ‘Artvertising’. Het 
gebouw van het instituut is aan de buitenkant ingedeeld 
in 16.000 tegeltjes, te huur, ter promotie van merken en in 
trek want het gebouw staat immers naast de A10. Volgens 
de makers is het project: “Een kunstwerk dat de dominantie 
uitdrukt van het economische over alle andere aspecten 
van het leven. Cultuur wordt bepaald door economis-
che relaties, en de kunstenaar zou haar neus niet langer 
moeten ophalen voor de commercie maar die met beide 
armen moeten omhelzen.” Het Sandberg instituut wordt 
er in ieder geval kleurrijker door, ik ben van mening dat 
het met merknamen bekleden van zo’n grijze ‘doos’ weinig 
bijdraagt aan het vervuilen van de horizon. Het is geen 
slecht idee alle merken bij elkaar te voegen, juist hierdoor 
wordt de reclame niet her en der door een stad verspreid 
en ‘vervuild’ het slechts één locatie. Ik denk dat de reclame 
op het Sandberg Instituut een onderlinge strijd voert voor 
de meeste aandacht, wanneer men er voorbij rijdt zal men 
eerder het totaalplaatje onthouden en niet één bepaald 
merk. De consument kan het opvatten als een kunstwerk, 
een ode aan het fenomeen advertising. 

‘Beeldbraak’ - ‘Artvertising’
Actiegroep ‘Beeldbraak’ – bestaande uit kunstenaars en 
reclamehackers – is het met het bovenstaande project  
‘Artvertising’ niet eens. Doormiddel van een verfbombarde-
ment uitgevoerd op de gevels van het Sandberg Instituut 
protesteren zij tegen de steeds verdergaande privatisering 
en banalisering van het publieke domein.39 

 

‘Amsterdam Anders/De Groenen’	
Ook de lokale politieke partij ‘Amsterdam Anders/De Groenen’ 
pleit voor een verbod op commerciële reclame (inclusief 
steigerreclame) en het onmiddellijke herstel van de wild-
plakplaatsen voor niet commerciële uitingen onder het 
motto: ‘De stad is van ons allemaal!’. Lijsttrekker Jupijn 
Haffmans: “Boodschappen in de openbare ruimte zouden 
beperkt horen te zijn tot mededelingen van/voor bewoners, 
zonder winstoogmerk.”40 Het herstellen van wildplakplaats-

en lijkt mij zeer positief, zo geef je iedereen, ook het publiek 
de kans zich visueel te uiten in de openbare ruimte. Een 
goede verhouding tussen commercieel en niet commercieel 
zal denk ik een goede oplossing zijn tegen de privatisering 
van het publieke domein. Reclame lijkt immers niet com-
merciële grafische uitingen te verdringen.  

Ji Lee - ‘Abstractor’
Ji Lee heeft een manier gevonden om video billboards te 
veranderen tot publieke kunst, genaamd de ‘Abstractor’. 
Hij verandert de functie van het commerciële billboard door 
de boven- en onderkant bijna helemaal af te plakken. Over 
blijft een abstracte licht streep wat een zeer wonderbaarlijk 
effect geeft. Hij publiceert op internet de manier waarop hij 
het heeft gedaan, het is een instructie. Hiermee roept hij 
anderen op ook de billboard van hun commerciële lading 
te ontdoen. Of gebruik de ‘Abstractor’ om van je TV een 
kunstwerk te maken. Persoonlijk vind ik deze manier van 
commerciële uitingen omtoveren tot ‘kunst’ een geweldige 
actie, het gooien van verfbommetjes kan iedereen maar 
over de ‘Abstractor’ is echt nagedacht.

IS ALLES NU MOGELIJK?
Ja. ‘No more rules’ is de slogan van het postmodernisme, 
theoretisch gezien is alles mogelijk. Maar in de praktijk 
blijkt dat het grafisch ontwerp zeer afhankelijk is van de 
opdrachtgever en voornamelijk het geld dat de opdracht-
gever kan en wil besteden. Dit economisch belang is denk 
ik in vele gevallen een enorme lastpost voor de ‘alles is 
mogelijk’-factor. De herdefiniëring van het vak en de toe-
gankelijkheid van verschillende media zorgen echter voor 
een verhoging van deze factor. Maar theoretisch gezien is 
alles nu mogelijk. 

“De stad is het medium.” 
TBWA38

“Cultuur wordt bepaald door economische 
relaties, en de kunstenaar zou haar neus 
niet langer moeten ophalen voor de  
commercie maar die met beide armen  
moeten omhelzen.” 
Het Sandberg Instituut, makers ‘Artvertising’39

ARCAM - ‘Wat doet de stad met reclame, 	
wat doet reclame met een stad?’
De vraag: ‘Wat doet de stad met reclame, wat doet reclame 
met een stad?’ stond centraal bij een expositie in het ARCAM 
te Amsterdam eind 2006. Het doel van de expositie was 
een gesprek te voeren tussen bewoners, professionals en 
bezoekers met betrekking tot deze vraag. Wat ik interessant 
vind is de reactie op de informatiemaatschappij van de 
negen Amsterdamse reclamebureaus die een affiche ont- 
wierpen met betrekking tot het fenomeen reclame in de 
stad. Elk gaven zij een toelichting bij het gepresenteerde 
affiche. Reclamebureau ‘Merx’ ontwierp een affiche ter aan-
prijzing van het nieuwe product ‘Ambi Pur Fresh New Day’, 
een geur ruikend naar vers gemaaid gras voor in de  
Amsterdamse metro die volgens hen toe is aan frisse geur en 
een goede sfeer. De visie van het reclamebureau is helder: 
“Meer ruimte voor reclame is vaak niet meer ruimte in het 
hoofd van de consument. Vaak is reclame in de stad lelijk.” 
‘Merx’ roept gemeenten op middenstanders te helpen leli-
jke reclame te vervangen, waar volgens hun de stad van zal 
opknappen. ‘Merx’: “Ook grote merken slagen er niet in om 
met veel geld aandacht te krijgen.” Waarop ze vervolgens ook 
de merken iets willen laten horen: “Merken: neem niet zomaar 
ruimte in. Maak een sympathiek gebaar en laat zien wat leeft 
of speelt in de stad. Leer geven, dan is er meer te winnen.”

‘Usual Suspects’ vind reclame maken in de stad meer dan 
lukraak uitingen plaatsen. Zij vragen zich af hoever je kan 
gaan met het inbreken op de omgeving van de consumenten. 
In het affiche dat zij tentoonstelden zien we een contrast 
van gevelmerken. Ze stellen de vraag wanneer een uiting 
horizonvervuiling wordt (het monument). En of het er toe 
doet waar het geld dat de reclame locatie oplevert naartoe 
gaat (de renovatie van het monument). 

‘Imagine’ is tegenstander van het fenomeen dat zij om-
schrijven als geen stap of zelfs geen plas meer kunnen doen 
zonder geconfronteerd te worden met reclame. “Het irriteert 
en verliest zijn werking steeds meer.” Ze vinden veel gevel-
reclame slecht ontworpen. ‘Imagine’: “Daarbij is er ook veel 
lelijks in de stad, dat niet aan reclamemakers maar aan  
architecten is te danken. Stadsbestuur, stadsdeelbesturen 
en vooral welstandscommissies laten vaak na wat ze zouden 
moeten doen en doen wat ze juist zouden moeten nalaten.” 
Een zeer vreemd standpunt vind ik dit, als ontwerper mag je 
jezelf medeverantwoordelijk voelen voor wat er gebeurt in 
een stad, ‘Imagine’ lijkt de schuld van de overvolle beeld-
cultuur af te schuiven op anderen.  

‘TBWA’ heeft de kortste toelichting: “De stad is het medium.” 
Die staat, op het affiche laten ze de hoeveelheid advertentie- 
ruimte in millimeters zien. 

Ontwerpers van ‘FHV BBDO’ vatten het zeer extreem op. 
Wonen in de communicatie-uiting van een merk,  
‘flatvertising’ genoemd. Flats vormgegeven als enorme 
abri’s waar mensen betaalbaar kunnen wonen. Kun je ook 
nog eens de flat met jouw merk kiezen. “Merken worden 
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De situatieschets heeft duidelijk gemaakt dat we met ge-
woon een mooi plaatje geen aandacht meer kunnen trekken 
in onze huidige maatschappij. In dit hoofdstuk benadruk ik 
eerst hoe belangrijk het is de blik van het publiek te vangen, 
 waarna ik in ga op een aantal ontwikkelde strategieën. 
Tenslotte zal ik nog een aantal voorbeelden geven van 
‘gevoelige’ onderderwerpen in Nederland ofwel ontwerpen 
die ophef hebben veroorzaakt om te kijken hoever je nu 
eigenlijk kunt gaan. 

DE NOODZAAK VAN HET VANGEN VAN DE BLIK
Beeld in de openbare ruimte moet het publiek voor zich 
zien te winnen. We kunnen praten over zeer mooie vormen 
van interactie met het publiek of de reacties van het publiek, 
maar deze zullen nooit tot stand komen wanneer het beeld 
ongezien voorbij gaat. Zonder contact tussen het ontwerp 
en de toeschouwer is er geen communicatie. De hedendaagse 
beeldsoep belemmert bijvoorbeeld jouw affiche. Coumans 
benadrukt dat het affiche dus strategieën moet ontwikkelen 
om de blik van het publiek te vangen. “ A poster aims to  
seduce, to exhort, to sell, to educate, to continue, to appeal”42 
aldus Susan Sontag. Het verkrijgen en behouden van de 
aandacht is een basisvoorwaarde. Omdat er steeds meer 
gecommuniceerd wordt in de openbare ruimte, wordt het 
voor affiches steeds belangrijker om zich te onderscheiden 
van andere beelden. Rob Giampretto: “This value system is 
in place because posters are necessarily in competition 
with one another, all crying for our attention in the theatre 
of persuasion that is the modern city”.42 Ontwerpers ontwik-
kelen technieken om de aandacht van de toeschouwer te 
trekken en vast te houden. Volgens Coumans betekenen 
deze technieken voor grafisch ontwerp de spanning tussen 
herkenning en een soort vervreemding. Deze spanning zorgt 
er dan voor dat, als het beeld de aandacht vangt van de 
toeschouwer deze, indien de juiste balans van herkenning 
en vervreemding is toegepast, ook vasthoudt. Herkenning 
is belangrijk voor een snelle informatieoverdracht. Herken-
bare beelden, citaten en clichés zien we daarom vaak terug-
komen in het affiche. Deze herkenning bevordert de snelle 
communicatie. Echter zorgt juist de vervreemding ervoor 
dat het beeld de aandacht krijgt, het betekenisvormings-
proces bij de toeschouwer in gang wordt gezet en daardoor 
de aandacht vasthoudt. Sjklovski zegt dat het effect van de 
vervreemding is dat niet de aard van de boodschap maar 
de aard van het betekenisvormingsproces centraal komt 
te staan. “De vervreemding veroorzaakt de duur van het 
waarnemingsproces, want het waarnemingsproces zelf is 
het doel van de kunst en moet verlengd worden”. 42 Coumans 
ligt nader toe: “Doordat de toeschouwer iets denkt te 
herkennen en bemerkt dat hij iets anders te zien heeft 
gekregen, verloopt het communicatieproces niet meer als 
vanzelfsprekend. Omdat de bevestiging van het vertrouwde 
beeld verstoord wordt, wordt het proces opeens bewust,  
en de uitkomst onzeker.” In de woorden van C.S. Pierce  
moeten tekens in strijd zijn met de gewoontes of breken 
met verwachtingen om bewust opgemerkt te worden: 
“Every inquiry whatsoever takes its rise in the observation 
[...] of some surprising phenomena, some experience which 

either disappoints an expectation, or breaks in upon some 
habit of expectation”.42 Coumans noemt dat de vervreemding, 
als een soort verzamelterm voor alles wat de gewoonte 
doorbreekt, de motor is van het betekenisvormingproces. 
Omdat de mens verlangt naar vertrouwdheid en vanzelf-
sprekendheid zal de vervreemding het verlangen naar de 
oplossing ervan prikkelen. Via vervreemding kan het affiche 
dus een proces in gang zetten bij de toeschouwer, waardoor 
deze een antwoord wil vinden op het perceptuele vraagstuk 
dat hem voorgelegd is. Hij herkent iets en hij herkent het ook 
weer niet. De kijker gaat bovendien op zoek naar hoe datgene 
wat hij herkent in verband staat met wat hij niet herkent.

COMMUNICATIESTRATEGIEËN
Soms trekken duidelijke, mooie, platte, oude, rechtstreekse, 
normale ontwerpen niet de aandacht van het publiek, ze 
gaan op in de menigte. Er zijn verschillende mogelijkheden 
ontstaan om het publiek wakker te schudden en de aandacht 
op het ontwerp te richten. Eigenlijk vervreemden al deze 
communicatiestrategieën. De ene gebruikt humor, de ander 
shockeert. Eigenlijk altijd is er dus sprake van een vervreemde 
situatie voor de toeschouwer. Deze trucjes kunnen natuurlijk 
niet keer op keer worden uitgevoerd, de ontwerper zal 
telkens opnieuw het publiek moeten verrassen anders zal 
de tactiek teniet gaan. Maar ik denk dat ontwerpers geen 
ontwerpers zouden zijn als zij niet telkens weer het publiek 
weten te winnen met extreme of minder extreme ontwerpen. 
Nederland is klein, behoorlijk klein qua oppervlakte. Deze 
beperkte oppervlakte heeft echter veel voordeel voor 
ontwerpers. Schwartz noemt dat het medialandschap in 
Nederland overzichtelijk genoeg is om te bedienen. In de 
zin van het verspreiden van een campagne – verschillende 
uitingen door heel het land – ben ik het helemaal met haar 
eens. Onze afstanden zijn klein genoeg om verschillende 
uitingen tegen te komen en het verband te kunnen zien. 
Ik zal geen onderscheid maken tussen commerciële of niet 
commerciële ontwerpen, ze hebben beide hetzelfde doel en 
dat is mensen overtuigen. Commercieel of niet, ik heb een 
selectie gemaakt van een aantal zeer opvallende ontwerpen 
of concepten.

Benetton
Wanneer ik nu start met Benetton ben ik verzekerd van een 
‘uitgekauwd’ gevoel bij jou als lezer. Omstreden en voorbij. 
Toch wil ik beginnen met de schockerende beelden van de 
Italiaanse fotograaf Oliviero Toscani. Eind jaren negentig 
werd hem gevraagd waarom de foto’s die hij schoot voor 
modemerk Benetton altijd zo shockerend waren. Hij ant-
woordde: “Dat is simpel: 50 procent van de mensen vindt 
de beelden walgelijk, 50 procent vindt ze geweldig. Maar 
ondertussen praat de hele wereld over Benetton.”43 Volgens 
de fotograaf waren de politiek geladen reclames van Benetton 
de perfecte mix tussen maatschappelijk engagement en 
commercie. Waarmee Bruinsma op een rechte lijn staat met 
de fotograaf: “Kijk naar de advertenties van Oliviero Toscani 
voor Benetton: zijn beeld van de vuile, bebloede kleren van 
een gesneuvelde Bosnische soldaat bijvoorbeeld, is niet 
zomaar een hartenkreet, maar een verfijnd geëngageerde 

verleidingsstrategie. Zulke beelden spreken een mondig, 
maatschappelijk bewust publiek aan.” 
 
In 2008 werd de nieuwe reclame van Benetton gelanceerd. 
In het jaar van de Olympische spelen bidden een Tibetaanse 
monnik en een Chinese soldaat samen. Het merk wil nog 
steeds engagement uitstralen, maar dan op een veiligere 
manier. Directeur Pablo Landi verklaart in de Volkskrant: 
“Ik denk niet dat het na het instorten van de Twin Towers 
nog aantrekkelijk is mensen te shockeren met reclames.” 
De beelden werden milder en subtieler. Toch hebben ze nog 
steeds een politieke boodschap. Zie de nieuwste reclame. 
Dorien Lanslots, persagent voor Benetton: “Beneton wilde 
voor de Olympische Spelen de problematiek van het conflict 
tussen China en Tibet aanzwengelen. Er is gekozen voor 
een beeld van hoop.” Weinigen zullen geshockeerd zijn 
door het beeld. Daarmee is het modemerk een veiliger, 
maar ook minder doeltreffende weg ingeslagen. “Want wie 
herinnert zich volgend jaar nog deze Benetton-reclame?” is 
de vraag die werd gesteld in het ter ziele gegane dagblad 
de Dag.

Annelys de Vet -  ‘Halte Verlangen’ 	
Het verleidden van reizigers naar onbestemde doelen. Dat 
deed Annelys de Vet met haar werk voor een metro-halte 
in Amsterdam. De bakken van ‘Halte Verlangen’ verleidden 
reizigers naar onbestemde doelen. Elk dwaalspoor een 
mogelijke richting voor de reisbestemmingen van de taal. 
Het werk bestond uit tien verschillende lichtbakken, kopieën 
van de officiële GVB (Gemeente Vervoer Bedrijf ) lichtbakken 
die naar uitgang of perron verwijzen. Een zeer poëtische 
manier van verwarren heeft de Vet hier toegepast. 

Adidas - ‘Color’
Het publiek direct betrekken in een campagne duikt de  
laatste tijd steeds vaker op in het straatbeeld. In 2006 
stimuleerde Adidas in Duitsland een creatieve actie. Ze 
zette het publiek aan om letterlijk deel uit te maken van 
de billboards in het straatbeeld. Adidas lanceerde deze 
campagne door het plaatsen van enorme witte affiches 
waar slechts het logo van Adidas op stond met een quote 
van Leonardo da Vinci: ‘For those colours which you wish to 
be beautiful, always first prepare a pure white ground’. Dit 
moest uitnodigen tot het invullen van de affiches, wat snel 
gebeurde. De billboards waren binnen een mum van tijd 
ondergespoten met graffiti. Vervolgens werden deze bill-
boards vervangen door nieuwe affiches. Gebaseerd op de 
oude posters die het publiek gemaakt had. Nu was de graffiti 
echter verwerkt in de schoen. Deze campagne maakte 
gebruik van wat de straat hen biedt en ontwerpt hiermee, 
vervolgens geven ze het terug aan de straat. 

Pierre di Sciullo - ‘N’importenawak’
Op 24 mei 2008 was ik samen met mijn stage collega’s in 
het Franse Chaumont, centrum van de grafische wereld 
tijdens het internationale affichefestival. Bij aankomst in 
het stadje vanuit het station raakte je direct gefascineerd 
door een stellage bestaande uit een vierkant van billboards. 

5
AANDACHT IN 
DE OVERVLOED

“Maar ieder werk dat getuigt van de  
bijzondere combinatie van ironie,  
zelfverontschuldiging en nauwelijks  
verhuld egoïsme kan door het leven  
gaan als ‘Nederlandse vormgeving.”  
Michael Rock41

“[...] posters are necessarily in  
competition with one another, all  
crying for our attention in the theatre  
of persuasion that is the modern city”
Rob Giampretto42
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41 ‘Mad Dutch Disease’, Premsela lezing, 2004 
42 ‘Artisticiteit in het hedendaags affiche’, Anke Coumans
43 ‘De moraal van Benetton’, De Dag, 13 augustus 2008
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stelt directe vragen met betrekking tot het – volgens  
het huidige schoonheidsideaal – niet perfecte model op  
het affiche. 

Leonardo Uk - ‘Voluntary Services Overseas’	
Het vragen naar liefdadigheid kan volgens Michael Johnson 
alleen werken als de boodschap zo simpel mogelijk is. 
Leonardo Uk hield zich aan deze regel bij het ontwerpen 
voor een campagne van Voluntary Services Overseas. De 
affiches zijn amateuristisch ontworpen omdat de echte  
professionals maatschappelijke problemen aan het aan-
pakken zijn. Bijvoorbeeld de man die de affiches normaal 
gesproken neer hangt op straat is afwezig omdat hij een 
jongerenziekenhuis in Vietnam decoreert. Deze humoristische, 
sterke manier van communiceren, bovendien een goedkope 
campagne, vind ik zeer goed gevonden.

Designpolitie - ‘Gorilla’
De dagelijkse beeldcolumn van Gorilla in de Volkskrant, 
maatschappelijk engagement vol met humor en ironie. De 
beelden die Gorilla dagelijks maakt, afhankelijk van wat er 
in de wereld gebeurt zijn helder, communiceren direct en 
trekken de aandacht in een krant. Wat Gorilla doet volgens 
de maker is geen actie, maar reactie. “Onze politieke voor-
keur staat er los van. Hugues Boekraad complimenteerde 
ons tijdens een bijeenkomst met de ‘bijzondere manier 
waarop wij ons in het publieke domein bewegen’.  
Daarna hebben we hem nog een biertje gegeven.”46

KesselsKramer - ‘Ben er weer’
Het vragend achterlaten van het publiek door slechts sum-
miere informatie vrij te geven in een ontwerp duikt ook de 
laatste tijd steeds vaker op in het straatbeeld. Misschien 
komt het doordat het publiek inmiddels een stootje kan 
hebben en begrijpt dat het gaat om een mediastunt.  
KesselsKramer kwam in 2008 terug met een reclamecam-
pagne voor de alom bekende telefoonmaatschappij Ben. 
Ben was terug. Maar voordat we door hadden dat het om 
Ben ging heeft Nederland eerst een of twee weken gekeken 
naar kwalitatief goede zwart wit foto’s van personen met 
hun handen voor hun ogen, ze verborgen zich. Naar mijn 
weten had nog niemand vernomen dat Ben terug zou komen 
in Nederland. Dat duurde niet lang of de mupi’s werden 
verwijderd en maakten plaats voor dezelfde personen, nu 
met hun handen weg voor het gezicht. ‘Ben er weer’ luidde 
de nieuwe slogan. Het zien van een affiche zonder ook maar 
enige notie van een afzender houdt je onbewust vragende. 
De oplossing van het mysterie twee weken later zorgt 
ervoor dat je de afzender in je geheugen prent. Een zeer 
doordachte manier van aandacht trekken en vasthouden. 

GUERILLAMARKETING
“Guerrillamarketing is een strategisch doordachte overval 
via een onconventioneel medium, die op een onvoor-
spelbaar moment, op een originele relevante manier en op 
het juiste moment bij de juiste doelgroep sympathie en een 
onvergetelijk wauw-effect opwekt voor een merk, mening, 
dienst of product.”47 Aldus Cor Hospes.

Saatchi & Saatchi - ‘Surfrider Foundation USA’
Guerrillamarketing spreekt mij vaak tegen, omdat vaak een 
te voorspelbare uiting wordt gedaan, niet creatief, slechts 
opvallend en groot. Saatchi & Saatchi deden het tegen-
overgestelde. Voor ‘Surfrider Foundation USA’ verzamelden 
zij afval dat zij op verschillende stranden vonden. Ze verpak- 
ten het afval, zodat het op zeefruit lijkt en presenteerde het 
op lokale markten.

KesselsKramer - ‘Hans Brinker Budget Hotel’	
KesselsKramer is het brein achter talloze opvallende reclame 
uitingen. Ze prikkelen het publiek met verrassende, soms 
met guerrilla-achtige strategieën. Ze gaan vaak net een 
stapje verder dan andere ontwerpers. Bijvoorbeeld door 
gewoon de waarheid te voeden met humor en op tafel te 
gooien, wat ze deden met een campagne voor het ‘Hans 
Brinker Budget Hotel’ in Amsterdam. De duidelijke, realis-
tische, eenvoudige maar opvallende manier van communi-
ceren in deze campagne leidde tot het succes.

Studio Vollaerts en Zwart - ‘De wereld van Witte de With’	
Hoe je ook aandacht kunt genereren? Plak overal in de Witte 
de Withstraat te Rotterdam roze stickers. Dat dacht Studio 
Vollaerts en Zwart, een ontwerpbureau voor autonome 
communicatie ter ere van het festival ‘De wereld van Witte 
de With’. “De participatie had bijna iets sektarisch” aldus 
Vollaers. De stickers waren zo enorm populair dat iedereen 
ze kostte wat het kost wilde hebben. Het werd een korte 
hype, met veel aandacht. 

‘EXTREME’ ONTWERPEN IN DE OPENBARE RUIMTE
Het is mij duidelijk geworden dat ontwerpers alles uit de 
kast trekken om de opdrachtgever zijn doel te laten  
bereiken. Door de jaren heen hebben we veel extreme 
ontwerpen voorbij zien komen door de strategieën die 
ontwerpers hebben geïntroduceerd. Een aantal ontwerpen 
ging zo ver dat er partijen van mening zijn dat het ontwerp 
niet in de openbare ruimte vertoond mag worden. De afge- 
lopen jaren lijkt mij dat door het vrij hoge niveau van  
tolerantie er weinig beeld uit de openbare ruimte is  
verwijderd. Je zou denken dat bloot in ons straatbeeld  
tot op zekere hoogte getolereerd zou worden, maar het 
tegendeel blijkt. Diverse bevolkingsgroepen lijken tegen  
het plaatsen van affiches waar in sommige gevallen alleen 
een subtiel stukje bloot te zien is. Momenteel lijkt er ook 
een multiculturele kwestie gaande. Door de verscheiden-
heid van culturen in Nederland bestaat de kans dat je met 
jouw affiche bepaalde bevolkingsgroepen niet tevreden 
stemt. Het gebruik van bepaalde iconen zal niet bij iedereen 
in de smaak vallen. Vaak het publiek maar meestal nog 
een instelling, bedrijf of icoon dat de dupe zou zijn van het 
ontwerp. In deze paragraaf wil ik een drietal voorbeelden 
geven van ontwerpen die het randje van de acceptatie zijn 
overschreden, ophef hebben veroorzaakt en (het risico 
liepen te) verwijderd werden uit de openbare ruimte.

N’importenawak is de titel van deze performance ontworpen 
door Pierre di Sciullo. De posters werden een dag lang 
continue ververst, over elkaar heen gelijmd. Een behoorlijke 
klus waarin de publiek de tijd had om het affiche te bekijken. 
‘Anything Goes’ was het thema van deze affiches. “Assert 
on Monday, retract on Tuesday, delete on Wednesday, boast 
on Thursday, fill oneself on Friday. Whatever. Anything goes. 
Be large, contain multitudes and contradict yourself boldly. 
Confuse others and plough your own furrow. We’ll be  
witnessing a typographical bonfire of vanities and assertions, 
a poetic tribute to street posters.”44

Martijn Engelbert - ‘Regoned’
Martijn Engelbert probeert keer op keer de interactie met 
zijn publiek aan te gaan met een voor het publiek verwar-
rende methode. Hij laat zich leiden door maatschappelijke 
problemen en hanteert een onderzoekende manier van 
werken. Zo wilde hij aan de kaak stellen dat Amsterdammers 
enerzijds vinden dat de saamhorigheid teloorgaat en zich 
anderzijds steeds meer in hun eigen huis opsluiten. Hij ver-
zond een brief onder naam van de onbekende organisatie 
‘Regoned’ met bijgesloten twee posters, op de ene staat 
groot ‘open’, op de ander ‘dicht’. De bewoners werd 
gevraagd op een bepaalde datum de poster zichtbaar voor 
voorbijgangers neer te hangen. ‘Open’ als men bereid was 
wildvreemden binnen te ontvangen, ‘dicht’ spreekt voor zich. 
De resultaten vind ik verbazingwekkend, de participatie van 
de bewoners is enorm. 

Diesel - ‘Global Warming Ready’	
Kledingmerk Diesel kwam in 2007 met een nieuwe campagne 
die past in hun traditie: aandacht trekken en de provocerende 
discussie van serieuze maatschappelijke kwesties, verteld 
met een ironische ondertoon. ‘Global Warming Ready’ 
portretteert het potentiële beeld van onze nieuwe wereld, 
gerepresenteerd op een esthetisch aantrekkelijke manier. 
De shockerende effecten van global warming zijn niet direct 
zichtbaar maar op een slimme manier verwerkt in de adver-
tenties. Karakteriserende, gangbare scènes in een surrealis-
tische, ‘post-global warming world’. Niet iedereen is onder 
de indruk, Mel Young verbonden aan ‘New Consumer’, roept 
op tot het boycotten van Diesel’s kledinglijn. “Diesel is  
appealing the worst aspect of human nature – one of greed 
and selfishness. Perhaps the people who own Diesel might 
like to watch films of children dying in floods in Bangladesh, 
where existing floods are being exacerbated by climate 
change. It might just get them to understand that making 
‘funny’ little advertising campaigns out of misery really is 
beneath contempt.”45 

Dove - ‘Echte Schoonheid’
Het effect dat voortvloeit uit gemanipuleerde reclames waar 
wij dagelijks mee worden geconfronteerd. Door de vertekende 
kijk op schoonheid wil Dove heen prikken. Geretoucheerde 
foto’s van onze topmodellen zijn passé, Dove lanceert een 
reclame voor echte schoonheid. Met Dove tracht men de 
kijk op schoonheid te verbreden, ze nodigt consumenten uit 
om na te denken over een maatschappelijk fenomeen. En 
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geen seksuele aanstootgevende”. Hij noemt het affiche 
functioneel. Dat was 2006, inmiddels toch minstens twee 
jaar geleden en ik zou denken dat de ChristenUnie en 
andere anti-naakt groeperingen er vandaag de dag wat 
soepeler mee om zouden gaan. Het tegendeel blijkt als ik 
lees dat leerlingen van het VMBO een reclame-uiting van 
tweehonderd vierkante meter met daarop een vrouw in 
goudkleurige bikini als voorbeeld van ‘kwetsende reclame’ 
krijgen. De reclame wordt gebruikt in de lesstof van refor-
matorische scholen. De lesstof signaleert een toename van 
shockerende reclames. Zo geven ze ook onder andere het 
voorbeeld van een KRO-poster waar ‘Maria’ wordt getoond 
met een blote borst. De ChristenUnie vind de reclame 
smakeloos en kwetsend voor vrouwen. Het zou een cul-
tuur voeden die ‘de vrouw als lustobject beschouwt’. De 
Utrechtse D66 reageerde ‘besmuikt lachend’ op de kritiek 
van de ChristenUnie. “Ofschoon D66 de stad liever niet vol 
hangt met afbeeldingen van wellustige lieden, prijzen wij 
ons gelukkig dat de preutse jaren vijftig reeds lang achter 
ons zijn”50, aldus de partij. Het vertonen van naakt in de 
publieke ruimte blijft een politieke discussie. Zo laat Jeroen 
Dijsselbloem weten regelmatig erg opgewonden - in de zin 
van boos - te worden als hij blote billen van negerinnen ont-
waart in videoclips. Volgens Elsevier wijzen jonge conser-
vatieve denkers op het gevaar van seksualiteit. En moslims, 
wier aantal in Nederland blijft groeien, pleiten onophoude-
lijk voor zedigheid. Ook Ab Klink, minister van volksgezond-
heid heeft een te blote voorlichtingscampagne ingetrokken. 
Op een van de foto’s staat een man die een in ondergoed 
gehulde vrouw van achteren omarmt. Op haar blote buik zit 
een sticker met het opschrift ‘Ik ben donorgeregistreerd. En 
jij?’ Het onderschrift van de poster luidt ‘Weet jouw liefste 
al of je donor bent of niet?’ We zullen deze reclame nooit 
tegenkomen in ons straatbeeld hoewel ik denk dat deze 
manier van campagne voeren meer succes zal hebben dan 
een conservatieve, duffe campagne. Fractievoorzitter van 
GroenLinks, Halsema vreest dat het te maken heeft met de 
fatsoensnormen van het nieuwe sociaal-christelijke kabinet. 
En dit is 2009, het is duidelijk dat sommige personen nog 
steeds het bloot op straat willen vermijden. Alles is mogelijk, 
affiches met bloot horen daarbij en verwijderen? Het affiche 
komt er toch wel, het is tenslotte niet bewezen dat het 
zien van bloot gevolgen heeft voor het beschavingsniveau 
en of de gezondheid. “Onze lustobjecten moeten dan ook 
beschermd worden tegen de bevoogding van reactionairen 
en feministen die in lust ten onrechte alleen een last zien. 
Mooi bloot is niet lelijk.” Aldus Elsevier.

Merken 
Het affiche dat ontwerpbureau 75B uit Rotterdam ontwierp 
voor het ‘MUPI-Project’ tijdens het ‘Graphic Design Festival’ 
in Breda 2008 toonde Geert Wilders als fotomodel voor 
‘H&M’. Op het affiche zien we Wilders een horloge dragen 
met daarbij de prijs en het logo van de modeketen. Het 
is een parodie op de reclamecampagnes van ‘H&M’ waar 
door 75B verwarring werd gezaaid door de combinatie van 
hedendaagse iconen. ‘H&M’ bleek echter niet gecharmeerd 
van deze gratis reclame en liet het affiche verwijderen.  
Echter waren de organisatie van het festival en de gemeente 
Breda het hier niet mee eens, zij vinden het affiche absoluut 
onschuldig en het richt geen schade aan. Daarom werd het 
affiche teruggehangen, maar dat was voor korte duur, de 
gemeentelijk ambtenaar gaf toch opdracht tot verwijderen. 
Het affiche is aan het Graphic Design Museum geschonken 
en werd daar hartelijk ontvangen: “De ontwerper als satiri-
cus en politiek commentator past in een recentere ontwik-
keling, namelijk dat ontwerpers deels de rol van  
columnisten overnemen.”48 Het Wilders affiche werd vervol-
gens vervangen door een persiflage op de Zeeman reclame 
met als model Rita Verdonk. 

Ook ‘El Hema’ zorgde in eerste instantie voor veel ophef. 
Deze Arabische Hema - eigenlijk een uit de hand gelopen 
grap naar idee van Mediamatic - combineert de nuchtere, 
Nederlandse Hema met producten uit de Arabische wereld. 
De Hema vond het project in eerste instantie volstrekt 
onaanvaardbaar omdat het tot verwarring kon leiden bij de 
klanten. ‘El Hema’ heeft na overleg de positieve en wellicht 
maatschappelijke kant van het project ingezien en ‘El Hema’ 
was geopend. Het project gaat over de vraag hoe een 
Arabische Hema eruit zou kunnen zien. De oosterse versie 
van de bekende winkelketen verkoopt bijvoorbeeld halal 
rookworst, Arabische chocoladeletters, een Arabische ‘Jip 
en Janneke’, voordelige hoofddoekjes van goede kwaliteit 
en drie palestijnensjaals voor de prijs van twee. Bij beide 
projecten is een politieke, maatschappelijke uiting tot stand 
gekomen. Zeer positief vind ik, omdat dit uit het straatbeeld 
verdwenen leek te zijn. Het doorbreken van bestaande con-
venties leidt in de hedendaagse maatschappij nog steeds 
tot zeer tegengestelde reacties, voornamelijk als het affiche 
of de winkel wordt getoond in een voor iedereen toegan-
kelijke ruimte. Maar als iedereen het met elkaar eens zou 
zijn, zou het ook maar een saaie bedoeling worden. 

Bloot
Elsevier noemt het vooral een kwestie van smaak of je 
graag naar een schaars geklede man of vrouw kijkt. Maar 
daar is niet iedereen het mee eens. Het affiche dat  
‘De Vliegende Panters’ in 2006 in het Noord-Oosten van ons 
land verspreidden om een nieuwe theatershow aan te kon-
digen werd niet door iedereen verwelkomt. “Met ons vinden 
vele burgers deze vorm van reclame strijdig met de goede 
zeden”49, zegt Jan van der Wouden van de ChristenUnie. 
Gelukkig was Bert Middel, burgemeester van een van de 
dorpen waar het affiche werd geplaatst, het niet met de 
ChristenUnie eens. “De afbeelding is een culturele uiting en 
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“BE LARGE, CONTAIN MULTITUDES AND 
CONTRADICT YOURSELF BOLDLY. CONFUSE 
OTHERS AND PLOUGH YOUR OWN FURROW”



Afbeelding 58, 59, 60
Adidas, ‘Color’

Afbeelding 61, 62, 63, 64 
Pierre di Sciullo -  
‘N’importenawak’

Afbeelding57 
Annelys de Vet, ‘Halte Verlangen’

Afbeelding 54, 55, 56 
Benetton affiche’s, oud en nieuw
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Afbeelding 71
Dove, ‘Echte Schoonheid’ 

Afbeelding 73
Designpolitie, Gorilla van 10 januari 2008, 
‘Change is coming’

Afbeelding 74
Designpolitie, Gorilla van 17 september 2008, 
‘Kabinetsplannen voor 2009’

Afbeelding 72 
Leonardo Uk - ‘Voluntary Services Overseas’ 

Afbeelding 68, 69, 70 
Diesel - ‘Global Warming Ready’	

Afbeelding 65, 66, 67 
Martijn Engelbert - ‘Regoned’
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Afbeelding 75, 76 
KesselsKramer - ‘Ben er weer’

Afbeelding 77, 78, 79, 80 
Saatchi & Saatchi - ‘Surfrider Foundation USA’

Afbeelding 81, 82, 83, 84, 85, 86, 87  
KesselsKramer - 
‘Hans Brinker Budget Hotel’	

Afbeelding 88, 89 
Studio Vollaerts en Zwart - ‘De 
wereld van Witte de With’ 

Afbeelding 28, 29, 30, 31 
São Paulo, Brazilië sinds 2007 ‘advertentievrij’

5 AANDACHT IN DE OVERVLOED	
Afbeeldingen

47



Afbeelding 93 
Mediamatic, ‘El Hema’ , ‘Vaat-i-maatjes’

Afbeelding 92 
Mediamatic, ‘El Hema’

Afbeelding 90, 91 
75B, ‘MUPI-Project’

Afbeelding 94 
Affiche de ‘Vliegende Panters’

Afbeelding 96 
Affiche KRO, ‘Maria’ 

Afbeelding 97 
Affiche dat nooit zal worden vertoond,  
‘Ik ben donorgeregistreerd. En jij?

Afbeelding 95 
‘Kwetsende reclame’
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technische kennis beschikken. Een van de meest idealistische 
houdingen die de ontwerper kan hebben in deze omgeving 
volgens Bruinsma zou alleen met dit besef mogelijk zijn. 
Om de bewustwording van de complexe verbanden in onze 
mediacultuur en vooral het inzicht in de aard en inhoud van 
die verbanden te vergroten.

HET PUBLIEK ACTIEF ALS ONTWERPER
Niet iedereen is een designer, in tegenstelling tot wat Ikea 
afgelopen jaar beweerde met een campagne. Wel iedereen 
is mediaconsument. De deelname van het publiek bij het 
zelfontwerpen van schoenen, postzegels, YouTube-filmpjes 
en Wikipedia pagina’s komt voort uit het uitnodigende  
opvatting die de nieuwe media hanteren. “Nieuwe media 
nodigen uit tot participeren en publiceren”.55 De nieuwe 
generaties die opgroeien met deze nieuwe media lijken 
direct een fascinatie te hebben voor het maken van mooie 
dingen, ze zien immers niets anders. Het niveau van de 
visuele geletterdheid onder het publiek neemt toe. De 
ontwikkeling van deze mate van visuele geletterdheid 
ontstaat door de intensieve ervaring met het lezen van 
boodschappen in de verschillende vormen van oudere en 
nieuwe media die door de jaren heen steeds complexer is 
geworden. Dit “heeft het publiek er sterk van doordrongen 
dat elke communicatie ‘gemanipuleerd’ is door zijn maker 
en beïnvloed wordt door zijn context. Die publieke ervaring 
met ‘beeldtalen’ heeft enerzijds de speelruimte van ontwer-
pers vergroot, anderzijds hun verantwoordelijkheid ten 
opzichte van de beelden en visuele talen die ze gebruiken 
verdiept.”56 aldus Schwartz.

Bruinsma zegt in ‘Een ideaal ontwerp is nog niet’: “In termen 
van de betekenis die een ontwerp of een beeldtaal kan 
krijgen, is het goed te beseffen dat een visueel ontwikkeld 
publiek feitelijk mede-ontwerper wordt.” Het publiek krijgt 
een steeds bredere interpretatie ruimte. Beelden worden 
steeds vaker door niet-professionele beeldmakers gebruikt 
om een gedachte, mening, idee of argument uit te drukken. 
Wat ontstaan is door de door Bruinsma eerder genoemde 
emancipatie van het beeld. Hierdoor ontwikkelt het publiek 
een beeldtaal die de visuele geletterdheid vergroot des te 
meer bij het zien en begrijpen van een beeld.

Dat de visuele geletterdheid toeneemt wil absoluut niet 
betekenen dat het publiek actief wordt als ontwerper. Het 
maken van een louter mooi plaatje staat recht tegenover 
het ontwerpen van een communicatief beeld. De mogelijk-
heid die bedrijven als TNT post aanbieden ten opzichte van 
het ontwerpen van postzegels valt onder communicatie-
strategieën. Het verkoopt, mensen vinden het in deze 
maatschappij leuk om ook eens iets te ontwerpen. Het 
uniek willen zijn, het individualisme speelt daarin een grote 
rol. Wanneer jij je eigen Nike’s zelf hebt ontworpen ben je 
ervan verzekerd dat niemand exact dezelfde draagt. Deze 
mate van zelfexpressie is een belangrijk aspect geworden.

TEGENREACTIE(S) OP DE OVERVLOED
Enkele ontwerpers of groeperingen houden zich bezig met 
het als het ware ontwerpen van tegenreacties, protest tegen 
het consumentisme en de daarbij horende overvloed aan 
beeld. De ‘Buy Nothing Day’ van Adbusters heb ik inmiddels 
al besproken in de paragraaf ‘Postmoderne beweegredenen 
voor grafisch ontwerpers’. Deze actie past natuurlijk ook 
perfect onder deze paragraaf. 
 
Ji Lee publiceerde in 2006 het boek genaamd ‘Talk back – 
The Bubble Project’ met de resultaten van het door hem  
bedachte ‘Bubble Project’. Ook Lee vind de openbare ruimte 
overladen met advertenties. Hoewel de ruimtes als publiek 
worden bestempeld word de publieke ruimte ingenomen 
door bedrijven die hun boodschappen willen propaganderen. 
Lee: “We, the public, are both target and victim of this media 
attack”. Zijn reactie is duidelijk, hij printte 30000 lege spreek- 
ballonnen en startte met het plaatsen van deze stickers op 
openbare advertenties. Hiermee nodigde hij het publiek uit 
de spreekballonnen in te vullen. Het project veranderde de 
opdringerige en saaie zakelijke monologen in een publieke 
dialoog. “Our public spaces are returned back to the public”. 
Het project is een groot succes sinds de aftrap in 2002, over 
heel de wereld zijn de spreekballonnen terug te vinden. 
En nog steeds kun je de ‘bubbles’ downloaden op Ji Lee’s 
website: www.pleaseenjoy.com. 

Ontwerpbureau Vandejong begon met de verkoop van 
‘Neau’ ofwel ‘gebakken lucht’. Deze chique, lege, water-
flesjes worden aangeschaft om te vullen met kraanwater: 
een kritisch commentaar op door reclames gepropageerde 
lifestyle waarin duur bronwater de belofte wekt van puur-
heid voor de drinker.57 Een minder alomvattend concept 
hoewel het zeker een plaatsje verdient bij de tegenreacties.    
 
Leegte?
Er zal ook een grootschalige verandering optreden, als een 
gevolg op de huidige mode van de beeldbombardementen. 
Wat iedereen waarschijnlijk beseft en Schwartz benoemt: 
“In een overvolle beeldcultuur valt eenvoud meer op dan 
veelheid”. Tegengestelde begrippen aan de chaos als rust, 
orde, leegte, eenvoudigheid ofwel minimalistische  
vertoningen zullen een grote kans maken als nieuwe  
communicatiestrategie.

Deze verandering betreft een niet vanzelfsprekende noch 
onmogelijke maatschappelijke verandering. Volgens het 
‘Sober Denken Genootschap’ moeten deze veranderingen 
voornamelijk op gang worden gezet op het gebied van de 
informatie en massacommunicatie. Omdat juist daar een 
continue strijd plaats vindt om de dominante rol, om de 
vraag wat wordt gehoord, gezien, gelezen en gedacht. Wat 
ook moet veranderen volgens het genootschap is de impor-
tantie van het economische nut dat cultuur moet hebben in 
deze maatschappij.

6
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“Het echte nieuws gaat ten onder in  
de spiraal van visueel geweld en  
onverschilligheid.” 
Sober Denken Genootschap51

“Enkelvoudige boodschappen bestaan 
niet meer. Eenduidige boodschappen 
evenmin. De inhoud en effectiviteit van 
communicatie is sterk contextafhankelijk 
geworden, niet in het minst omdat het 
publiek waarmee wordt gecommuniceerd 
mondiger is geworden. Anders dan veel 
communicatie producten, van reclame 
tot nieuwsberichten, doen vermoeden, 
is de ontvanger meestal niet dom.”
Max Bruinsma52

COMMUNICATIESTRATEGIEËN WERKEN NIET MEER
Naar mijn eigen inzicht kan het grove beeldgeweld niet eeu-
wig door blijven gaan. Het vechten om de aandacht en alle 
middelen die daarvoor momenteel worden gebruikt zullen 
hun overtuigingskracht verliezen. Evenals alle andere  
dingen in de maatschappij is ook grafisch ontwerp onder-
hevig aan mode. De trend van dit moment zijn absoluut de  
communicatiestrategieën simpel weg omdat ze het publiek 
lijken te bevallen. Grafisch ontwerp past zich aan aan de 
samenleving, ik denk dat de toepassing deze strategieën  
de huidige samenleving goed weerspiegelt. 

Het ‘Sober Denken Genootschap’ kwam in 1993 met de 
opvatting dat de kwantitatieve groei tezamen met het afne-
men van de inhoudelijke en formele betekenis zal leiden tot 
vormen van aandacht trekken die meer en meer betekenis- 
loos worden en steeds extremer moeten zijn. Inmiddels heb 
ik begrepen dat ook grafisch ontwerpers daarin mee gaan. 
“De vraag waar deze ontwikkeling eindigt dringt zich op”. 
Het gezelschap vraagt zich af wat bijvoorbeeld Beneton 
doet na het verbluffende succes van de stervende Aids-
patiënt. Inmiddels is het antwoord bekend “Benneton says 
ciao to Toscani”53 en slaat daar mee een iets minder contro-
verse weg in. Het shock-gehalte van Benneton is zeer zeker 
afgenomen, in 2008 lanceerde Benetton een nieuwe  
campagne voor de Olympische spelen. Waarmee ze aandacht 
willen voor het conflict tussen China en Tibet. In Benettons 
geval het tegenovergestelde van wat ‘Sober Denken  
Genootschap’ verwachtte – en waar ze in de meerderheid 
van de gevallen waarschijnlijk gelijk gaan krijgen – het 
gewend raken aan het visuele geweld. Wat enkel tot gevolg 
heeft dat de informatie-industrie nog een stap verder gaat. 

DE NIEUWE ROL VAN DE GRAFISCH ONTWERPER
“There are two principles inherent in the very nature of 
things: the spirit of change, and the spirit of conserva-
tion. There can be nothing real without both. Mere change 
without conservation is a passage from nothing to nothing. 
Mere conservation without change cannot conserve. Mere 
change before the attainment of adequacy of achievement, 
either in quality or output, is destructive of greatness” 54

De herdefiniëring van het vak waarover gesproken werd in 
de paragraaf de grafisch ontwerper als kunstenaar is naar 
mijn mening noodzakelijk om vernieuwend te zijn. Zoals 
Daniel van der Velden noemde “De laboratoriumfunctie 
van het ontwerp en het testen van nieuwe hypotheses, het 
formuleren van gewaagde stellingen en onwaarschijnlijke 
vermoedens, ontwerpen in onderzoek dus is een verant-
woordelijkheid die de discipline zelf , en voor zichzelf, moet 
nemen” Ofwel jezelf laten verassen, het lef hebben om zelf 
iets te ondernemen zonder eigenlijk te weten waar je aan 
begint. Onderzoeken, ontdekken en experimenteren zijn 
denk ik de begrippen die je zal moeten toepassen om het 
publiek te blijven verassen. Ook Max Bruinsma noemt in ‘De 
Wereld Moe(s)t Anders’ dat ontwerpers zich meer moeten 
realiseren dat de kern van het vak de analyse is, de kritische 
beschouwing, de ontwerper moet meer dan esthetische en 

NOTEN 

51 ‘De zin van design’ door Mark Schalken en Felix Janssens
52 ‘De Wereld Moe(s)t Anders’, Max Bruinsma 
53 ‘Benneton says ciao to Toscani’ door Craig Offman,  
salon.com, 2 mei 2000  
54 ‘Thoughts on Design - Confusion and Chaos:  
The Seduction of Contemporary Graphic Design’, Paul Rand 
55 ‘Iedereen = Designer?’, scriptie AKV St. Joost door Hanneke Minten
56 Eindelijk op de plek waar het gebeurt, inleiding ‘Apples And Oranges’
57 www.neau.nl
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Volgens Max Bruinsma lijkt het een òf-òf-situatie, aan ener-
zijds het accepteren van de visuele chaos als noodzakelijk 
bijverschijnsel van de vrije maatschappij waarin we wil- 
len leven. Of anderzijds het formeel vastleggen van een 
stramien dat vanuit een bepaalde optiek esthetisch  
bevredigender is. Wat tegelijk gezien kan worden als  
betuttelend en moraliserend, een maatschappij waarin  
wij allen waarschijnlijk niet willen leven. “Als je de chaos 
niet kunt tegengaan, moet je hem gebruiken!”* 

Het ‘Sober Denken Genootschap’ is het absoluut niet  
eens met een of-of situatie, zij spreken van een en-en 
situatie. De momentele consensusclub moet van binnen-
uit worden opengebroken en anderzijds kan onze huidige 
cultuur worden rechtgetrokken. “Door de kwaliteit van 
alternatieve en oppositionele standpunten te onderstrepen, 
ook qua vorm”

Volgens Max Bruinsma lijkt het een òf-òf-situatie, aan ener-
zijds het accepteren van de visuele chaos als noodzakelijk 
bijverschijnsel van de vrije maatschappij waarin we wil- 
len leven. Of anderzijds het formeel vastleggen van een 
stramien dat vanuit een bepaalde optiek esthetisch  
bevredigender is. Wat tegelijk gezien kan worden als  
betuttelend en moraliserend, een maatschappij waarin  
wij allen waarschijnlijk niet willen leven. “Als je de chaos 
niet kunt tegengaan, moet je hem gebruiken!”
 
Het ‘Sober Denken Genootschap’ is het absoluut niet  
eens met een of-of situatie, zij spreken van een en-en 
situatie. De momentele consensusclub moet van binnen-
uit worden opengebroken en anderzijds kan onze huidige 
cultuur worden rechtgetrokken. “Door de kwaliteit van 
alternatieve en oppositionele standpunten te onderstrepen, 
ook qua vorm”

 

6 DE TOEKOMST

‘Waar alles geschreeuwd kan worden,  
kan steeds minder op gedempte toon 
worden gezegd’.
George Steiner58

NOTEN
58 ‘De zin van design’ door Mark Schalken en Felix Janssens
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“THERE ARE TWO PRINCIPLES  
INHERENT IN THE VERY NATURE  
OF THINGS: THE SPIRIT OF CHANGE,  
AND THE SPIRIT OF CONSERVATION.”



Afbeelding 98 
Vandejong, ‘Neau’

Afbeelding 99, 100, 101, 102, 103 
Ji Lee, oprichter ‘The Bubble Project’,  
diverse ingevulde ‘bubbles’

6 DE TOEKOMST	
Afbeeldingen
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“HOE KAN IK ALS ONTWERPER EEN DIALOOG MET HET 
PUBLIEK AANGAAN TEMIDDEN VAN DE CHAOS AAN BEELD 
IN DE HEDENDAAGSE MAATSCHAPPIJ?”
Het postmodernisme heeft veel mogelijk gemaakt, in de vrije 
maatschappij waarin wij leven is eigenlijk alles mogelijk. 
Nieuwe technieken maken ons leven makkelijker en leiden 
tot nieuwe communicatie mogelijkheden. Echter ben ik me 
blijven richten op de openbare ruimte omdat ik vind dat hier 
de meest interessante dingen kunnen gebeuren. Evenwel 
nemen commerciële uitingen in de openbare ruimte de 
overhand, niet commerciële uitingen worden belemmerd  
of gaan teniet. Ten eerste pleit ik voor wildplakplaatsen,  
of dergelijke mogelijkheden om de opinie van de maatschappij 
de ruimte te geven en niet alleen op internet. 

De communicatiestrategieën die ik heb besproken in deze 
scriptie vind ik interessante manieren om de aandacht van 
het publiek te vragen. Daarentegen is het merendeel van 
deze strategieën gericht op commercie, overtuigen, het 
aansmeren van een product. Persoonlijk heb ik weinig  
affiniteit met het ontwerpen voor een winstoogmerk.  
Echter levert het mij inzichten op het gebied van massa-
communicatie en communicatietheorie waar ik zeer 
geïnteresseerd in ben. Het activisme dat reageert op 
maatschappelijke kwesties als de commercie vind ik ook 
zeer fascinerend. Op deze manier kun je ook iets voor de 
maatschappij betekenen of iets veranderen. Het ontwerpen 
van brochures, affiches en raambelettering vind ik leuk om 
te doen echter heb ik veel meer interesse in het ontwerpen 
van mijn eigen uitingen of interessante uitingen van  
anderen. Ik kan niet zeggen dat ik een van de ontwerpers 
uit de onderzoekstak zal zijn die niet werkt vanuit een 
opdracht van buitenaf: ‘De laboratoriumfunctie van het 
ontwerp en het testen van nieuwe hypotheses, het for-
muleren van gewaagde stellingen en onwaarschijnlijke 
vermoedens, ontwerpen in onderzoek dus, is een verant-
woordelijkheid die de discipline zelf en voor zichzelf, moet 
nemen’. Er is immers voor deze ontwerphouding een veel 
hoger kritisch en analyserend vermogen nodig. Maar het is 
wel wat ik graag zou willen doen, tot een uitspraak  
komen. Het overbrengen van een boodschap is waar wij 
voor worden opgeleid, of het nu een eigen uitspraak is of 
die van een klant. Het overbrengen van je eigen boodschap 
is natuurlijk veel interessanter. Samenwerking is bij deze 
ontwerpmethode ook essentieel voor mijn gevoel. Je verlaat 
je domein om op andere gebieden informatie te ontvangen. 
Ook al heb ik pas net het grafisch ontwerp domein betreden, 
ik ben meer dan bereid deze te verlaten om me te ontwikkelen 
op andere manieren die tot communicatie kunnen leiden. 

Ook al zijn de door mij besproken communicatiestrategieën 
merendeels zeer commercieel, het neemt voor mij niet 
weg dat sommige uitingen hele slimme, goed doordachte 
ontwerpen zijn. In de openbare ruimte worden we over-
spoeld met deze reclame-uitingen en moet ik als grafisch 
ontwerper met mijn wereldverbeterende ontwerpen meer 
aandacht genereren dan de enorme billboards van ‘H&M’. 
Naar mijn idee is de beste manier om dit te doen zoeken 
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KRITISCH +  
ANALYSE =  
INHOUD!
  Conclusie, 25 januari 2009

Het postmodernisme heeft geleid tot het verdwijnen van 
onze grote idealen. Het enige ideaal dat het postmodernisme 
kent is het ideaal dat het meeste geld oplevert ofwel de 
economie, ook bij ontwerpers. Daardoor verlangen mensen 
continue naar nieuwe materiële prikkels, willen alsmaar 
meer, meer en meer. Ook de drang om een betere wereld 
te creëren lijkt verdwenen, postmodernisten accepteren de 
wereld zoals deze is. Het postmodernisme en de individua-
lisering hebben ontwerpers veranderd. Ontwerpers zijn 
minder idealistisch, minder utopistisch, minder betrokken, 
veeleer gericht op vorm en esthetiek. Tegelijkertijd spoelt 
de wereld dicht met informatie. De leesbaarheid van onze 
steden verdwijnt, steden worden plaatjesboeken en verban-
den zijn er niet. Dit leidt tot een chaotische situatie. Echter 
is chaos niet noodzakelijk negatief. Het publiek verhoogt 
zijn visuele geletterdheid door de hoeveelheid beeld in de 
samenlevingen en op internet, de honger naar beeld wordt 
alsmaar meer. Ontwerpers zoeken door technische en 
maatschappelijke verschuivingen naar een herdefiniëring 
van hun vak en maatschappelijke rol. Daniël van der Velden 
pleit voor een onderzoekende houding bij grafisch ontwerpers. 
Door de enorme hoeveelheid beeld worden manieren om 
aandacht te trekken ontwikkeld. Echter deze manieren 
worden steeds extremer, wat tezamen met het afnemen van 
de inhoudelijke en formele betekenis zal leiden tot betekenis- 
loosheid. ‘Het echte nieuws gaat ten onder in de spiraal van 
visueel geweld en onverschilligheid.’ Ontwerpers moeten 
zich meer realiseren dat de kern van het vak de analyse is, 
de kritische beschouwing. Door onderzoek waar van der 
Velden voor pleit, worden dan ook uitspraken mogelijk en 
komen we weer tot de kern van ons vak. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

naar niet het overschreeuwen van de publieke ruimte maar 
het afstemmen van je ontwerp met de locatie, de locatie 
of omgeving waar jou ontwerp wordt getoond erin betrek-
ken. Zo gun je het publiek meer rust, je ontwerp moet een 
toevoeging zijn aan de locatie, het moet de locatie niet 
overstemmen. 

Het invoeren van maatregelen met betrekking tot de over-
vloed lijkt mij niet per direct een oplossing. Het ontwikkelen 
van een bepaald ‘stramien’ heeft dan nog mijn voorkeur. 
Dergelijke maatregelen als in Parijs of Brazilië gaan mij te ver. 
De dynamiek van de samenleving mag worden getoond,  
er mag geleefd worden. Wel ben ik van mening dat diverse  
karaktertrekken van een stad absoluut niet met beeld 
overstemd mogen worden, je ontwerp moet de omgeving 
versterken, niet overstemmen. De komst van leegte, orde, 
rust op het gebied van beeld zal ik niet zodanig toejuichen. 
Een ‘minimalistische’ beeldmaatschappij past niet bij de 
diversiteit en hoeveelheid personen in dit land. Deze  
diversiteit van culturen en persoonlijkheden mag als het 
aan mij ligt wel veel meer tot uiting komen in de publieke 
ruimte. De hedendaagse chaos leent zich zeer goed voor 
het uiten van verschillende meningen of opvattingen,  
bijvoorbeeld op politiek gebied.  

De stad, de openbare ruimte wordt mijn onderzoeks-
domein. Personen, politiek, cultuur, kunst, gebeurtenissen 
en ontwikkelingen in de maatschappij, daarmee wil ik iets 
doen. Nu moet ik zeggen dat het marktconform gedrag van 
een groot deel van de maatschappij ook bij mij aanwezig is. 
Ik wil ook meer, meer, meer... Maar liever minder commercie 
in de openbare ruimte, daar schuilt bij mij een toegegeven 
tegenstelling, ofwel ik begrijp de consument en daarmee 
begrijp ik automatisch ook commerciële reclamebureaus 
of grafisch ontwerpers. Het bereiken van een middenweg 
lijkt mij ideaal, je geld verdienen met intelligente, kritische 
uitingen. Wanneer je tot een goede uitspraak komt denk ik 
dat het publiek je ‘automatisch’ zal volgen, wie verlangt er 
nu niet naar inhoud? 

Kritisch + Analyse = INHOUD!

Nadine Roestenburg
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“We adore chaos because we love to produce order.”

    M. C. Escher (1898 - 1972)


