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Voorwoord

Op een verjaardagsetentje van een vriendin ging het gesprek, zoals wel vaker, over televisieprogramma’s. Niets bijzonders, gewoon een gezellig gesprek tussen een stel jonge meiden op een vrijdagavond. Ineens viel me op dat bijna alle programma’s die de revue passeerden, programma’s van de publieke omroep waren. ‘Oh ja, ‘Spoorloos’ daar kijk ik echt altijd naar!’. Ook ‘De Lama’s’, ‘Over Mijn Lijk’, ‘De Wereld Draait Door’ en het ontroerende ‘Hello Goodbye’ bleken bij meer mensen in de smaak te vallen. Het was me nog niet eerder opgevallen hoe vaak ik het afgelopen jaar eigenlijk op de publieke omroep heb afgestemd en hoe weinig ik nog naar commerciële zenders kijk. Val ik dan al niet meer onder de doelgroep jongeren, of is de publieke omroep echt niet meer zo suf en saai als ze vroeger door jongeren (waaronder ik) werd gevonden? Zie hier het resultaat van deze gedachtes: een kwalitatief onderzoek naar de manier waarop de Nederlandse Publieke Omroep zich de afgelopen vijf jaar op jongeren heeft gericht en hoe programmamakers bij BNN, de EO en de VARA hiermee zijn omgegaan. Al een tijd lang had ik de intentie mijn thesis over de eigenzinnige en vernieuwende omroep BNN te schrijven, maar dit overkoepelende onderwerp leek me nog leerzamer. 

Aangezien mijn interesse op mediagebied uitgaat naar televisie, betekende mijn onderzoek bovendien een leuke kennismaking met dit vakgebied. Het was een enorme uitdaging om zowel interviews met programmamakers te houden, als een programma-analyse uit te voeren. Met beide kwalitatieve onderzoeksmethoden had ik nog weinig ervaring. Ik heb het mezelf hiermee niet gemakkelijk gemaakt, maar spijt van deze keuze heb ik nooit gehad. Vooral de interviews waren erg leuk om te doen. 

Met deze thesis beëindig ik een geweldige en vooral leerzame studietijd, waarin ik vooral tijdens het afstuderen veel hulp van anderen heb mogen ontvangen. Graag wil ik mijn thesisbegeleidster Tonny Krijnen bedanken voor haar leerzame adviezen, goede literatuurtips en snelle ‘nakijkwerk’. Ook alle programmamakers die geheel vrijwillig aan mijn onderzoek hebben meegewerkt, ben ik ontzettend dankbaar. Zonder hen was het niet gelukt. Verder bedank ik mijn ouders en zus voor hun steun en interesse in mijn thesis en mijn kleine neefje voor de gezellige (en nodige) afleiding tussen het typen door. Ook mag ik mijn (studie)vriendinnen niet overslaan, die veelal in hetzelfde schuitje zaten en waarbij ik af en toe mijn hart kon luchten. Tot slot speciale dank aan Sumarty voor de voorkant en Marjolein voor het meedenken en het redigeren van sommige stukken.
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1
Inleiding

En de winnaar is... ‘De Wereld draait door’! Op 26 oktober 2007 werd de zoveelste Televizierring door een kijkcijferkanon van de publieke omroep in de wacht gesleept (Avro, 2008). Maar ondanks het feit dat de publieke omroep regelmatig goed scorende programma’s produceert, krijgt ze nog steeds ladingen kritiek over haar heen. Is het niet over het linkse karakter van sommige programma’s, dan wel over saaie presentatoren (denk Andries Knevel) of het feit dat het amusementsgehalte is gedaald (NRC, 2005). Eén punt van kritiek is onder jongeren al jarenlang favoriet: het oubollige karakter van de publieke omroep. Uit onderzoek van Stichting Kijkonderzoek in 2006 bleek dat de publieke omroepen van 2001 tot 2005 inderdaad vijftig plussers erbij wonnen en kijkers verloren in de leeftijd van 20 tot 50 jaar (SKO, 2006). Uit deze informatie zou je kunnen afleiden dat de NPO zich met haar programmering vooral richt op deze oudere leeftijdscategorie. Maar is dat wel zo? 


Uit een recent onderzoek, uitgevoerd in opdracht van de Dienst Kijk- en Luisteronderzoek van de publieke omroep, blijkt dat bijna een derde van de Nederlandse bevolking vindt dat programma’s van de publieke omroep in het jaar 2007 beter zijn geworden. Opvallend genoeg zijn dit met name 13 tot 34-jarigen (KLO, 2008). De waardering onder een jonge doelgroep is dus blijkbaar aan het toenemen. Een blik in diverse meerjarenbegrotingen van de NPO, laat zien dat dit waarschijnlijk niet uit de lucht is komen vallen, maar een gevolg is van een vastgesteld doel van de publieke omroep om zich meer op jongeren te richten. Reden genoeg voor het doen van nader onderzoek in het kader van deze doelstelling.

1.1
Onderzoeksvragen

De NPO omschrijft jongeren als een lastige doelgroep en is zich bewust van het feit dat deze extra aandacht verdient om te zijn wie ze moet zijn: een omroep van iedereen, vóór iedereen. De omroep BNN is een voor de hand liggend voorbeeld van een middel dat de NPO in handen heeft om dit mee te kunnen bereiken. Deze omroep wordt door jonge mensen gerund, de programma’s zijn brutaal, baanbrekend en bovenal gericht op een jonge doelgroep (BNN, 2008). Maar hoe staat het met de overige omroepen? Hoe denken hun programmamakers over de doelstellingen van de NPO en over het maken van televisie voor een jonge doelgroep? Het leek mij erg interessant om hier meer over te weten te komen. Het feit dat de waardering van jongeren voor de publieke omroep aan het toenemen is, moet betekenen dat er iets veranderd is in de afgelopen paar jaar. Bovendien was ik erg benieuwd naar de gang van zaken bij verschillende omroepen en de visie van makers van jongerenprogramma’s. Wat zijn hun werkzaamheden? En hoe vrij zijn zij eigenlijk in wat ze doen? Hierdoor ben ik tot de volgende hoofdvraag voor mijn onderzoek gekomen:

In hoeverre heeft de NPO zich de laatste vijf jaar specifiek op jongeren gericht en hoe zijn programmamakers van BNN, de VARA en de EO hiermee omgegaan? 

De reden waarom er voor een periode van vijf jaar is gekozen, is om te kijken of er een aanloop is geweest naar de huidige verbetering in waardering door jongeren. De omroepen BNN, de VARA en de EO dienen in het onderzoek als case study om erachter te komen wat de visie van de omroepen is, met betrekking tot de doelgroep jongeren. Om op een structurele manier tot een antwoord op de hoofdvraag te komen, zijn een aantal deelvragen opgesteld:

· Welke elementen ‘maken’ een jongerenprogramma?

· Welke kenmerken van jongerenprogramma’s van de afgelopen vijf jaar zijn opvallend?

· Hoe gaan makers van jongerenprogramma’s om met de regels binnen het publieke bestel?

· Wat is de visie van programmamakers op de doelstelling van de NPO op het gebied van jongeren en het maken van programma’s voor deze specifieke doelgroep?

· Wat zijn de grootste verschillen en/of overeenkomsten tussen de drie nader bekeken omroepen?
1.2
Onderzoeksmethode

Het onderzoeksgedeelte van deze thesis, waarmee ik tot antwoorden op de deelvragen ben gekomen, bestaat uit twee methoden. Ten eerste heb ik na het bestuderen van relevante literatuur, een aantal programmamakers aan de tand gevoeld over hun visie op de combinatie van publieke omroep en jongeren. Ten tweede ben ik zelf gaan beoordelen en heb ik een aantal van de jongerenprogramma’s die de geïnterviewde producenten hebben gemaakt, aan een inhoudsanalyse onderworpen. Beide methoden zijn kwalitatief van aard en vormen een goede aanvulling op elkaar.

1.3
Relevantie

Dit onderzoek heeft zowel een maatschappelijke-, als wetenschappelijke relevantie. De publieke omroep vormt een belangrijke factor, zo niet de belangrijkste, in de geschiedenis van de Nederlandse televisie. Zoals zo vaak, wordt ook op het gebied van televisie de jeugd gezien als de toekomst. Als deze doelgroep wordt verwaarloosd, kan dit grote gevolgen hebben voor haar binding met de publieke omroep nu, maar ook in de tijd waarin deze jongeren tot de volwassenen of senioren behoren. Het creëren van een goede band met de jeugd is dus belangrijk voor het voortbestaan van de NPO, maar niet in de laatste plaats omdat er natuurlijk ook gewoon hoge kijkcijfers moeten worden gescoord. Bepaalde groepen uit de samenleving overslaan, levert simpelweg lagere kijkcijfers op. De maatschappelijke relevantie van het voortbestaan van de NPO zit voor een groot deel in het stukje informatie en educatie dat de publieke omroep aan de samenleving biedt. Naast amusement wordt er zorgvuldig aandacht besteed aan ondermeer cultuur en levensbeschouwing. Verder draagt het feit dat de publieke omroep geregeld als belangrijk punt op de politieke agenda staat, bij aan de maatschappelijke relevantie van dit onderzoek. Ik noemde eerder het besluit om het amusementsgehalte van de programma’s aan te passen, maar denk bijvoorbeeld ook aan de commotie rondom het eventueel opheffen van de NPS (Nederlandse Programma Stichting) in de zomer van 2005. Dit zou ten koste zijn gegaan van verantwoorde kinderprogramma’s als ‘Het Klokhuis’ en ‘Sesamstraat’. Hiertegen ontving het kabinet zo veel verzet, dat het plan nooit is doorgezet (NPS, 2005). Politieke bezuinigingen zijn vaak van grote invloed op de publieke omroep en zorgen geregeld voor commotie in ‘televisieland’, maar ook in de rest van Nederland.

 
Op wetenschappelijk vlak dient mijn onderzoek als toevoeging op de schaarse literatuur die bestaat over de productie van televisieprogramma’s. En dan met name programma’s voor een specifieke doelgroep. Het onderzoek biedt kennis over de visie van programmamakers op hun vak, een ‘kijkje in de keuken van...’. Dit is voor de NPO en voor de afzonderlijke publieke omroepen van waarde, maar ook voor iedereen die geïnteresseerd is in de productiekant van televisie en de doelgroep jongeren.

1.4
Opbouw onderzoeksverslag

Het verslag van het onderzoek bestaat uit twee delen. Ten eerste het theoretische deel. Hoofdstuk 2 en 3 bieden inzicht in de geschiedenis en werking van de televisie in Nederland, de NPO en de drie centraal gestelde omroepen. Hoofdstuk 4 en 5 gaan in op theorieën over de doelgroep jongeren en hun band met het medium televisie. Ten tweede het praktijkgedeelte van het verslag. In hoofdstuk 6 en 7 is alle informatie te lezen omtrent de twee onderzoeksmethoden, respectievelijk de interviews en de programma-analyse. Beide hoofdstukken omvatten zowel argumentatie voor de gemaakt keuzes, als een weergave van de belangrijkste resultaten. In deze hoofdstukken worden ook direct de deelvragen van het onderzoek beantwoord. Een antwoord op de hoofdvraag van het onderzoek, ofwel de conclusie, volgt uiteindelijk in hoofdstuk 8.

2
Het medium televisie
Hoewel het medium televisie nog maar een kleine zestig jaar bestaat, heeft het al een zodanig belangrijke rol in ons leven gekregen dat we eigenlijk niet meer zonder kunnen. De uitvinding van de televisie was een langlopend proces, maar je zou kunnen zeggen dat zij in de jaren twintig het levenslicht zag. In Nederland gaf in 1938 het bedrijf Philips de eerste demonstraties met de televisie en in datzelfde jaar startte Philips een Europese promotietour met haar nieuwe ontwikkeling (Bakker & Scholten, 2005:109). Voor de Tweede Wereldoorlog werd echter nog niet meteen iets met deze nieuwe uitvinding gedaan. Pas na de oorlog werd het medium geïntroduceerd bij het grote publiek. Duitsland, Amerika en Rusland waren erg positief en zagen vele mogelijkheden in het nieuwe medium. Nederland was aanvankelijk minder enthousiast. Volgens premier Drees zou televisie een te grote aanslag plegen op de kostbare tijd van arbeiders, die zij eigenlijk zouden moeten besteden aan de wederopbouw van het land. En door verschillende intellectuelen werd gevreesd voor culturele vervlakking en smaakbederf (Wijfjes, 1985:67). Twaalf jaar na Amerika, zag uiteindelijk ook Nederland de, vooral economische, voordelen van televisie in, wat resulteerde in de eerste landelijke televisie-uitzending in 1951 (Crowley & Heyer, 2003:238-243). In de volgende twee paragrafen is te lezen op welke manier het medium televisie zich in Nederland vervolgens ontwikkeld heeft.

2.1
Televisie in Nederland

In het begin was het hebben van een televisietoestel in huis slechts weggelegd voor de wat welvarendere gezinnen. In 1955 had hooguit vier procent van de Nederlandse huishoudens een toestel in huis. In Limburg, Zeeland en een aantal noordelijke provincies was toen nog niet eens televisieontvangst (Bakker & Scholten, 2005:112). Begin jaren zeventig was echter in bijna elk huishouden een televisietoestel aanwezig en veranderde televisiekijken van een luxe bezigheid in een alledaagse. In de jaren die volgden, kwamen er meer zenders bij, zoals Nederland 3 in 1988 en de commerciële zender RTL in 1989. Tot dan toe waren de programma’s die te zien waren vooral familie- en muziekprogramma’s geweest. Nu werden er ook steeds meer programma’s gemaakt die zich op een bepaalde doelgroep richtten. Dit veroorzaakte individualisering van het televisiegebruik (Van Dijk, De Haan en Rijken, 2000:43-48). Ook een toename van het aantal televisietoestellen per huishouden, werkte individualisering van het gebruik in de hand (Van Dijk, De Haan en Rijken, 2000:46-47). 
2.2
Kijkgedrag 

De groeiende populariteit en de individualisering van het gebruik van televisie had gevolgen voor het kijkgedrag van de Nederlanders. De totale kijktijd per dag maakte sinds de komst van verschillende netten in 1988 redelijk grote sprongen. In dat jaar werd er gemiddeld 124 minuten per persoon (van zes jaar en ouder), per dag, televisie gekeken. In 1996 was dit 157 minuten en in 2004 192 minuten. De grootste toename in kijktijd vond plaats in de periode van 2000 tot 2004, namelijk van 163 naar 192 minuten (Bakker & Scholten, 2005:140). In 2006 was de gemiddelde kijktijd per persoon 197 minuten en vanaf dat moment is de kijktijd gaan afnemen. Het volgende jaar werd er namelijk een kijktijd van 186 minuten geconstateerd (Stichting Kijkonderzoek, 2008). Of dit daadwerkelijk een trend gaat worden, kan nu nog niet worden voorspeld. De populariteit van het internet wordt door verschillende wetenschappers als oorzaak genoemd voor de afname in kijktijd. Dit ‘nieuwe’ medium biedt grote concurrentie voor de televisie als vrijetijdsbesteding (SCP, 2005). 

In 2007 hadden de publieke omroepen samen gemiddeld nog 31,3% van het marktaandeel (SKO, 2008). De best bekeken programma’s op de publieke omroepen waren over het algemeen altijd sportprogramma’s. In figuur 1 is te zien dat in 1968 nog drie familieprogramma’s in de top 3 stonden, maar dat later toch iedere keer sportuitzendingen populairder waren. Verder valt op dat het kijkdichtheidcijfer in de loop der jaren kleiner is geworden. Dit ligt aan het toegenomen aanbod van zenders en programma’s.

Fig. 1
Top 3 best bekeken programma’s door de jaren heen

	1968
	Kdh
	1998
	Kdh
	2002
	Kdh
	2007
	Kdh

	Ja zuster, nee zuster
	78
	Nederland - Brazilië
	58
	Huwelijk WA en Maxima
	44
	Schaatsen WK Allround heren huldiging
	23

	Rudi Carrell Show
	75
	Nederland - Argentinië
	52
	Schaatsen OS 5 km dames
	31
	Schaatsen WK Allround 10 km heren
	21

	Per seconde wijzer
	74
	Nederland - Joegoslavië
	52
	Dodenherdenking 4 mei
	31
	Voetbal EK kwalificatie Nederland - Roemenië
	21


Bron: Bakker & Scholten, 2005:144; Stichting Kijkonderzoek, 2008.

Uit gegevens over marktaandelen van de verschillende omroepen in de periode 1990 tot en met 2004, valt direct op dat in het begin van de jaren negentig de publieke omroepen gezamenlijk hoger scoorden dan de commerciële omroepen samen, maar ook dat dit eind jaren negentig veranderde. Toen veroverde de commerciële omroepen samen het grootste marktaandeel (Bakker & Scholten, 2005:141). Omdat in mijn onderzoek de publieke omroep centraal staat, is het volgende hoofdstuk geheel aan de publieke omroep gewijd.

3
De publieke omroep

Om onderzoek te doen naar de manier waarop de publieke omroep zich richt op jongeren, is het belangrijk eerst een aantal stappen terug te nemen. Hieronder is een beeld geschetst van de geschiedenis van de publieke omroep en de momenten waarop de doelgroep jongeren een rol ging spelen. Hoewel de geschiedenis ver terug gaat, drukt deze vandaag de dag nog steeds haar stempel op de publieke omroepen. In de volgende paragrafen is ook een overzicht gegeven van het verleden van de omroepen VARA, EO en BNN, die in het onderzoek centraal staan.

3.1
Geschiedenis publieke omroep

De NPO is ontstaan in 1919. Toen ging het eerste Nederlandse radioprogramma de lucht in. De Nederlandsche Seintoestellen Fabriek (NSF) in Hilversum was één van de eersten met een eigen omroep: de 'Hilversumsche Draadlooze Omroep' (HDO) (NPO, 2008). Nederland was in die tijd erg verzuild. De oorsprong hiervan lag in de periode rond 1900. Door de grote onenigheid in levensbeschouwing van verschillende religies, trachtten de kerken door middel van verzuiling in ieder geval hun eigen gelovigen op hun manier te beschermen tegen de invloeden van de moderne samenleving. Zo had iedere zuil haar eigen kerk, vakbond, scholen, politieke partij en sportvereniging (Altena & Van Lente, 2003:215-216). Verschillende zuilen zagen in het nieuwe medium radio ook een belangrijk element dat kon worden ingezet om een grotere aanhang te creëren (Bakker & Scholten, 2005:71-72). In 1924 waren de protestanten al gekomen met een eigen radio-omroep: de Nederlandsche Christelijke Radio Vereeniging (NCRV). De katholieken konden natuurlijk niet achterblijven en kwamen met de Katholieke Radio Omroep (KRO). Vervolgens richtten de socialisten hun eigen omroep op, de Vereeniging Arbeiders Radio Amateurs (VARA) en ook de Centrale Commissie voor het Vrijzinnig Protestantisme volgde met de Vrijzinnig Protestantse Radio Omroep (VPRO) (NPO, 2008). Vóór 1930 had de overheid zich nog niet veel bemoeid met de radio-omroepen. Het vastleggen van het Zendtijdenbesluit van 1930 was één van de eerste overheidsacties op het gebied van het reguleren van de media. In dit besluit werd precies vastgelegd hoeveel uur iedere omroep mocht uitzenden (Wijfjes, 1985:24-36). In de periode die volgde, maakten de radio-omroepen een enorme groei mee. De verschillende omroepen werkten hard aan een eigen identiteit waarmee ze een duidelijk herkenbare stempel op al hun programma’s konden zetten. Tegelijkertijd ontstond er ook een publiek dat niet zo nauwkeurig gebonden was aan één bepaalde zuil en werden er steeds meer familieprogramma’s gemaakt (Bakker & Scholten, 2005:72-73). 


Concurrentie van commerciële omroepen hadden de publieke omroepen tot 1960 niet. Maar vanaf april dat jaar startte Radio Veronica met het uitzenden van radioprogramma’s vanaf een schip voor de kust van Scheveningen. Dit schip lag net buiten de territoriale wateren voor anker. Op die manier kon Veronica de Nederlandse wetgeving omzeilen. Volgens die wetgeving was de commerciële manier waarop Veronica radio maakte, niet toegestaan. Gesponsorde verhalen werden afgewisseld met grammofoonplatenmuziek en in 1965 startte Veronica met een horizontale programmering. Dit hield in dat bepaalde programma’s op vaste tijden werden uitgezonden. Bovendien draaide ze vooral popmuziek en deden de fenomenen diskjockeys, hitparades en reclameboodschappen hun intrede. Dit alles was afgekeken van commerciële Amerikaanse radioprogramma’s uit die tijd en was vooral populair onder jongeren. Met de komst van een commerciële zender werd er dus voor het eerst aandacht besteed aan de voorkeuren en smaak van deze groep binnen de samenleving. De publieke omroep wilde niet achterblijven en kwam in 1965 met een variant: Hilversum 3. Lang niet zo vernieuwend en jong als Veronica, maar wel de eerste zender met één type programma, namelijk muziek die geschikt was voor de hele familie (Bakker & Scholten, 2005:73-74). 


In 1951 werd het eerste televisieprogramma uitgezonden. De vijf omroepverenigingen (NCRV, KRO, VARA, AVRO en VPRO) richtten in dat jaar de Nederlandse Televisie Stichting (NTS) op, die een overkoepelende organisatie vormde (Bakker & Scholten, 2005:110). Kinderprogramma’s als ‘Swiebertje’ en ‘Dappere Dodo’ maakte midden jaren vijftig een eind aan de tijd waarin alleen programma’s voor volwassenen werden gemaakt. En vanaf 1957 kwam de eerste jongerenserie, alleen bestond deze term toen nog niet (Wijfjes, 1985:69). Begin jaren zestig werden er door de publieke omroep voor het eerst erkende jongerenprogramma’s gemaakt. Eén van de meest toonaangevende was ‘Hoepla’ van de VPRO in 1967. In dit programma werd veel aandacht besteed aan muziek van bijvoorbeeld Jimi Hendrix, maar ook het tonen van bloot op televisie. Niet voor niets had het programma vooral aanhang onder vrijgevochten jongeren en kunstenaars. Door de vele ophef, voornamelijk naar aanleiding van het tonen van het naakte lichaam van model Phil Bloom, was de VPRO genoodzaakt het programma vroegtijdig van de buis te halen om niet te veel leden te verliezen (VPRO, 2008).

Net zoals Veronica met haar radiozender, startte de Reclame-televisie Exploitatie Maatschappij (REM) onder de naam TV-Noordzee, in 1964 met televisie-uitzendingen vanaf een booreiland in de Noordzee. Deze omroep bracht vooral programma’s met een hoog amusementsgehalte en verzette zich tegen het soort programma’s dat de verzuilde omroepen uitzond. Met de Wet Installaties Noordzee maakte de overheid in de jaren zeventig echter een einde aan deze omroepen (Bakker & Scholten, 2005:113). In de periode die volgde, werd veel gedebatteerd over de invulling van het publieke bestel. Dit resulteerde uiteindelijk in 1969 in de Omroepwet, die tot 1988 is gebleven. Eén van de belangrijkste punten van deze wet was dat er een open bestel kwam. Dit hield in dat er ruimte werd gemaakt voor nieuwe omroepen. 

Na het ontstaan van de Omroepwet van 1969 zijn er een aantal keer aanpassingen aan deze wet gedaan, die direct dan wel indirect invloed hebben gehad op het aanbod aan programma’s voor de doelgroep jongeren. Ten eerste de Mediawet van 1988. Eén van de belangrijkste veranderingen met de komst van die Mediawet was een aanscherping van het volledige programmavoorschrift. De omroepen moesten kunnen aantonen dat zij met hun programma’s tenminste 20% cultuur, 25% informatie, 25% verstrooiing en 5% educatie aanboden (Bardoel, 1997:19-20). Vlak na de invoering van de Mediawet kwam Hilversum met het ‘derde net’, ofwel Nederland 3. Op deze zender werden vooral programma’s uitgezonden door de NOS en kleine niet-ledengebonden zendgemachtigden (Bardoel, 1997:20). De overheid bleef in eerste instantie met de Mediawet bij haar standpunt geen commerciële zenders toe te laten in het bestel. Buitenlandse zenders (waaronder commerciële) die via de kabel konden worden doorgegeven, werden echter gedoogd. In 1989 maakten de twee nieuwe omroepen RTL Véronique en TV10, hier gebruik van door zichzelf als buitenlands bedrijf te positioneren. RTL Véronique slaagde hierin en het succes van deze commerciële omroep vereiste de tweede belangrijke aanpassing aan de Mediawet: het legaliseren van binnenlandse commerciële omroepen via de kabel. Vanaf 8 juli 1992 werd het duale bestel dus alsnog een feit (NPO, 2008). Eén van de eerste belangrijke commerciële zenders op het gebied van jongeren was de muziek- en jongerenentertainment zender MTV Europe, die op 1 augustus 1987 door MTV Networks gestart werd in Europa. In 1995 volgde een Nederlandse variant: de muziekzender TMF (MTV Networks, 2008). En in 1998 de jongerenomroep BNN. (BNN, 2008).

In 1999 werd door het tweede paarse kabinet de Concessiewet, ofwel de Mediawet van 2000, aangenomen. Deze wet garandeerde de publieke omroep drie televisiezenders en vijf radiozenders voor de concessieperiode van 2000 tot 2010 (NPO, 2008). Hier zou dan bijkomen dat er om de vijf jaar aan de hand van een evaluatieprocedure gekeken werd of een omroepvereniging in het publieke bestel mocht blijven of niet. De Visitatiecommissie Landelijke Publieke Omroep, had hiervoor gedurende anderhalf jaar uitgezocht in welke mate de publieke omroep haar goede voornemens in de afgelopen jaren had gerealiseerd. Aan de hand daarvan deed de commissie aanbevelingen. De belangrijkste conclusie op het gebied van jongeren in dit rapport was dat deze doelgroep onvoldoende werd bereikt, net als de doelgroep allochtonen. En dat terwijl de publieke omroep een omroep moest zijn van iedereen, vóór iedereen. Als reactie hierop ging de NPS (Nederlandse Programma Stichting), onderdeel van de NOS, zich specialiseren in programma’s voor minderheden en jongeren op Nederland 3 en werd de basis gelegd voor het huidige jonge karakter van dit net.

In 2003 gaf de overheid het onderzoeksbureau McKinsey opdracht, onderzoek te doen naar de efficiency bij de publieke omroep. Naar aanleiding van dit onderzoek werd er besloten tachtig miljoen te bezuinigen op deze post (Bakker & Scholten, 2005:126). De afgelopen drie jaar stonden vooral in het teken van debatten, onderzoeken en overheidsbesluiten rondom het budget voor de publieke omroep. In het voorjaar van 2005 werd door de overheid besloten over te gaan tot een reorganisatie binnen het publieke omroepbestel (Bakker & Scholten, 2005:123). De Raad van Bestuur van de publieke omroep kwam vervolgens in 2006 met het idee de huidige netprofilering drastisch te herschikken. De oplossing werd een nieuw programmeringmodel, wat uitging van andere netprofielen, een niet proportionele budgetverdeling over de netten en netoverschrijdende programmering (NPO, 2008). Hierdoor moesten de verschillende omroepen afstand nemen van hun thuisnet en voor alle netten programma’s maken die gericht waren op de nieuwe doelstellingen en doelgroep van die netten. Nederland 1 werd hierdoor het familienet, op Nederland 2 ging diepgang centraal staan en Nederland 3 werd een net voor de jongere kijker (EO Jaarverslag, 2007:9). Na het specialiseren in jongeren door de NPS op Nederland 3, werd nu dus het hele net door de publieke omroep in het teken gesteld van jongeren.


Sinds 2007 pleit de minister van Onderwijs, Cultuur & Wetenschap, Ronald Plassterk, voor meer vrijheid voor de publieke omroep. Zowel in financiële zin als in het schrappen van een aantal programmavoorschriften. Voor 2008 heeft de publieke omroep weer extra budget gekregen, onder andere ter voorkoming dat de omroepen steeds afhankelijker worden van reclame-inkomsten. Bovendien is het aantal zenduren voor verschillende omroepen omhoog gegaan, onder andere voor BNN en de EO, twee belangrijke omroepen op het gebied van jongeren (NPO, 2008).

3.2
Artikelen Mediawet

Uit de vorige paragraaf blijkt dat de Mediawet een aantal keer gewijzigd is. Toch zijn veel regels die betrekking op de publieke omroep hebben, al lange tijd hetzelfde. Deze regels zijn karakteriserend voor de publieke omroep en verantwoordelijk voor het onderscheidende karakter ten opzichte van commerciële omroepen. Omdat in welke situatie dan ook, deze regels in acht moeten worden genomen door de publieke omroepen, zijn ze van groot belang voor mijn onderzoek. Doelstellingen die worden geformuleerd om meer jongeren te bereiken, moeten altijd samen kunnen gaan met de regels van de Mediawet. In deze paragraaf zijn een aantal van de meest belangrijke artikelen uit de Mediawet voor de publieke omroep beschreven en toegelicht.

- Artikel 31: ‘Een omroepvereniging komt slechts in aanmerking voor een erkenning, indien:

a. de omroepvereniging in het jaar voorafgaande aan de periode van erkenning, zendtijd als omroepvereniging heeft gehad; en

b. door het Commissariaat voor de Media is vastgesteld dat de omroepvereniging ten minste 150.000 leden heeft.’ (Mediawet, 2008) 

-
Artikel 39: ‘De omroepverenigingen die een erkenning hebben verkregen, hebben jaarlijks de beschikking over de volgende hoeveelheid zendtijd:

a. omroepverenigingen waarvan het Commissariaat bij de erkenningverlening heeft vastgesteld dat zij 300.000 of meer leden hebben: 650 uren voor televisie en 3000 uren voor radio.

b. omroepverenigingen waarvan het Commissariaat bij de erkenningverlening heeft vastgesteld dat zij tenminste 150.000, doch minder dan 300.000 leden hebben: 325 uren voor televisie en 1500 uren voor radio.’ (Mediawet, 2008)
Met artikelen 31 en 39 wordt kenbaar gemaakt welke eisen er aan een beginnende omroep worden gesteld om te worden erkend. Hieruit blijkt duidelijk het systeem van de publieke omroep. Er wordt een link gelegd tussen het aantal leden en het aantal uren dat een omroep mag uitzenden. Een omroepvereniging kan ook een voorlopige erkenning krijgen, wanneer zij onder de norm zit met het ledenaantal (Mediawet, 2008).
- Artikel 40: ‘De programmering op de onderscheiden televisieprogrammanetten omvat onderdelen van culturele, educatieve, informatieve en verstrooiende aard en bevat in elk geval programmaonderdelen die bestaan uit nieuws en actualiteiten. De programmering richt zich tevens op programmaonderdelen of bevolkings- en leeftijdsgroepen voor zover die met betrekking tot de televisieprogrammanetten zijn aangegeven bij of krachtens het bepaalde in de artikelen 13c, 18b, tweede lid, onderdeel a, 19a, eerste lid, onderdeel e, 30a en 30b. De programmering is voorts zodanig dat op de onderscheiden televisieprogrammanetten een herkenbare programmering wordt bereikt.’ (Mediawet, 2008)

Artikel 40 geeft vorm aan de regels die voor de publieke omroepen gelden op het gebied van de programma-onderwerpen. Waar de commerciële omroepen vaak geneigd zijn zich vooral te richten op amusementsprogramma’s, hebben de publieke omroepen te maken met de eis dat er ook culturele, educatieve en informatieve programma’s moeten worden gemaakt. Bovendien moeten de omroepen programma’s bieden voor alle doelgroepen die voor het net waar zij op uitzenden zijn opgesteld. Dit kan dus zowel jong als oud zijn, maar bijvoorbeeld ook rijk en/of arm (Mediawet, 2008).
- 
Artikel 50: ‘Onverminderd het eerste lid, wordt jaarlijks van de zendtijd, bedoeld in het eerste lid, tenminste vijfentwintig procent gebruikt voor onderdelen van culturele aard en vijfendertig procent voor onderdelen van informatieve of educatieve aard. Een deel van de programmaonderdelen van culturele aard, dat ten minste gelijk is aan twaalf en een half procent van de gebruikte zendtijd voor televisie van de omroepverenigingen gezamenlijk, bestaat uit of heeft betrekking op kunst.’ (Mediawet, 2008)
- 
Artikel 51: ‘Op elk televisieprogrammanet wordt ten hoogste vijfentwintig procent van de totale hoeveelheid zendtijd op het televisieprogrammanet van omroepinstellingen die zendtijd hebben verkregen voor landelijke omroep besteed aan programmaonderdelen van verstrooiende aard.’ (Mediawet, 2008)

De artikelen 50 en 51 maken duidelijk hoeveel procent iedere omroep met haar programmering tenminste moet bieden van ieder vastgesteld onderwerp. Hier staan de percentages vermeld zoals die anno 2008 gelden. In de originele Mediawet van 1988 waren die percentages nog enigszins anders. Aan cultuur moest toen 20% worden besteed, aan informatieve onderwerpen 25%, aan educatieve onderwerpen 5% en tot slot aan verstrooiing 25%. Cultuur is dus in de loop van de tijd met 5% toegenomen en informatieve en educatieve onderwerpen zijn samengenomen en ook met 5% gestegen (Mediawet, 2008).
- Artikel 51b: ‘De programmastichting gebruikt haar zendtijd geheel voor een programma dat bestaat uit onderdelen die voorzien in de bevrediging van in het volk levende maatschappelijke, culturele, godsdienstige of geestelijke behoeften, zodanig dat dit programma tezamen met de programma’s van de andere instellingen die zendtijd voor landelijke omroep hebben verkregen, een evenwichtig beeld oplevert van de maatschappelijke, culturele, godsdienstige en geestelijke verscheidenheid in Nederland.’ (Mediawet, 2008)

Tot slot laat artikel 51b zien wat de oorspronkelijke gedachte achter de publieke omroepen is: nuttige programma’s aanbieden die bijdragen aan de ontwikkeling van de samenleving op het gebied van zowel maatschappelijke en culturele, als godsdienstige onderwerpen (Mediawet, 2008).
3.3
De publieke omroep en jongeren
Voor de publieke omroep is wettelijk vastgelegd dat ze met een brede programmering moet komen, om iedere groep binnen de samenleving te dienen. Ze moet een omroep zijn ‘van iedereen, vóór iedereen’ en moet dus een marktplein vormen voor de uitwisseling van ideeën, de ontmoeting van subculturen en de gezamenlijke beleving van evenementen (NOS, 1998). In de voorgaande paragraaf bleek dit uit de belangrijkste artikelen voor de publieke omroep uit de Mediawet. Eind jaren vijftig kwam de publieke omroep daarom voor het eerst met een kinderprogramma, gevolgd door programma’s voor jongeren. In de inleiding werd al kort genoemd dat de publieke omroep echter altijd al te kampen heeft gehad met een suffig imago onder jongeren. Uit verschillende onderzoeken blijkt dat ze de publieke omroep associëren met ‘serieuze en vaak saaie televisieprogramma’s waarin veel gepraat wordt’ (Geijs, 2004:8). Lange tijd zijn de omroepen te vrij geweest in hun invulling van de Mediawet wat betreft het besteden van aandacht aan jongeren. Daar waar kinderen door middel van de samenwerking met Z@ppelin (eigen televisienet voor kinderen bij de publieke omroep sinds 2000) redelijk naar behoren worden bereikt, vormen jongeren nog altijd een ‘probleemgroep’ voor de publieke omroep. Sinds een jaar of tien is zij zich hier steeds bewuster van geworden en wordt vaker uitgesproken dat deze doelgroep een lastige is. BNN bood in 2001 (in de onderzoeksperiode januari, april, juli en oktober) het meeste aantal uren (38) jongerenprogramma’s van alle publieke omroepen aan. Niet zo gek, gezien dit hun enige doelgroep is. Ver achter BNN volgde op de tweede plaats TeleacNOT (29 uren) en daarna de VARA (11 uren), IKON (9 uren), de EO (4 uren) en tot slot de VPRO met 2 uren televisie voor jongeren. Alle overige publieke omroepen richtten zich totaal niet op een jonge doelgroep (Nikken, 2002:12). In 2002 werd er met de drie netten een weekbereik van 68% gerealiseerd, wat het percentage van de doelgroep inhoudt dat in een week tenminste een kwartier naar een publieke omroep heeft gekeken. In de meerjarenbegroting van 2003 is toen opgenomen dat het belangrijk was meer jongeren aan te trekken en dat dit vooral niet afhankelijk zou moeten zijn van slechts één of enkele publieke omroepen (Publieke Omroep, 2002). In onderstaande figuur is te zien dat het weekbereik van jongeren door de publieke omroep jarenlang het beoogde doel van 75% niet bereikte.
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Fig. 2
Weekbereik publieke omroep 13-24 jarigen door de jaren heen

Bron: Publieke Omroep, 2004
Hoewel er vanaf 2001 in figuur 2 weer een stijging is te zien, namen de kijkcijfers van jongeren bij de publieke omroep in de periode 2004-2005 juist af, wat figuur 3 laat zien. Jongeren gingen gemiddeld wel meer televisie kijken in die tijd, maar dit wierp vooral vruchten af bij de commerciële omroepen. 

Fig. 3
Percentage jongeren dat keek naar de publieke omroep in de periode 2004/2005
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Bron: Publieke Omroep, 2004

Aan de overzichten die verderop in dit hoofdstuk zijn gegeven van de gemaakte jongerenprogramma’s van de afgelopen vijf jaar, is te zien dat naast BNN, ook de VARA en de EO zich in ieder geval bewust zijn van het feit dat er ook aan jongeren moet worden gedacht. Uit onderzoek naar BNN uit 2004, blijkt dat de doelgroep van BNN positief was over het imago en de programma’s van BNN, maar dat de kijkcijfers erg tegenvielen (Geijs, 2004:69). Ook was BNN niet terug te vinden in de top 100 van best bekeken programma’s in 2007 (Stichting Kijkonderzoek, 2008). De belangrijkste conclusie van het onderzoek in 2004 was dat te weinig jongeren afstemmen op BNN, omdat zij zich gewoonweg niet richten op de publieke omroep, maar direct op commerciële omroepen. De mogelijke oplossingen die in het onderzoeksrapport werden aangedragen waren óf BNN meer zendtijd en dus meer mogelijkheden geven, óf andere publieke omroepen ook meer op jongeren laten richten om ervoor te zorgen dat jongeren sneller automatisch op de publieke omroep afstemmen (Geijs, 2004:69). Zoals blijkt uit mediabegrotingen van de publieke omroep van de afgelopen jaren, die in de volgende paragraaf zijn behandeld, is dit laatste door de publieke omroep als doel gesteld ter oplossing van het probleem. 

3.4
Doelstellingen NPO

In verschillende media- en meerjarenbegrotingen is interessante informatie te vinden over de manier waarop de publieke omroep zich tegenwoordig probeert te richten op de doelgroep jongeren en welke doelen zij zich de afgelopen jaren op dit gebied heeft gesteld. Ik noemde al eerder het doel dat er meer jongeren moeten worden aangetrokken en dat dit vooral niet afhankelijk zou moeten zijn van slechts één of enkele publieke omroepen (Publieke Omroep, 2002). Ook wordt meerdere malen aangegeven dat de publieke omroep aansluiting bij jongeren wil krijgen, door middel van het inzetten van jongerendramaseries, nieuwe programma’s binnen het genre vrije tijd en meer cabaret en satire. Bovendien wordt duidelijk dat de NPO zich erg bewust is van het feit dat er scherper beleid moet komen voor jongerenprogramma’s. In onderstaande tabel is te zien op welke onderzoeksuitkomsten over de doelgroep jongeren de NPO probeert in te springen.

Fig. 4
Uitkomsten onderzoek NPO naar de doelgroep jongeren

	Jongeren

	• Er is wat levensfase en bijbehorende interesses betreft een belangrijk verschil tussen jongeren (13-24 jaar) en jonge volwassenen (25-34 jaar). 

	• Jongeren van 13-24 jaar kijken relatief weinig TV, gemiddeld 136 minuten per dag. De groep 25-34 jaar kijkt 171 minuten.

	• Jonge volwassenen zijn iets ontvankelijker voor de publieke omroep dan jongeren.

	• Jongeren kijken veel naar fictie, toch blijkt uit de interviews de aandacht te gaan naar reality: ‘s avonds gaat 42% van de kijktijd daaraan op, tegen 35% bij jonge volwassenen en 29% bij het overige publiek. Jonge volwassenen kijken naast fictie relatief veel naar informatieve programma’s in de sfeer van human interest of vrije tijd, advies & service. Vooral nieuws en actualiteiten zijn bij jonge mensen minder in trek dan bij ouderen.

	• Het BNN-aanbod wordt relatief goed bekeken door jongeren. Ook populair zijn de wat bredere, familiaire programma’s als ‘Kopspijkers’, ‘Studio Sport’ en ‘Miljoenenjacht’.

	• Jongeren hebben toegang tot een groot scala aan audiovisuele media, die allemaal strijden om de aandacht. Om niets te hoeven missen worden in toenemende mate verschillende media gelijktijdig gebruikt. Met een half oog of oor wordt een tweede of zelfs derde medium gevolgd. Zodra het andere medium interessanter wordt, verschuift de aandacht. Veel mediagebruik staat in dienst van het onderhouden van sociale contacten. Jongeren besteden in de week meer tijd aan internetactiviteiten dan aan televisiekijken. Maar ook al wordt er niet meer de meeste tijd aan besteed, televisie blijft het medium met de grootste impact.


Bron: Publieke Omroep, 2004: bijlage 1.
Bewuste pogingen van de afgelopen jaren zijn voor Nederland 2 ondermeer het uitzenden van de jongerensoap ‘Onderweg Naar Morgen’ geweest, de verjonging van de maandagavondprogrammering door een aantal BNN programma’s achter elkaar uit te zenden en de verjonging van programma’s als de ‘TV Show’ en ‘Twee Vandaag’. Laatstgenoemde was niet erg succesvol, maar de soapserie ‘Onderweg Naar Morgen’ had wel effect op het bereik van de leeftijdscategorie 13-19. Voor Nederland 3 waren de plannen vooral gericht op meer fictie en een jonger vooravondprogramma. ‘De Wereld Draait Door’ bleek hierbij zeer succesvol (Publieke omroep, 2006). De publieke omroep stelde als doel vooral Nederland 3 jonger te profileren. Ook ‘Onderweg Naar Morgen’ is bijvoorbeeld later van Nederland 2 naar Nederland 3 overgegaan. Van groot belang hierbij was het nieuwe programmeringmodel waarin de publieke omroep in 2006 over ging. Dit ging uit van andere netprofielen, een niet proportionele budgetverdeling over de netten en netoverschrijdende programmering (NPO, 2008). Door de keuze voor onderscheidende netprofielen en meer netoverschrijdend programmeren, kon een sterke segmentering van doelgroepen per net worden gerealiseerd en serieus werk worden gemaakt van het bereiken van meer jongere kijkers met het nieuwe Nederland 3 (Publieke Omroep, 2007). Verder wordt er in de meerjarenbegroting 2008-2012 vermeld dat er naast de digitale themakanalen en de on demand portal ‘Uitzending gemist’, ook wordt geëxperimenteerd met andere vormen van nieuwe media zoals mobiele telefonie en digitale televisie (Publieke Omroep, 2007).

Zoals ik in mijn inleiding al noemde, kwam begin 2008 het goede nieuws voor de publieke omroep dat uit het imago-onderzoek over 2007, bleek dat de waardering van Nederlanders voor haar programma’s is gestegen. Bijna een derde vindt dat de publieke omroep het afgelopen jaar beter is geworden. Bovendien kreeg de publieke omroep een hogere waardering dan de commerciële omroepen (een 7,1 tegenover een 6,7). Dit verschil is sinds 2003 nog niet zo groot geweest. Opvallend is dat met name 13 tot 34-jarigen de publieke omroep hoog waarderen, namelijk 35%. Ook kwam uit het imago-onderzoek dat meer dan de helft van de Nederlandse bevolking van mening is dat de NPO zich noch op jongeren, noch op ouderen richt. Echter werd hierbij wel opgemerkt dat slechts 5% vindt dat de publieke omroep enigszins op jongeren is gericht. Daarentegen vindt 71% dat de commerciële omroepen dit zijn. Ook is de groep 13 tot 19-jarigen nog steeds de groep die het minste belang aan de publieke omroep hecht (KLO, 2008:3-18). Ondanks dat het bereik vooral onder de jongsten nog niet optimaal is, lijkt het wel de goede kant op te gaan. In de volgende paragraaf is een omschrijving gegeven van de drie omroepen die in dit onderzoek centraal staan en de programma’s waarmee zij in de afgelopen vijf jaar jongeren hebben bereikt.

3.5
Geschiedenis en ideologie van de VARA, de EO en BNN 
De drie omroepen dienen in dit onderzoek als case study. Dit is gedaan door vast te stellen wat hun geschiedenis en ideologie is en vervolgens te onderzoeken wat de visie van hun programmamakers is op de publieke omroep en jongeren. Tot slot is gekeken op welke manier dit zichtbaar is in hun programma’s.
3.5.1
De VARA

De VARA is de langst bestaande omroep van de drie. VARA staat voor Vereeniging van Arbeiders Radio Amateurs. In 1925 werd de VARA opgericht door de socialisten (Rinnooy Kan, 2004: 221). De omroep noemde zichzelf de omroep van het vrije woord (VARA, 2008). De VARA wilde een democratisch-socialistische omroep zijn. Niet iedereen was blij met de komst van deze omroep. Door sommige antiparlementairen werd de VARA gezien als een staatsgevaarlijke samenzwering. De VARA werd echter gesteund door het Nederlands Verbond van Vakverenigingen en door de democratisch-socialistische partij SDAP, later de Partij van de Arbeid (PvdA) (Sluyser, 1950:64). Dit versterkte de omroep en het ledenaantal groeide dan ook hard. Waar de VARA op 1 januari 1926 nog 500 leden had, waren dit er op 1 november 1930 al 100.000 (Sluyser, 1950:83). De VARA richtte zich vooral op de socialisten in Nederland, maar ze organiseerde ook radio-uitzendingen die belangstelling wekten bij vele anderen, ongeacht hun politieke gezindheid (Sluyser, 1950:70). Eind jaren zestig, toen bestaansrecht afhankelijk werd van ledenaantallen, ging de VARA nog bewuster buiten de sociaal-democratische zuil kijken en zich ook richten op een breder publiek (VARA, 2008). In het begin van het televisietijdperk was de VARA nog erg politiek volgzaam en werd ze ook wel ‘de rode familie’ genoemd. De verenigingsraad nam bijvoorbeeld een motie aan waarin werd uitgesproken dat de introductie van televisie in Nederland financieel en economisch niet verantwoord was. Dit was toen ook precies het oordeel van minister-president Drees van de PvdA (Bakker & Scholten, 2005:111). Sinds eind jaren zeventig werd die band met de PvdA wat losser en veranderde de VARA in de principiële onafhankelijke, maar nog wel ideëel verwante VARA van nu (VARA, 2008). 

Door de ontzuiling en het wegvallen van duidelijke ideologische referentiekaders, spreekt de VARA nu zelf van een ‘levenshouding’ waar zij voor staat. De omroep wil graag iets teweeg brengen en doet dit door oog te hebben voor nieuwe ontwikkelingen, debatten te stimuleren en publiek te provoceren tot het verkennen en verleggen van grenzen (Rinnooy Kan, 2004:222). Dit alles zonder daarbij emoties uit te buiten of succesvolle programma’s te kopiëren. De VARA wil de kijker betrekken bij de samenleving en cultuur en hen uitdagen een mening te vormen over wat er in de wereld speelt (VARA, 2008). Zij doet dit op journalistieke, maar wel maatschappelijk betrokken wijze. Verder wil de VARA een zo groot mogelijk publiek laten kennisnemen van en informeren over zaken op het terrein van kunst en cultuur. Omwille van optimaal publieksbereik krijgen culturele onderwerpen zo mogelijk aandacht binnen ‘bredere’ programmaformules (Ministerie van Onderwijs, Cultuur en Wetenschap, 2008). De programmering van de VARA ligt op één lijn met de doelstellingen van de NPO. Ze werkt met een zogenaamde ‘basisprogrammering’, waarvan de doelstellingen per programmasoort zijn uitgewerkt. In een rapport voor de Visitatiecommissie Landelijke Publieke Omroep benoemt de VARA deze doelstellingen voor televisie als volgt. Op het gebied van informatie: een dagelijkse actualiteitenrubriek, een wekelijks informatief achtergrondprogramma, tweewekelijks een consumentenprogramma en een programma over natuur en milieu. Op het gebied van kunst en cultuur: een wekelijks programma over culturele onderwerpen, registraties van theatervoorstellingen en concerten, minimaal tweejaarlijks een hoogwaardige dramaserie en regelmatig serieuze films. Tot slot op het gebied van verstrooiing: Nederlands drama, speelfilms en buitenlandse series. Verder stelt de omroep een zestal kwaliteitseisen aan haar programma’s: toegankelijkheid, kritisch en journalistiek, lichtvoetigheid waar het kan, non-conformisme en lef, ambachtelijkheid en respect voor andere opvattingen (Rinnooy Kan, 2004:222-223). Met de redactionele uitwerking van programma’s probeert de VARA naar eigen zeggen de identiteit van een programma aan te passen aan die van de VARA. Deze taak wordt weggelegd bij programmamakers. Vaak kiest de VARA er daarom voor om identiteitsgebonden programma’s zoveel mogelijk zelf te produceren (Rinnooy Kan, 2004:223). De omroep wist in totaal negen keer een Televizierring in de wacht te slepen (Avro, 2008).

De VARA is een omroep die niet zo veel programma’s maakt die alleen jongeren als doelgroep hebben. Echter brengt ze veel satire en comedy, waar jongeren zeker naar zullen kijken. De programma’s die de VARA in de periode 2003 tot juni 2008 voor jongeren heeft gemaakt, zijn in figuur 5 weergegeven.
Fig. 5
Overzicht jongerenprogramma’s VARA 2003 tot nu
	Programma
	Periode van uitzending
	Toelichting

	Het Lagerhuis Jongeren
	2003
	Debatprogramma voor jongeren.

	Shouf Shouf
	2006-2007
	Dramaserie voor jongeren.

	Kassa 3
	2008
	Consumentenprogramma voor jongeren


Bron: Beeld en Geluid, 2008; VARA, 2008

Het rijtje namen van programma’s die naast bovengenoemde jongerenprogramma’s ook jongeren trokken, is langer. Voorbeelden hiervan uit de afgelopen vijf jaar zijn ‘Kopspijkers’, ‘PaPaul’, ‘Daar Vliegende Panters’, ‘Zomerspijkers’, ‘Wat Heet!’, ‘Best of PinkPop’, ‘De Mike & Thomas Show’, ‘Spijkers met koppen’, ‘De Wereld Draait Door’, ‘Pauw & Witteman’, ‘Mooi Weer De Leeuw’, ‘Comedytrain’, ‘Cabaret & Co’, en ‘Thank God it’s Friday’. Tot slot bracht de VARA ook verschillende items over jongeren in ‘NOVA/Den Haag Vandaag’, ‘Zembla’, ‘Barend & Witteman’ en ‘Buitenhof’. Samenvattend kun je zeggen dat de VARA in de afgelopen vijf jaar niet overdreven veel moeite heeft gedaan om programma’s te maken speciaal voor jongeren, maar dat zij wel met veel programma’s is gekomen die ook jongeren aantrekken, met name vanwege het feit dat er veel cabaret en satire in voorkomt.
3.5.2
De EO

Eén van de belangrijkste gevolgen van de Omroepwet van 1969 was dat er een open bestel kwam. Dit hield in dat er ruimte werd gemaakt voor nieuwe omroepen. De Televisie Radio Omroep Stichting (TROS) was hier in 1966 de eerste van, ondermeer gevolgd door de Evangelische Omroep (EO) in 1970. De eisen die aan die nieuwe omroepen werden gesteld, waren ten eerste een volledig programmavoorschrift, ofwel het doel moest zijn alle programmacategorieën op te nemen in het totale programma-aanbod. Ten tweede het cultureel criterium dat hun uitzendingen van algemeen nut zouden zijn, wat inhield dat zij ‘in zodanige mate gericht moesten zijn op bevrediging van in het volk levende culturele of godsdienstige behoeften’. En ten derde was er de eis van het getalscriterium, wat inhield dat een nieuwe omroep tenminste 100.000 leden moest hebben om zendtijd te krijgen (Bakker & Scholten, 2005:115). Hoewel de allereerste uitzending van de EO in 1970 plaatsvond, werd deze omroep al opgericht in 1967 (Rinnooy Kan, 2004:178). Vijf jaar daarvoor bedachten vier evangelisten, Tielle, Kits, Van Oostveen en Ramaker, samen een oplossing rond het vraagstuk hoe zij via de media meer mensen zouden kunnen bereiken met het Evangelie. De EO werd hun antwoord en maakte van hun ideaal werkelijkheid. In 1972 kreeg de EO, ondanks verzet binnen de Tweede Kamer, de zogenaamde ‘C-status’ als omroep toegekend, aangezien ze op dat moment een aantal van 100.000 leden had bereikt. De eerste vier regionale EO Jongerendagen werden in 1975 georganiseerd. Vanaf dat jaar kwam er ieder jaar een landelijke EO Jongerendag, een evenement met (muziek)optredens speciaal voor gelovige jongeren (EO, 2008). In de tijd die volgde, groeide de EO uit tot een volwaardige omroep die bleef werken vanuit de doelstelling van de oprichters. Naast televisieprogramma’s verzorgt de EO ook radioprogramma’s, investeert ze veel in nieuwe media en organiseert ze verschillende events. 

De EO onderscheidt zich sterk van de andere publieke omroepen binnen het bestel. De medewerkers hebben het verlangen om vanuit een persoonlijke relatie met Jezus Christus het Goede Nieuws van Gods Koninkrijk vorm te geven en door te geven. Vanuit dit verlangen wil de EO zoveel mogelijk mensen bereiken en bouwen aan de samenleving (EO, 2008). De missie van de EO luidt dan ook: ‘mensen bereiken met het Evangelie van Jezus Christus en daarin dichtbij God en de mensen zijn’. Hiervoor wil de EO televisie, radio, nieuwe media, bladen, activiteiten en andere passende middelen inzetten. De belangrijkste pijlers die volgens de EO haar identiteit dragen, zijn christelijk geloof en wereldbeschouwing. Om deze identiteit toe te kennen aan haar programma’s heeft de EO drie ‘regels’ opgesteld waar de programma’s aan dienen te voldoen, te weten: Het programma heeft het christelijke geloof als onderwerp en/of het programma heeft het christelijke geloof als invalshoek en/of het programma moet normen en waarden uitdragen die niet strijdig zijn met het christelijke geloof en de christelijke levensbeschouwing (Rinnooy Kan, 2004:178-179). De EO probeert wel degelijk een breed publiek te bereiken. Ze doet dit door primetime programma’s uit te zenden waarin het geloof niet het belangrijkste onderwerp is, en programma’s die meer over het geloof gaan eerder of later op de dag te plaatsen (Rinnooy Kan, 2004:182). Programma’s die helemaal niets te maken hebben met het Evangelie, laat de EO het liefst buiten de programmering. Toch wil de omroep een omroep zijn voor iedereen, omdat ‘het Evangelie er ook voor iedereen is’. Daarom richt de EO zich met haar programmering op de hele samenleving, maar op een manier waarin haar achterban zich kan herkennen (De Kruijf, 1995:43-44). Naar eigen zeggen spreken de onderwerpen uit de programma’s toch meestal een beperkt publiek aan. Maar daar zou tegenover staan dat de impact op dit kleine publiek wel erg groot is (EO, 2008).

In het Meerjarenplan 2002-2006 van de EO, is onder andere de doelstelling opgenomen om ‘meer programma’s te produceren die aantrekkelijk zijn voor jongeren’ (Rinnooy Kan, 2004:179). Terugkijkend op de afgelopen jaren kun je inderdaad constateren dat het aantal jongerenprogramma’s bij de EO is toegenomen. Niet voor niets heeft de EO een aparte afdeling EO Jongeren, waar een vast team werkt aan alle uitingen voor een jonge doelgroep. In figuur 6 volgen de titels van jongerenprogramma’s uit de periode 2003 tot juni 2008. 

Fig. 6
Overzicht jongerenprogramma’s EO 2003 tot nu

	Programma
	Periode van uitzending
	Toelichting

	Gepakt
	2003
	Reportage over vrijwillige en gedwongen prostitutie onder minderjarige jongens in
Nederland.

	X-Noizz
	2003
	Wekelijks programma over muziek (vooral EO-Jongerendag).

	EO Jongerendag
	2003-08
	Verschillende voorbeschouwingen, reportages. 

	EO Jongerendag
	2004-05-06-07-08
	Live registraties van het festival.

	Jong
	2004-05-06-07-08
	Serie praatprogramma’s voor jongeren.

	De Confrontatie
	2006-07
	Reportage waarin lichamelijk en/of geestelijk gehandicapte kinderen of jongeren worden gevolgd tijdens hun dagelijkse leven.

	Vreemde tralies
	2007
	Documentaires over jonge Nederlanders die in het buitenland gevangen zitten.

	Fataal
	2007
	Serie programma’s over fatale verkeersongevallen waarbij jongeren betrokken waren.

	Hotdog
	2007
	Discussieprogramma voor jongeren over (multi)religieuze actualiteiten.

	40 Dagen zonder seks
	2008
	Serie programma's over zeven jongeren die de uitdaging aangaan om zich veertig dagen van alle vormen van seks te onthouden.


Bron: Beeld en Geluid, 2008; EO, 2008

Tevens bracht de EO in dezelfde periode een aantal programma’s, dat niet specifiek jongeren als doelgroep had, maar wat jongeren wel kon aanspreken, zoals ‘Het zal je maar gebeuren’, ‘Zij gelooft, zij gelooft niet’, ‘Otto’, ‘Huize Huisman’ en ‘Kanjers’. Tot slot kwamen in programma’s als ‘Netwerk’, ‘Het Elfde Uur’, ‘Twee Vandaag’, ‘Knevel op Zaterdag’ en ‘Knevel & Van den Brink’ regelmatig items over jongeren aan bod. Samenvattend kun je zeggen dat de EO een omroep is die jongeren wel degelijk als belangrijke doelgroep ziet, gebaseerd op het aantal programma’s dat ze voor deze doelgroep maken en de aandacht die ze eraan besteed.

3.5.3
BNN
Bart’s Neverending Network is de jongste van de drie omroepen. Het kenmerk waarmee BNN zichzelf het meest onderscheid van de overige omroepen is haar doelgroep. Naar eigen zeggen richt ze zich op jongeren tussen de 13 en 19 jaar en jongvolwassenen van 20 tot 34 jaar. Maar ze maakt hierbij ook de kanttekening dat als je jong denkt, het niet uitmaakt wat je leeftijd of achtergrond is of waar je in gelooft (BNN Merkenboek, 2007). Het begon allemaal met een klein mannetje met een chronische nierziekte, maar desondanks met grote ambities: Bart de Graaff. Van 1988 tot 1994 maakte Bart programma’s voor Veronica, zoals B.O.O.S. (Bart’s Omroep Organisatie Stichting) en BNN (toen nog: Bart’s News Network). Beide programma’s brachten hem op het idee een echte omroep te beginnen. Met die omroep wilde hij jongeren en jongvolwassenen naar de publieke omroep trekken. Vanwege de regels behorende bij een publieke omroep, liep Bart tegen grote problemen aan, maar hij wilde geen gesponsorde programma’s maken en verkoos de strikte regels boven de macht van grote commerciële partijen op de programmering (Geijs, 2005:18-25). De mediawereld reageerde sceptisch op Bart’s ideeën om een eigen omroep op te richten, maar ondanks grote tegenslagen op het gebied van zijn gezondheid, zette Bart door met het werven van leden voor zijn omroep. Op 6 september 1998 was de allereerste uitzending van BNN op Nederland 2 (vanaf 2006 op Nederland 3) een feit. De druk van het werven van leden bleef. Er waren namelijk 300.000 leden nodig om na 2000 te mogen blijven. Maar aangezien de doelgroep van BNN niet begreep waarom ze zou moeten betalen om naar een omroep te kunnen kijken, dreigde BNN dit niet te kunnen verwezenlijken. De overheid schoot echter te hulp. In maart 2000 besloot de Tweede Kamer een wetsvoorstel te doen dat BNN mocht blijven uitzenden met 100.000 leden. Dit wetsvoorstel is echter tot op de dag van vandaag nog niet door de Eerste Kamer goedgekeurd. Ondanks de onzekerheid over haar bestaansrecht boekte BNN in de jaren die volgden enorme successen, die oprichter en (b)erevoorzitter, zoals hij door BNN-collega’s wordt genoemd, helaas niet meer mocht meemaken. Op 25 mei 2002 overleed Bart de Graaff aan een buikvliesontsteking. Het verdriet om het overlijden van Bart, zorgde bij BNN voor een sterke drang om door te zetten met de omroep. Dit resulteerde in een reeks sterke, vernieuwende en taboedoorbrekende programma’s en er werd naast televisieprogramma’s ook gewerkt aan films zoals ‘Phileine zegt sorry’ (2003) en ‘Vet Hard’ (2008). Ook viel de omroep regelmatig in de prijzen. BNN-baas Gerard Timmer werd in 2005 uitgeroepen tot omroepman van het jaar, omdat hij ondanks alle perikelen in Den Haag, van BNN een stabiele omroep had gemaakt. In datzelfde jaar werd BNN uitgeroepen tot mediabedrijf van het jaar en besliste het Nederlandse publiek dat BNN het ‘coolste merk van Nederland’ was. Als klapper op de vuurpeil sleepte het humoristische programma ‘De Lama’s’ in 2006 de Televizierring in de wacht. Ook over de grens bleef BNN niet onopgemerkt. Zo werd de acht-delige docusoap ‘Couscous & Cola’ verkocht aan Al Jazeera International. En in 2006 richtte BNN in samenwerking met de publieke omroep, het digitale kanaal voor jongeren ‘101.tv’ op (BNN, 2008). 
Het was vanaf het begin af aan duidelijk dat BNN zich sterk onderscheidde van de bestaande omroepen. De programma’s worden door jongeren gemaakt, voor jongeren. Hippe bekende Nederlanders hebben altijd het BNN-team gevormd, zoals Ruud de Wild, Bridget Maasland en Katja Schuurman, maar later ook Yolanthe Cabau van Kasbergen, Ruben Nicolai, Curt Fortin en vele anderen. De programma’s die BNN maakt zijn stoer en vernieuwend. Door de keuze van onderwerpen, taalgebruik, vormgeving van programma’s en de uitstraling van presentatoren, wil BNN naar eigen zeggen duidelijk maken wat de identiteit van BNN inhoudt (Rinnooy Kan, 2004: 169). Ook het Merkenboek wat zij om de paar jaar opnieuw uitbrengt, laat zien dat BNN heel goed weet waar zij voor staat en hoe zij dat moet uitdragen: ‘BNN houdt van echte dingen. Vertellen hoe het zit en er niet omheen draaien. BNN is niet in een hokje te plaatsen, komt telkens weer verrassend uit de hoek en blijft zoeken naar nieuwe invalshoeken en nieuwe manieren om jongeren te grijpen. BNN-programma’s herken je meteen. Er zit een flinke dosis humor en/of eigenzinnigheid in en je gaat er rechtop van in je stoel zitten. Er zit een duidelijke gedachte achter de dingen die BNN doet. Een manier van denken en tegen dingen aankijken die is vastgelegd in vijf waarden: humoristisch, brutaal, eigenzinnig, anders en lust for life. We weten wat er onder jongeren leeft en daarin zoeken we onze eigen weg. BNN streeft ernaar álle jongeren te bereiken. Dat betekent dat we aansluiting zoeken met stadsjongeren en allochtone jongeren, via alle middelen die we nu en in de toekomst tot onze beschikking hebben’ (BNN Merkenboek, 2007).

In tegenstelling tot de VARA en EO, hoeft er bij BNN geen selectie gemaakt te worden van jongerenprogramma’s, aangezien al haar programma’s dit zijn. Het overzicht van jongerenprogramma’s van BNN is daarom groter dan dat van de andere twee omroepen. Vanwege haar omvang is de tabel met programma’s van de afgelopen vijf jaar van BNN opgenomen in bijlage 1. Hierin zijn speelfilms, concerten, awarduitreikingen en theatervoorstellingen niet opgenomen. Uit de tabel kun je opmaken dat BNN in de afgelopen vijf jaar hard haar best heeft gedaan zoveel mogelijk programma’s te maken die het beoogde imago van BNN hooghouden. Het aanbod was tevens erg breed. Van praatprogramma’s tot soapseries, van live amusementsprogramma’s tot zelfbedachte BNN-formats. Zowel muziek en cabaret als seks en drugs komen aan bod en af en toe kwam BNN met redelijk shockerende programma’s als ‘De Grote Donorshow’ en de documentaire over de moord op Theo van Gogh.

Er is nu belangrijke informatie op een rij gezet over de drie omroepen BNN, de EO en de VARA en inzicht gegeven in het soort programma’s dat zij aanbieden voor jongeren. Maar wat doet de NPO nou daadwerkelijk om het bereik te verhogen? En hoe denken programmamakers over de door de NPO gestelde doelen op het gebied van jongeren? In het kader van deze vragen is het belangrijk eerst uit te zoeken wie nou eigenlijk die doelgroep is. Wie zijn jongeren en wat willen zij? In hoofdstuk 4 wordt hier uitgebreid op ingegaan.

4
Jongeren als doelgroep

In mijn onderzoek staat één specifieke groep in de maatschappij centraal: de jongeren. Het begrip jongeren lijkt gemakkelijk te definiëren. Meestal gebeurt dit in de trant van: ‘mensen in de leeftijd van 12 tot en met 20 jaar’. In 2007 waren er 4.923.138 kinderen en jongeren (0-25 jaar) in Nederland, waarvan 2.512.541 jongens en 2.410.597 meisjes. 3.793.607 daarvan waren van autochtone afkomst en 1.129.531 van allochtone afkomst (CBS, 2008). Hoewel in dit soort statistieken kinderen en jongeren samen worden gepakt onder de term ‘jeugd’, zeggen ze wel iets over jongeren, maar te weinig om te bepalen wie nou jongeren zijn en hoe je hen kunt bereiken. Omdat ik onderzoek doe naar de manier waarop televisieproducenten proberen jongeren aan te spreken, is het noodzakelijk eerst te kijken hoe deze doelgroep nou eigenlijk in elkaar steekt. Om een doelgroep te kunnen bereiken, moet je weten wat haar denkwijze is en wat haar behoeftes zijn. Op die manier kun je inspelen op de vraag die onder jongeren heerst of zelfs een bepaalde vraag creëren. 

4.1
Wie zijn jongeren?

Pubers, jong volwassenen, scholieren, er zijn veel termen te bedenken die binnen het kader jeugd vallen. De term ‘jeugd’ betekent letterlijk: periode waarin men nog niet volwassen is, ofwel nog niet geestelijk en lichamelijk volgroeid. Je behoort dus tot de jeugd in een bepaalde periode in je leven waarin je nog niet volgroeid bent op zowel geestelijk als lichamelijk vlak. Na die periode behoor je tot de volgende groep: de volwassenen. Een leeftijdsgrens is echter in zowel het geval van overgang van kind naar jongere, als de overgang van jongere naar volwassene, niet vast te stellen. Een meisje kan op haar tiende al gaan puberen, een student van zevenentwintig kan zichzelf nog steeds een jongere voelen. Bij het doen van wetenschappelijk onderzoek is het echter vaak onvermijdelijk om een leeftijdsgrens aan te nemen. Voor kijkonderzoek worden de leeftijdscategorieën 6-12, 13-19, 20-34, 35-49, enz. regelmatig gehanteerd. Hierbij wordt de categorie 13-19 als jeugd gezien. Jongerenomroep BNN zegt zich echter te richten op jongeren tussen de 13 en 19 jaar en jongvolwassenen van 20 tot 34 jaar (BNN Merkenboek, 2007). Zij maakt dus onderscheidt in twee verschillende groepen. Wanneer je nou precies binnen de groep jeugd valt, is blijkbaar subjectief, maar duidelijk is wel dat het een groep apart is. Het zijn geen kinderen meer, maar ze behoren ook nog niet tot de groep waarin je de meeste tijd van je leven doorbrengt als volwassene. 

4.2
Geschiedenis jongerencultuur

Jongeren onderscheiden zich dus op een bepaalde manier van andere groepen in de samenleving. Maar waarin uit zich dat? Op welke manier kunnen programmamakers hierop inspringen? Om deze vragen te kunnen beantwoorden, moet gekeken worden naar de kenmerken van jongeren, die af te leiden zijn van de heersende jongerencultuur in Nederland. Onder cultuur verstaan we een geheel van normen, waarden, opvattingen, overtuigingen, rituelen, gedragsvoorschriften, symbolen en tekens die worden gedeeld door alle leden van een samenleving of groep, waardoor zij zich onderscheiden van andere samenlevingen of groepen (De Leeuw, 2000:10). Kitty de Leeuw (2000) formuleert jongerencultuur in haar boek ‘Jong!’ als sociaal verschijnsel waarvan de kenmerken sterk afhankelijk zijn van de tijd. In een land wonen zo veel verschillende mensen, met ieder weer andere meningen en interesses, dat er binnen dat land weer subculturen ontstaan, die elkaar deels overlappen (De Leeuw, 2000:11). Jongerencultuur is daar één van. Zo zijn Nederlandse jongeren opgegroeid met de mainstream Nederlandse cultuur, maar hebben zij daarnaast ook hun eigen cultuur(kenmerken), zoals normen, waarden en gedragsvoorschriften. Ditzelfde geldt binnen de jongerencultuur. Ook daar vormen zich aparte culturen die elkaar deels overlappen: jongerensubculturen. Binnen deze subculturen heerst een sterk saamhorigheidsgevoel en wordt een eigen levensstijl gecreëerd die is opgebouwd uit bepaalde codes en praktijken (De Leeuw, 2000:11-13). De stijl van een jongerensubcultuur bestaat uit drie elementen. Ten eerste het image. Hierbij moet gedacht worden aan kleding, haardracht, make-up, sierraden en het bezit van bepaalde voorwerpen als accessoires. Kort gezegd bepalen deze de uiterlijke verschijning en dus het imago. Het tweede element is de houding. Hiermee wordt gedoeld op gezichtsuitdrukking en lichaamshouding, maar ook hun algemene houding in de maatschappij. En ten derde het element taal. Binnen veel jongerensubculturen wordt een eigen taalvariant ontwikkeld, ook wel ‘slang’ genoemd (De Leeuw, 2000:11-13). 


De reden waarom veel jongeren zich willen aansluiten bij een bepaalde jongerensubcultuur is omdat zij er een eigen identiteit mee kunnen verkrijgen. Jongeren zitten in een leeftijd waarin ze op zoek zijn naar zichzelf, hun eigen persoonlijkheid. Ze zijn geen kinderen meer, zijn grote delen van de dag zelfstandig, maar hoeven nog maar weinig verantwoording af te leggen. Ze zijn immers nog niet volwassen, hebben in de meeste gevallen nog geen volwaardige baan en zijn dus financieel, maar ook emotioneel nog afhankelijk van hun ouders. In een groep of subcultuur, kunnen ze aftasten hoe ze er voor staan ten opzichte van leeftijdsgenoten en laten zien wat ze in huis hebben. Dit geeft hen zekerheid in de levensfase waarin een mens over het algemeen het meest onzeker is over zichzelf (De Leeuw, 2000:12-15). 

Jongerensubculturen bestaan in Nederland sinds de jaren vijftig. Begin jaren vijftig was Nederland nog in de ban van hard werken en een behoudende moraal. Van welke muziek je hield was afhankelijk van je klassenachtergrond, het gezin stond centraal en van jongeren werd verwacht dat zij hun best deden op school of werk en verder moesten ze in het gareel worden gehouden. Seksualiteit onder jongeren was taboe. Als gevolg hiervan gingen jongeren in de loop van de jaren vijftig steeds meer, letterlijk en figuurlijk, ruimte voor zichzelf opeisen, vooral op het gebied van vrijetijdsbesteding en seksualiteit. Voor het eerst zochten jongeren vertier in café’s, dansgelegenheden, maar ook gewoon op straat. De stijl, waarden en normen van deze jongeren weken steeds meer af van de heersende dominante cultuur. Jongeren zetten zich bewust af van de cultuur waar hun ouders aan vast hielden. Hierdoor ontstond voor het eerst een duidelijke jongerencultuur met haar eigen subculturen (De Leeuw, 2000:21-23). De periode na de Tweede Wereldoorlog bracht bovendien een samenleving voort waarin welvaart zich verspreidde. Als gevolg hiervan, verschoven interesses en politieke agenda’s van materiele zaken naar immateriële zaken. Lifestyles werden belangrijker dan economische behoeften. De jongeren die in deze tijd opgroeiden worden postmaterialisten genoemd. Zij kenden oorlog alleen van verhalen en armoede niet zoals hun ouders die hadden gekend (Castelijn, 2000:12). Ook onderwijs werd steeds belangrijker. Waar hun ouders niet of nauwelijks scholing hadden genoten, ging de na de oorlog geboren generatie langer en in grotere getallen naar school (De Leeuw, 2000:21). De snelle modernisering en industrialisatie in die tijd droegen ook een steentje bij. Het hierdoor sterk aanwezige streven naar efficiency en verhoging van de productiviteit, legde nieuwe vormen van rationaliteit en dwang op aan jonge mensen. Dit resulteerde in een behoefte naar nieuwe symbolen, mythen en collectieve emotionele ontladingsmogelijkheden, kortom een eigen jongerencultuur. Eind jaren vijftig boden moderne communicatiemedia de ideale mogelijkheden voor jongerenculturen om zich te ontwikkelen. Films, televisieprogramma’s, jongerenbladen en muziek hielpen jongeren zich te onderscheiden van de mainstream cultuur. En doordat jongeren koopkrachtig waren, lag dit allemaal binnen hun bereik (Castelijn, 2000:13-14). De roots van jongeren(sub)culturen liggen dus voornamelijk in de jaren vijftig. Sinds die tijd heeft de ontwikkeling van verschillende subculturen niet stilgestaan. Naar aanleiding van zaken als toenemende multiculturaliteit, homoseksualiteit en het overwaaien van verschillende muziekstijlen van het buitenland naar Nederland, hebben nog vele subculturen de revue gepasseerd. In de volgende paragraaf is meer aandacht besteed aan de huidige jongerencultuur. 

4.3
Huidige jongerencultuur

Voor mijn onderzoek kijk ik vooral naar de manier waarop jongeren bereikt werden door de publieke omroep in de afgelopen vijf jaar. Vandaar dat het belangrijk is de generatie jongeren uit die periode nauwkeuriger te bekijken. Welke subculturen zijn er? Wat houdt hen bezig? Hier zouden programmamakers op in kunnen springen om zoveel mogelijk jongeren te bereiken. 

Daar waar in de jaren vijftig, zestig en zeventig jeugdcultuur vooral verbonden was met protestgedrag tegen traditionele waarden en de maatschappelijke orde, zijn jeugdstijlen voor jongeren tegenwoordig vooral belangrijk om zich persoonlijk te ontwikkelen, onderling te communiceren, zich met leeftijdgenoten te verbinden en herkenbaar te zijn (Naber, 2004:27). Hoewel de aanhang van de mainstream jongerencultuur overduidelijk het grootst is, is er ook nu nog sprake van verschillende subculturen. Deze zijn vooral gericht op de muziekstijl. In de huidige jongerencultuur is individualisering heel belangrijk geworden. In vergelijking met het verleden, is het tegenwoordig steeds minder belangrijk om bij een groep of subcultuur te horen. Jongeren richten hun leven meer op eigen verantwoordelijkheid en eigen gelegenheid in. Hierdoor wordt het steeds lastiger jongerenculturen van elkaar te onderscheiden (Geijs, 2004:7). Een nieuw fenomeen heeft haar intrede gedaan, het zogenaamde ‘stijlsurfen’. Dit houdt in dat jongeren niet meer specifiek kiezen voor één bepaalde subcultuur, maar overstappen van de ene stijl naar de andere, zonder zich aan één levenswijze te binden (D’Haenens, et al. 2004:63). Ook aan de muziek is dit te merken. In de hitlijsten zijn veel meer dan twee of drie muziekstijlen terug te vinden. Ook artiesten met verschillende achtergronden, kiezen ervoor samen te werken. Een voorbeeld hiervan is de samenwerking tussen rockgroep Linkin Park en rapper Jay-Z in 2004. Ook de scheidingslijnen wat betreft kleding worden hierdoor regelmatig overschreden. De subculturen die er zijn, hebben nog wel een eigen manier van kleden, maar vanwege de mix van muziekstijlen en cultuur, wordt ook in de mode veel van verschillende groepen samengepakt. Vanwege het feit dat het belang van een subcultuur niet meer zo groot is, is er een grote aanhang van de mainstream jongerencultuur. Marketeers maken hiervan handig gebruik door elementen uit verschillende subculturen te halen en die gecombineerd toegankelijk te maken op de markt voor mainstream jongeren (Geijs, 2000:7). Jongerensubculturen die de afgelopen vijf jaar een rol hebben gespeeld in Nederland zijn onder andere Breezerz, Lonsdale jongeren, hard rockers, urban (waaronder bijvoorbeeld hiphoppers), kakkers en dance. Lonsdale jongeren worden vooral vergeleken met gabbers en zijn opvallend vaak autochtone jongeren. De urban scene daarentegen, bestaat voor een groot gedeelte uit allochtone jongeren uit de grotere steden en zij luisteren voornamelijk naar ‘zwarte muziek’, zoals R&B en Hiphop. Hieruit kun je opmaken dat naast kleding en muziek, ook factoren als etniciteit, religie en woonomgeving (stad of platteland) een rol spelen bij de ontwikkeling van subculturen.

Informatie over jongerencultuur in Nederland en de bijbehorende subculturen is zoals gezegd belangrijk voor mijn onderzoek, omdat programmamakers hiermee de nodige kennis kunnen opdoen om vervolgens hun programma’s zo goed mogelijk aan te passen aan de wensen van jongeren. Kijkend naar het feit dat er tegenwoordig een grote mainstream groep bestaat en dat verschillende subculturen enigszins lijken samen te smelten, zou voor hen kunnen betekenen dat ze op de hoogte moeten zijn van de populairste subculturen, maar dit op een toegankelijke manier moeten verweven in het eindproduct, ofwel het televisieprogramma (Geijs, 2000:7-8). 

Uit deze paragraaf blijkt dat jongerencultuur een aantal elementen omvat die van belang zijn bij het bepalen wie jongeren nou eigenlijk zijn, zoals muziek en kleding, seksualiteit en religie, maar ook gezinssituatie en onderwijs, vrijetijdsbesteding, waarden en behoeftes en media. Deze laatste vier elementen spreken iets minder voor zich en verdienen dan ook nadere toelichting. Ze kunnen namelijk wel degelijk van grote waarde zijn voor programmamakers die zich op jongeren richten. 

4.3.1
Gezinssituatie en onderwijs
De jeugd zelf speelt de meest cruciale rol in de ontwikkeling van vele jongeren. De invloed die leeftijdgenoten in deze fase van het leven hebben op elkaars gedrag en keuzes, is erg groot. Toch kunnen ook ouders en leerkrachten enigszins invloed uitoefenen op het doen en laten van jongeren. Voor een programmamaker kan informatie over de gezinssituatie van jongeren en hun onderwijsvorm waardevol zijn in hun poging zoveel mogelijk jongeren in een land te bereiken. Een vmbo-opleiding en een éénoudergezin kunnen tot een andere levensstijl en andere behoeftes leiden dan een wetenschappelijke opleiding en gelukkig gehuwde ouders. 


In de jaren tachtig en negentig bleven jongeren gemiddeld lang thuis wonen, maar na 2000 ontstond een trend om het ouderlijk huis eerder te verlaten. Wel is het zo gebleven dat meisjes eerder ‘uitvliegen’ dan jongens, gemiddeld twee jaar eerder. In het begin van de jaren tachtig verlieten jongens zo rond de 22,1 jaar oud het ouderlijk huis, begin 2000 was dit rond de 22,8 jaar oud. Meisjes gingen gemiddeld op de leeftijd 20,3 jaar het huis uit in de jaren tachtig en in het begin van 2000 op de leeftijd 20,9. Redenen waarom jongeren de laatste jaren gemiddeld langer thuis blijven wonen zijn de kleinere omvang van de gezinnen, de grotere ruimte in huis, maar ook de grotere tolerantie van ouders tegenover de kinderen. Jongeren met een hogere opleiding gaan gemiddeld eerder uit huis aangezien hun opleiding vaak in een andere stad of provincie wordt gegeven. Laag opgeleide jongeren blijven het langst thuis wonen (CBS, 2008). In de afgelopen decennia namen het aantal echtscheidingen toe. Hierdoor kwamen ook steeds meer kinderen en jongeren in aanraking met aspecten van nieuwe gezinssamenstellingen, zoals het éénoudergezin, co-ouderschap, een nieuwe stiefmoeder of –vader, enz. Uit onderzoek is gebleken dat kinderen van gescheiden ouders eerder het ouderlijke huis verlaten (CBS, 2001). Ruim tien procent van de jongeren in de leeftijd van 12 tot 17 jaar maakte in 2001 deel uit van een éénoudergezin (CBS, 2003). In 2006 kwam een gezin met twee thuiswonende kinderen iets vaker voor dan een gezin met één kind, namelijk 42% tegenover 40%. De meeste alleenstaande ouders hebben slechts één kind, namelijk 60%. Het aantal grote gezinnen (drie kinderen of meer) is sinds de jaren zeventig gehalveerd naar 17% van de gezinnen met kinderen en verwacht wordt dat dit de komende decennia steeds verder zal afnemen (CBS, 2008).


In 2004/2005 genoten drie op de vier jongeren in Nederland tot 24 jaar onderwijs. 34% van de kinderen en jongeren was niet onderwijsvolgend (zowel schoolverlaters als kinderen die nog te jong zijn om onderwijs te volgen), 32% volgde basisonderwijs, 18% voortgezet onderwijs, 8% middelbaar beroepsonderwijs, 5% hoger beroepsonderwijs en 3% wetenschappelijk onderwijs. In onderstaande grafiek zijn deze verhouding duidelijk te zien.

Fig. 7
Jongeren (0-24 jaar) naar onderwijsvorm in 2004-2005
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Bron: CBS, 2007:3

Het aantal onderwijsvolgenden is licht gestegen ten opzichte van voorgaande decennia. Vooral het aantal jongeren dan een hoger beroepsopleiding, volgt is toegenomen. Aan het eind van het schooljaar 2004/2005 haalden in totaal 356.000 jongeren een diploma, wat 8.000 jongeren meer was dan het schooljaar daarvoor. Het aantal meisjes dat een opleiding volgt of een diploma heeft behaald, is opvallend hoger dan het aantal jongens dat dit doet. 

Fig. 8
Jongeren (18-24 jaar) onderwijsvolgend of beschikkend over een startkwalificatie
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Bron: CBS, 2007:6
Zoals in de vorige paragraaf al te lezen was, kan de afkomst van het kind of van de ouders van het kind van invloed zijn op de voorkeuren van jongeren op het gebied van muziek, kleding en vrienden. Uit verschillende onderzoeken is gebleken dat dit ook zijn sporen na kan laten op het onderwijs(niveau). In 2002 was één op de vijf jongeren in Nederland allochtoon (CBS, 2003). Over het algemeen zijn de allochtone jongeren overbevolkt in de lagere vormen van voortgezet onderwijs. Bovendien blijven zij vaker zitten op het individuele beroepsonderwijs dan hun autochtone klasgenoten (Castelijn, 2000:20). In de afgelopen jaren is het aantal allochtonen in het hoger beroepsonderwijs wel sterk toegenomen. Toch blijft hun studierendement lager dan dat van autochtone jongeren. Van de autochtone hbo’ers is na vijf jaar ongeveer zestig procent geslaagd. Van de westerse allochtonen is dit de helft en van de niet-westerse allochtonen veertig procent. In het wetenschappelijk onderwijs is van de autochtone studenten na zes jaar ongeveer de helft in het bezit van een diploma, van de niet-westerse allochtonen een derde (CBS, 2007). 


De informatie uit deze paragraaf samenvattend, zou je kunnen stellen dat programmamakers met de volgende zaken rekening moeten houden: Jongeren blijven gemiddeld langer thuis wonen, meisjes verlaten nog steeds eerder het ouderlijk huis dan jongens, grote gezinnen komen steeds minder voor, terwijl het aantal eenoudergezinnen juist toeneemt. Meer jongeren volgen een opleiding dan vroeger, vooral meer hbo-opleidingen, gemiddeld volgen meer meisjes een opleiding dan jongens en allochtone jongeren hebben over het algemeen meer moeite in het onderwijs dan autochtone jongeren, wat zich uit in het feit dat zij in verhouding minder hogere opleidingen volgen en minder snel hun diploma behalen. Deze informatie kan van belang zijn voor programmamakers omdat het van invloed is op zowel de interesses van jongeren en dus de onderwerpen en thema’s die zij op televisie terug willen zien, als het kijkgedrag van jongeren en hun vrijheid in het bepalen welke programma’s worden gekeken en hoe lang. Bovendien kunnen programmamakers hierdoor iets te weten komen over het denkniveau van de beoogde doelgroep, maar bijvoorbeeld ook over hun toekomstbeelden.

4.3.2
Waarden en behoeftes

De doelen die jongeren voor ogen hebben, zijn voor een groot deel afhankelijk van de fase waarin zij zich bevinden op het gebied van hun ontwikkeling van kind naar volwassene. Een aantal veelgenoemde behoeftes van jongeren zijn: veel vrienden, goede schoolprestaties, veel spullen, laten zien wie ze zijn en wat ze kunnen, plezier maken, ervaren wat het is om jong te zijn en een gelukkig gezinsleven op latere leeftijd (Young Marketing, 2006). Religie en politiek spelen over het algemeen een minder grote rol in hun dagelijkse leven. Wel hebben de meeste jongeren een duidelijke mening over politiek getinte uitspraken, zoals over het immigratiebeleid. Wat religie betreft vormen Marokkaanse en Turkse jongeren een uitzondering. Zij zijn overwegend islamitisch en kennen, in verhouding tot autochtone jongeren, hun geloof een belangrijkere plaats toe in hun leven (Castelijn, 2000:25). Uit onderzoek van het CBS blijkt dat in 2001, 24% van de jongeren in de leeftijd van 12 tot 17 jaar ‘erg gelukkig’ was met zijn leven. Bij de 18 tot 24-jarigen was dit iets meer (27%) en bij de 25-jarigen en ouder, 20%. Slechts 1% van de jongeren tot 17 jaar gaf aan ‘niet zo gelukkig’ te zijn, gevolgd door 2% en 3% bij de oudere leeftijdscategorieën. En alleen 1% van de 25-jarigen en ouder gaf aan echt ‘ongelukkig’ te zijn (CBS, 2003:156). Ondanks alle onzekerheden en veranderingen, blijken de meeste jongeren dus erg tevreden te zijn met wie ze zijn en wat ze doen in deze fase van hun leven. Inhaken op het genieten van het ‘jong zijn’ en zeker zijn van jezelf, is een voorbeeld van een keuze die programmamakers, als reactie hierop, kunnen maken.
4.3.3
Vrije tijd

Een groot verschil met vroeger, is dat jongeren nu meer taken van volwassenen erbij hebben gekregen. Ze zijn niet alleen scholier of student, maar ook werknemer, consument, seksuele partner en maatschappelijk en politiek actief burger. Ze hebben vaak grote moeite al hun bezigheden zo te plannen dat ze zowel hun studiepunten behalen op school, als hun baas tevreden stellen op het werk. Daar komt nog bij dat jongeren de laatste decennia een steeds drukker sociaal leven hebben gekregen. (Naber, 2004:9-10) Uit onderzoek blijkt dat jongeren over het algemeen beschikken over zes uur vrije tijd per dag (CBS, 2003). Dit zijn uren buitenom school, een betaalde baan en andere (huishoudelijke) verplichtingen, die ze op hun eigen wijze kunnen invullen. Relatief veel jongeren besteden hiervan een aantal uren aan sportieve bezigheden. In onderstaande tabel is bijvoorbeeld te zien dat in 2001 meer dan de helft van de jongeren (55%) in de leeftijd van 12 tot 17 jaar één tot vier uren per week sportte en 30% vijf uur of meer. 

Fig. 9
Aantal uren besteed aan sport door jongeren in 2001 in percentages

	Leeftijdscategorie
	Aantal uren per week besteed aan sport

	
	1 tot 4 uren
	5 uren of meer 

	12 tot 17 jaar
	55%
	30%

	18 tot 24 jaar
	40%
	19%

	25 jaar en ouder
	36%
	11%


Bron: CBS, 2003:175

Uit de tabel blijkt ook dat naarmate de leeftijd toeneemt, het aantal uren dat besteed wordt aan sport, bij jongeren afneemt. 


In vergelijking met de bevolking vanaf 25 jaar nemen jongeren, tot 25 jaar, minder deel aan culturele en recreatieve activiteiten. Naast sport worden lezen en niets doen genoemd als ‘bezigheden’ in de vrije tijd van jongeren. Maar televisiekijken, achter de computer zitten, omgaan met leeftijdsgenoten en uitgaan zijn toch veruit het meest populair. Uitgaan is vooral vanaf het achttiende levensjaar interessant (CBS, 2003:12). In figuur 10 is te zien dat de leeftijd waarop de meeste jongeren wekelijks in het café te vinden zijn, 18 tot 24 jaar is (42%).

Fig. 10
Cafébezoek jongeren in 2002 in percentages

	Leeftijdscategorie
	Minstens één keer per week naar de kroeg

	Jonger dan 18
	13%

	18 tot 24 jaar
	42%

	25 jaar en ouder
	9%


Bron: CBS, 2003:178

Nog maar 9% van de 25-jarigen of ouder ging in 2002 één keer per week naar de kroeg. Ook in het discotheekbezoek is een zelfde verdeling te zien. Restaurantbezoek of een gezellige middag of avond met vrienden bleven de jongeren in leeftijdscategorie 25 of ouder nog wel doen in 2002, maar toch iets minder vaak dan eerst (CBS, 2003:178). 13% van de 12 tot 18-jarigen gaf in 2002 aan dat zij altijd zelf mocht bepalen hoe laat ze thuis moest komen na het stappen. 32% gaf aan dit soms te mogen en meer dan de helft (54%) nooit (CBS, 2003:151). Het feit dat de Nederlandse bevolking voor een deel bestaat uit allochtone jongeren, heeft ook invloed op de aspecten uitgaan en vrije tijd. Tijdens het uitgaan zoeken jongeren met dezelfde afkomst elkaar bijvoorbeeld vaak op. Zo zijn het vooral Nederlandse, Antilliaanse en Surinaamse jongeren die discotheken, houseparty’s en cafés bezoeken, terwijl Marokkaanse en Turkse jongeren minder of niet uitgaan en elkaar op straat, in jongerencentra of in de snackbar ontmoeten. Voor islamitische meisjes geldt dat ze in sterkere mate thuisgebonden zijn dan islamitische jongens en autochtone seksegenoten, en in beperkte mate aan het uitgaansleven deelnemen (Naber, 2004:28). Wanneer jongeren uitgaan, komen zij in veel gevallen sneller in contact met zaken als alcohol, drugs, seksualiteit en criminaliteit. Er is bovendien een duidelijke link te leggen tussen opleidingsniveau en alcohol/rookgedrag. Zo wordt er gemiddeld het meest gerookt door leerlingen van het vmbo en heeft 85% van de leerlingen van het voortgezet onderwijs ervaring met alcohol. Jongeren van Marokkaanse afkomst lijken hier minder ervaring mee te hebben (Monshouwer, et al. 2004:21-38).
Jongeren van nu zijn opgegroeid met digitale media. Het is dus niet gek dat nieuwe media zoals internet veel vrije tijd van jongeren in beslag nemen. In 2001 had tweederde van de jongeren thuis de beschikking over een pc met internetaansluiting. Bijna de helft van de 12 tot 24-jarigen zit dagelijks achter de computer en gemiddeld doen zij dat twaalf uur per week. Jongens spenderen meer uren per week achter de computer dan meisjes (CBS, 2003:12). Ook televisiekijken is een ontzettend populaire vorm van tijdverdrijf onder jongeren. De 12 tot 17-jarigen brengen de meeste uren voor de beeldbuis door. Uit het landelijke onderzoek ‘Studie Keuze Monitor’, blijkt dat de kijktijd naar televisie onder jongeren is afgenomen van 18,5 uren in 1998 tot 15,5 uren per week in 2002. Deze afname kan zeer waarschijnlijk worden gewijd aan de toen stijgende populariteit van het internet als vrijetijdsbesteding. Uit het imago-onderzoek van 2007 bleek dat een meerderheid van de bevolking de publieke omroepen in dat jaar verkoos boven de commerciële (KLO, 2008:3-18). Wanneer jongeren televisie kijken, kijkt echter 65% naar commerciële zenders (d’Haenens, et al. 2004:65). 


Uit deze paragraaf blijkt waar jongeren zich in interesseren op het gebied van vrije tijd. Het feit dat omgaan met vrienden, uitgaan en alle verleidingen die hierbij komen kijken, een rol spelen, kan programmamakers perspectieven bieden voor ideeën en formats. Het feit dat televisiekijken, hoewel de ‘digitale concurrent’ internet aan populariteit toeneemt, nog steeds één van de meest populaire bezigheden van jongeren in hun vrije tijd is, is nog belangrijker voor mijn onderzoek. Het kijkgedrag van jongeren en alle bijkomstige informatie is van grote waarde voor producenten van jongerenprogramma’s. Daarom is er een apart hoofdstuk besteed waarin dieper wordt ingegaan op deze onderwerpen.
5
Jongeren en televisie

Zoals gezegd verdient het onderwerp ‘jongeren en televisie’ specifieke aandacht binnen het theoretische gedeelte van dit onderzoek. Televisiegebruik is het belangrijkste aspect van tijdsbesteding van jongeren, waar programmamakers zich op richten. Door te achterhalen op welke manier jongeren met media omgaan, wat ze graag kijken en op welke zenders ze afstemmen, kunnen de makers proberen hierop in te haken en hierin misschien zelfs verandering te brengen. In dit hoofdstuk is daarom dieper ingegaan op de relatie tussen jongeren en media in het algemeen, het kijkgedrag van jongeren in Nederland en tot slot theorieën over de productie van televisieprogramma’s voor een jonge doelgroep.

5.1
Jongeren en media

Jongeren zitten in een fase van hun leven waarin ze op zoek zijn naar een eigen identiteit. In die zoektocht maken jongeren gebruik van verschillende media. Dit doen ze omdat media identificatie met anderen heel goed mogelijk maken (D’Haenens, et al. 2004:62). De media springen daar op hun beurt op in door bepaalde platforms speciaal voor jongeren aan te bieden, zoals jongerentijdschriften, radioprogramma’s, websites en televisieprogramma’s. Uit onderzoek dat de Dienst Kijk- en Luisteronderzoek van de publieke omroep in 2005 heeft uitgevoerd, blijkt dat internet als meest populair medium onder jongeren in de leeftijd van 15 tot 34 jaar wordt gezien. Zij waarderen dit medium met een 7,8. Gevolgd door een, opvallend genoeg, gedeelde plek voor televisie en radio, met een 7. 

Fig. 11
Populariteitsverhouding per behoefte van jongeren in percentages

	Behoefte 
	Medium

	
	Televisie
	Internet

	Ontspanning
	57%
	41%

	Nieuwsvoorziening
	75%
	43%

	Algemene informatie
	65%
	67%


Bron: Young Votes, 2005

Zoals in bovenstaande tabel is te zien, wordt televisie echter wel als belangrijkste medium genoemd als het aankomt op ontspanning (57%). Op dat gebied komt internet op de tweede plaats met 41%. Ook staat televisie nog steeds bovenaan als medium voor nieuwsvoorziening. Voor algemene informatie wordt wel het internet iets vaker geraadpleegd dan de televisie. De positie van de radio lijkt enigszins onder druk te staan van de concurrentie van televisie en internet, maar de gemiddelde luistertijd is in de periode 1998 tot 2005 stabiel gebleven. Verder zijn gedrukte media over het algemeen duidelijk minder populair dan elektronische media onder jongeren (Young Votes, 2005). 


De media kunnen kinderen en jongeren vormen in hun ontwikkeling, maar andersom doen zij dit ook met media. De context van het leven van jongeren heeft namelijk ook weer invloed op de doelen en gebruiken van de verschillende media. Aan de andere kant verandert de context van het leven van jongeren mee met de ontwikkelingen op mediagebied. Er werd al eerder vermeld dat media gereedschap vormen voor jongeren om mee te sleutelen aan hun, nog te ontwikkelen, identiteit. D’Haenens et al (2004) spreken hierbij van een ‘doe-het-zelfcultuur’. Op het gebied van televisie werkt dit zo dat televisie beelden aanlevert die voor jongeren het ruwe materiaal vormen waarmee zij hun eigen persoonlijke identiteit kunnen creëren. Televisie brengt een stukje buitenwereld in de huis- of slaapkamer van jongeren. Zij baseren vervolgens hun keuzes steeds meer op smaken, motivaties, kennis en informatie die hen via een medium als televisie bereiken. Televisie kan op die manier grote invloed hebben op het denken en voelen van jongeren en heeft daardoor een socialiserende invloed op hun leven. Andersom kunnen jongeren met de keuze voor een bepaald medium ook kenmerken van hun eigen ontwikkelde identiteit uitdragen naar de buitenwereld. De keuze die je maakt voor een bepaalde film of een bepaalde muzieksoort, zegt namelijk ook iets over de gebruiker zelf (d’Haenen, et al. 2004:65-66). 

5.2
Kijkgedrag jongeren

In 2007 is de kijktijd van jongeren afgenomen ten opzichte van het jaar daarvoor. In de leeftijd van 13 tot en met 19 jaar werd er gemiddeld 121,5 minuten televisie gekeken per dag. In de leeftijd 20 tot en met 34 jaar was dit gemiddeld 166,6 minuten. Het jaar daarvoor was dit bij beide ongeveer 10 minuten meer. Uit het kijkerprofiel van de Stichting Kijkonderzoek blijkt bovendien dat de muziekzenders MTV en TMF bij beide leeftijdscategorie het meest populair waren (SKO, 2008). In onderstaande tabel staat de top drie per leeftijdscategorie van de overige omroepen weergegeven (tevens afgezien van Comedy Central, Nickelodeon en Jetix, waarvan de laatste twee het vooral erg goed doen bij de jongste leeftijdscategorie en de eerste bij de oudste leeftijdscategorie).

Fig. 12
Populariteit niet-muziek omroepen jongeren in 2007 weergegeven met kijkdichtheidcijfers

	Leeftijd
	Top 3
	Kijkdichtheid

	13 tot en met 19
	1. Veronica
	11,6

	
	2. Net5
	9,3

	
	3. RTL5
	9,2

	20 tot en met 34
	1. Net5
	32,9

	
	2. RTL5
	28,9

	
	3. Veronica
	27,2


Bron: Stichting Kijkonderzoek, 2008
De onderlinge verschillen in kijkdichtheidcijfers zijn duidelijk erg groot (zie bijvoorbeeld Net5). De best scorende publieke zender in de eerste leeftijdscategorie is Nederland 3 met het cijfer 5,6. Voor een leeftijdscategorie hoger, 20 tot en met 34 jarigen, geldt dat de publieke zenders een stuk hoger scoren. Nederland 3 zelfs bijna even hoog als RTL4 (SKO, 2008). In figuur 13 is het kijkerprofiel van de meest bekeken zenders in haar totaliteit weergegeven.

Fig. 13
Kijkerprofielen zenders, 02:00-26:00 uur in 2007
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Nederland 3 is dus onder jongeren de meest populaire publieke zender. Nederland 1 en 2 blijven vrij ver achter in het totale aanbod aan zenders. Dit is hoogstwaarschijnlijk te danken aan de invulling van deze netten. Uit onderzoek uit 2001 ‘Is er ook nog wat voor de kinderen?’ (2002), bleek bijvoorbeeld al dat vooral Nederland 1 bijna geen uren besteedde aan jongeren. Nederland 2 en vooral 3 deden dat toen wel (Nikken, 2002). Ook is al eerder aangegeven dat door de nieuwe netprofilering sinds 2006, Nederland 3 bewust een jong karakter heeft gekregen. Figuur 13 laat zien dat jongeren waarde hechten aan muziekzenders en comedy/cartoon zenders, maar ook aan de omroepen Net5, RTL5 en Veronica. In theorie betekent dit, dat wanneer een omroep meer jongeren wil bereiken, programmamakers elementen uit dit soort programma’s zouden moeten toevoegen. In paragraaf 5.3 is dieper ingegaan op de behoeftes van jongeren met betrekking tot het soort televisieprogramma’s.


Naast het aanbod van en de vraag naar jongerenprogramma’s, zijn er natuurlijk ook nog andere factoren die invloed hebben op het kijkgedrag van jongeren. Het bezit van een televisietoestel bijvoorbeeld. Tegenwoordig is het niet abnormaal als jongeren een eigen televisietoestel op hun slaapkamer hebben staan. Dit werkt individualisering van het kijkgedrag in de hand. Ze kunnen zelf bepalen wat ze kijken en worden niet ‘gedwongen’ mee te kijken naar programma’s die andere huisgenoten willen zien. Voor een onderzoek van het CBS in 2001 werd aan jongeren in de leeftijd van 12 tot 18 jaar gevraagd naar het opvoedingsklimaat in hun gezin wat betreft televisiekijken. In figuur 14 is daarvan de uitkomst te zien.

Fig. 14
Aantal jongeren dat aangeeft zelf te mogen bepalen wat ze kijken op televisie in percentages
[image: image5.png]100

0

£

@

0

W

i

7
I I i | I

1997 1998 1999 2000 2001 2002
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56% van deze jongeren beweerde altijd naar alle televisieprogramma’s te mogen kijken die ze maar wilden. 38% gaf aan dit soms te mogen en slechts 6% mocht dit nooit (CBS, 2003). Een uitzondering hierop zijn sommige allochtone jongeren, zoals ook al bleek bij de vrijetijdsbesteding. In allochtone gezinnen kan voor jongeren de verdeling van de publieke- en de privé-sfeer anders zijn. Vaak slapen zij met meerdere broertjes of zusjes op één kamer. Persoonlijk en individueel mediagebruik zoeken zij dan ook vaker buitenshuis dan autochtone kinderen. Ook de programma’s die zij kijken kunnen afwijken doordat zij, meer dan autochtone jongeren, geïnteresseerd zijn in wat er in de wereld gebeurt. Naast de gebeurtenissen in het Westerse leven volgen zij bijvoorbeeld ook die in hun (ouders’) geboorteland (d’Haenens, et al. 2004:66-67). Qua kijktijd verschillen autochtone en allochtone jongeren in Nederland niet van elkaar. Ook de programmavoorkeuren komen opvallend sterk met elkaar overeen. Wel is het zo dat het bereik van programmamakers bij allochtone jongeren lager is dan bij autochtone jongeren. Dit ligt zeer waarschijnlijk aan het feit dat er in allochtone gezinnen ook veel gekeken wordt naar satellietzenders die via de schotel worden ontvangen (d’Haenens, et al. 2004:135). Het kijkgedrag van bijvoorbeeld Marokkaanse jongeren zou ook enigszins kunnen afwijken doordat zij vanwege hun religie bepaalde televisieprogramma’s niet mogen of willen zien.


Volgens Sonia Livingstone (2002) wordt het televisiepubliek steeds diverser. Dit komt deels door het feit dat televisie zoveel concurrentie heeft gekregen van andere media. Het deel uitmaken van een bepaald televisiepubliek neemt in tegenstelling tot vroeger, niet meer een centrale rol in ons leven in. De nieuwigheid van televisie is er al heel lang af. Het medium wordt voor lief genomen en is een beetje naar de achtergrond verschoven. Een bijkomstige reden waarom we niet meer zo duidelijk één televisiepubliek vormen, is doordat we niet langer onze tijd verdelen tussen media en overige activiteiten. Onze dagelijkse bezigheden smelten meer dan ooit met media samen. Vooral bij kinderen en jongeren gebeurt dit, onbewust, veel (Livingstone, 2002:8). Computeren, radio luisteren en televisiekijken kan bij jongeren vaak goed gepaard gaan met andere activiteiten zoals huiswerk maken en afwassen. Vaak staat de televisie aan als achtergrondgeluid. Hier zijn verschillende verklaringen voor. Sommige jongeren gebruiken televisiezenders als TMF en MTV om muziek te luisteren en hebben om die reden de televisie continu aanstaan. Anderen gebruiken televisie op de achtergrond om op de hoogte te blijven van nieuws (Costera Meijer, 2006:46-47).


Ook opvallend aan het kijkgedrag van jongeren, is dat zij in de loop der jaren steeds meer een zapgeneratie zijn gaan vormen. Het kan jongeren vaak niet snel genoeg gaan. Aan de ene kant kan dit nadelig zijn voor omroepen wat betreft kijkcijfers, omdat ze snel wegzappen. Aan de andere kant voordeling omdat jongeren continu willen weten wat er te halen valt en daardoor altijd minstens één keer voorbij zappen en dan misschien blijven hangen. Series en soaps vormen uitzonderingen op dit gebied. Vaak zit hier een spannende opbouwende verhaallijn in die ervoor zorgt dat jongeren juist niet of nauwelijks wegzappen. In tegenstelling tot volwassenen en ouderen gaan jongeren óf zappend voor de buis zitten, óf ze gaan er speciaal voor zitten op het tijdstip waarop hun favoriete programma of soap te zien is. Hierdoor is het voor programmamakers van groot belang in ieder geval jongerenprogramma’s op vaste tijdstippen uit te zenden (Costera Meijer, 2006:47-49). In de volgende twee paragrafen is uitgebreider ingegaan op de behoeftes van jongeren op het gebied van televisieprogramma’s.

5.3
Wat jongeren willen

De levensstijl van jongeren, de relatie tussen jongeren en media en hun kijkgedrag zijn allemaal belangrijke factoren voor programmamakers om rekening mee te houden. Maar daarnaast is het net zo belangrijk om simpelweg vast te stellen wat de vraag is vanuit jongeren op het gebied van televisieprogramma’s. Uit de vorige paragraaf bleek al welke omroepen bij jongeren in 2007 het meest geliefd waren, maar naar welk soort programma’s kijken zij dan het liefst? Uit onderzoek blijkt dat jongeren vooral dramaseries, en comedyprogramma’s waarderen (Publieke Omroep, 2004). Maar hiermee alleen, ben je er nog niet. Een soap kan op heel veel verschillende manieren gebracht worden en over veel verschillende onderwerpen gaan. Dit geldt ook voor comedyprogramma’s. Inge Femke Broere (1999) concludeerde naar aanleiding van haar onderzoek naar de positie van de makers van jongerenprogramma’s, dat de belangrijkste criteria amusement en ontspanning zijn. Verder moeten programma’s grappig zijn, onderhoudend, laagdrempelig en goed vormgegeven. Ook goede muziek zou erg belangrijk zijn en een bepaalde openheid naar andere culturen en levensstijlen (Broere, 1999:37). Een ander interessant element is dat kijkplezier bij jongeren mede afhankelijk blijkt te zijn van de geloofwaardigheid van de serie of soap. De karakters die gespeeld worden, moeten lijken op mensen die je in het echte leven tegen zou kunnen komen. Het inzetten van een multiculturele cast kan hier bijvoorbeeld aan bijdragen. In het echt leven we immers ook in een multiculturele samenleving (Mira Media, 2005). Irene Costera Meijer beaamt dit in haar boek ‘De toekomst van het nieuws’ (2006). Om deze reden scoort volgens haar het genre reality, als in ‘Big Brother’ en ‘De Gouden Kooi’, zo goed bij jongeren. Ze willen zich kunnen inleven in anderen. Authenticiteit is hierbij een belangrijk criterium. Hierdoor kunnen de ‘hoofdrolspelers’ als sociale en morele standaard fungeren (Costera Meijer, 2006:53-54). Ook op het gebied van nieuwsprogramma’s hebben jongeren een bepaalde voorkeur. Volgens Costera Meijer zijn ze vooral gericht op schokkende, bizarre, grappige en abnormale gebeurtenissen (Costera Meijer, 2006:50). Uit diverse onderzoeken is tot slot gebleken dat jongeren zich sterk richten op de toekomst. Hierdoor kijken zij vaak naar programma’s die juist voor één doelgroep ouder zijn gemaakt (Castelijn, 2000:106). Dit komt voort uit het feit dat jongeren niet zo duidelijk op hun jong zijn willen worden aangesproken (Broere, 1998:39). 
5.4 Productie jongerenprogramma’s

Over de productie van televisieprogramma’s is tot nu toe erg weinig geschreven. Literatuur over media in het algemeen is er in overvloed, maar literatuur die specifiek gaat over de productiekant van het televisievak, is summier. En zeker over de productie van programma’s die gericht zijn op een speciale doelgroep, in dit geval jongeren. Een onderwerp waar wel veel over te vinden is, is de invloed van media op kinderen en jongeren. Vooral de negatieve gevolgen van een zogenaamde seksualisering van de samenleving en de beeldvorming bij jongeren is een actueel onderwerp. Buckingham en Bragg spreken in hun boek ‘Young People, Sex and the Media’ (2004) over de verschillende kanten aan de discussie over de invloed van media op jongeren. Zij benadrukken dat het inderdaad zo is dat kinderen en jongeren steeds sneller volwassen worden in de zin van hun kennis en ervaring met seks en dat het niet verrassend is dat conservatieve critici hiervan de media beschuldigen. Door de komst van nieuwe mediatechnologieën is het immers niet te voorkomen dat jongeren worden blootgesteld aan seksualiteit in de media. Wel is het volgens Buckingham en Bragg (2004) zo dat het misschien alleen maar zo lijkt dat jongeren meer aan seksualiteit worden blootgesteld en ermee bezig zijn. Het zou namelijk ook zo kunnen zijn dat de seksualiteit van jongeren en hun kennis over dit onderwerp tegenwoordig gewoon duidelijker zichtbaar zijn voor ouders en andere volwassenen, in vergelijking met vroeger. Het hoeft dus niet zo te zijn dat jongeren pas de laatste tijd meer bezig zijn met seksualiteit. Ouders zijn in tegenstelling tot vroeger meer gedwongen dit soort dingen op te merken (Buckingham & Bragg, 2004:2-5). Het werk van wetenschapper Michel Foucault gaat dieper in op de manier waarop seksualiteit en gender zijn ontwikkeld door beeldvorming in de maatschappij. Beeldvorming door middel van cultuur, maar ook door middel van media. Volgens Foucault zijn de sociale normen op het gebied van seksualiteit veranderd door onze eigen bevrijding van een seksuele onderdrukking in voorgaande jaren. De discussies die vandaag de dag over (beeldvorming van) seksualiteit en media plaatsvinden, zijn volgens hem kenmerkend voor de overgang die we maken naar een nieuwe vorm van sociale controle. Sociale controle die bereikt wordt door onzichtbare normalisatiestrategieën (Buckingham & Bragg, 2004:14-15). In de discussie over de macht van media over jongeren, klinken ook positieve geluiden. Een voorbeeld hiervan is van het Centrum Media & Gezondheid, dat onder de term ‘Entertainment-Education’ kijkt op welke manier amusement en educatie samen kunnen gaan. Entertainment-Education is het proces van het doelbewust ontwerpen en implementeren van een mediërende communicatievorm die in staat is om mensen te amuseren maar ook voor te lichten, om daarmee verschillende stadia van pro-sociale (gedrags)verandering te bevorderen en mogelijk te maken (Centrum Media & Gezondheid, 2008). Een voorbeeld hiervan is de jongerenserie ‘Costa’, die door BNN in 2004 werd uitgezonden. In overleg met de Stichting SOA Bestrijding werd in de verhaallijnen informatie ‘verborgen’ die jongeren voorlichtte over veilige seks. Een voorbeeld van duidelijker aanwezige educatieve boodschappen in jongerenprogramma’s, is het recent uitgezonden programma ‘Say no to the knife’, wederom van BNN. Hierin probeerde een team van presentatrice Sophie Hilbrand, een psychologe en een stylist, jonge mensen die op het punt stonden plastische chirurgie toe te passen, op andere gedachten te brengen. Geen verborgen boodschap dus, maar wel een duidelijke reactie op de actuele discussie over beeldvorming (door de media, maar ook door de samenleving zelf) over uiterlijke schoonheid. De discussie over de invloed van media op jongeren sluit aan op mijn onderzoek, aangezien tijdens de programma-analyse ook zal worden gelet op manifest of latent aanwezige boodschappen. Echter staat in mijn onderzoek meer centraal hoe geprobeerd wordt jongeren naar de publieke omroepen te trekken en niet zozeer wat voor invloed het medium televisie heeft op de jeugd.

BNN is op dit moment nog de enige jongerenzender van de publieke omroep, maar heeft al vele successen geboekt. Naast pure amusementprogramma’s komt BNN, zoals in deze paragraaf naar voren kwam, ook met formats waar duidelijk goed over is nagedacht en waar een bepaalde boodschap mee wordt uitgedragen. Zij geven hun eigen draai aan de voorschriften rondom educatie bij de publieke omroep. Literatuur over de productie van televisieprogramma’s voor jongeren is er zoals gezegd weinig te vinden, maar in Nederland hebben we dus wel een goed voorbeeld van een omroep die op een eigenzinnige wijze het één na het andere jongerenprogramma bedenkt en produceert. 


Uit dit hoofdstuk blijken een aantal genres en eigenschappen van programma’s waar jongeren een voorkeur voor hebben. Voor het onderzoek ‘De moeilijke positie van de makers van jongerenprogramma’s’ (1998) stelde Inge Femke Broere programmamakers onder andere de vraag waar zij dit soort informatie vandaan halen en hoe zij aan inspiratie komen. Ze concludeerde dat vooral verschillende media zoals jongerentijdschriften en hun eigen interesses de belangrijkste bronnen voor programmamakers zijn. Ook zouden zij soms bij scholen op onderzoek uitgaan en e-mail van jongeren ontvangen. Verder noemt ze netwerken als belangrijke factor en ook een redactie met jeugdige mensen zou kunnen bijdragen aan de totstandkoming van goede ideeën (Broere, 1998:35-43). Tot slot zijn natuurlijk financiële middelen en de juiste publiciteit voor een nieuw programma net zo belangrijk als alle bovengenoemde zaken om tot een succesvol jongerenprogramma te komen. 

Naast bovengenoemde informatie over jongeren en televisie, heb ik voor het uitvoeren van de programma-analyse een theorie van Acuff & Reiher (1997) geraadpleegd. Deze gaat uit van het gebruik van een marketingstrategie voor de ‘verkoop’ van jongerenproducten en –programma’s (Acuff & Reiher, 1997:106-134). Hierover is in hoofdstuk 7 meer te lezen, aangezien daar de aanpak van de programma-analyse wordt besproken.


Het eerste deel van deze thesis heeft een beeld gegeven van de geschiedenis en werking van de publieke omroep, van de doelgroep jongeren en van verschillende elementen die van belang zijn voor het maken van televisie voor deze doelgroep. Een aantal van deze genoemde elementen kwam overeen met de doelstellingen die de NPO voor zichzelf heeft vastgelegd op dit gebied, waarover in paragraaf 3.5 te lezen was. Maar de vraag is nog steeds: hoe is dit in de afgelopen vijf jaar in de praktijk tot uiting gekomen en vooral: hoe denken programmamakers hier zelf over? In het tweede deel van deze thesis, ofwel de nu volgende hoofdstukken, is te lezen op welke manier ik zelf onderzoek heb gedaan naar de manier waarop de publieke omroep zich de laatste vijf jaar meer op jongeren is gaan richten. Hierbij is alle behandelde theorie uit de hoofdstukken 2 tot en met 5 in ogenschouw genomen.

6
Programmamakers aan het woord

De hoofdvraag van mijn onderzoek luidt: In hoeverre heeft de NPO zich de laatste vijf jaar specifiek op jongeren gericht en hoe zijn programmamakers van BNN, de TROS en de EO hiermee omgegaan? Het onderzoeksgedeelte van mijn thesis, waarmee ik tot een antwoord op deze vraag wil komen, bestaat uit twee methoden. Ten eerste heb ik naar aanleiding van de behandelde theorie in de vorige hoofdstukken, een aantal programmamakers aan de tand gevoeld over hun visie op de combinatie van publieke omroep en jongeren. Vervolgens heb ik een aantal van de jongerenprogramma’s die de geïnterviewde producenten hebben gemaakt, aan een inhoudsanalyse onderworpen. 

Beide methoden komen neer op kwalitatief onderzoek. De betekenis van kwalitatief onderzoek wordt vaak gebaseerd op het nominale karakter van de gegevens. De indelingscategorieën van de variabelen geven onderscheidingen aan, maar de verschillen tussen deze onderscheidingen kunnen niet in kwantitatieve gegevens (vaak cijfers) worden weergegeven (Wester, 1987:10-11). Het voordeel van kwalitatieve analyses is dat interpretatie centraal staat en dat er uiteindelijk op inhoudelijk vlak ander soort resultaten bij het onderzoek naar boven kunnen komen. Een ander opvallend kenmerk van kwalitatief onderzoek is het feit dat het vaak beperkte steekproeven zijn. Voor dit onderzoek betekent dit dat ik geen groot aantal televisieprogramma’s heb geanalyseerd of programmamakers heb geïnterviewd, maar een select aantal dat toch nog een realistisch beeld voor het geheel vormde. Verder heb ik bij de interviews gebruik gemaakt van een redelijk open benadering: ondanks dat ik een vaste structuur heb aangehouden, kon er ook worden gesproken over onderwerpen die niet van te voren waren vastgelegd. Hoewel de twee methoden (interviews en programma-analyse) op elkaar aansluiten, zijn ze niet opgebouwd uit precies dezelfde onderwerpen. Bij de interviews staat het werk van de producenten van jongerenprogramma’s bij de publieke omroep centraal, samen met hun visie op doelstellingen van de NPO omtrent de doelgroep jongeren. Bij de programma-analyse ligt de nadruk op zichtbare elementen in een jongerenprogramma. Hierbij wordt vooral gelet op de betekenissen die bepaalde elementen in een programma toebedeeld krijgen. De programma-analyse vormt dus in zekere mate een vervolg op de interviews, maar beide methoden bewandelen ook ieder een eigen pad. 

In dit hoofdstuk is een omschrijving van de manier waarop ik de interviews heb uitgevoerd te lezen, plus een samenvatting van de belangrijkste resultaten. Het volgende hoofdstuk staat in het teken van de programma-analyse.

6.1 Onderzoeksmethode interviews

De reden waarom ik heb gekozen voor het afnemen van interviews, is dat ik meer inzicht wilde verkrijgen in de visie van programmamakers op de doelstelling van de publieke omroep om meer op jongeren te richten. Ik wilde weten wat televisieproducenten eigenlijk doen en hoeveel vrijheid zij binnen de publieke omroep krijgen. Ook wilde ik weten wat hun visie is op de bestaande mogelijkheden binnen de publieke omroep om ook daadwerkelijk jongeren aan te trekken. Enquêtes onder jongeren naar hun mening over de publieke omroep zijn al vaak gedaan. Ik wilde juist meer te weten komen over de zenders in plaats van de ontvangers. Vooral omdat er nog maar weinig bekend is over het maken van televisieprogramma’s gericht op een specifieke doelgroep, leek mij dit erg interessant. En wie kunnen er meer vertellen over dit vak dan programmamakers zelf?


Met het afnemen van persoonlijke interviews, heb ik gekozen voor een kwalitatieve methode van dataverzameling. Op een verbale manier heb ik geprobeerd noodzakelijke informatie voor mijn onderzoek bij producenten los te krijgen. Het afnemen van interviews is hiervoor een goede methode omdat je echt met ze in gesprek gaat. Door middel van een persoonlijk interview, dus face to face, kun je aan de hand van lichaamstaal, oogcontact en de persoonlijke sfeer, veel meer uit iemand krijgen dan wanneer je een enquête houdt of een interview via e-mail of telefoon. Bovendien kun je als interviewer direct reageren op wat er wordt gezegd en daardoor dus doorvragen of een andere richting geven aan het gesprek. In paragraaf 6.2 staat beschreven op welke manier de diepte-interviews zijn opgezet en uitgevoerd.

Het uiteindelijke doel van de interviews is om tot een nieuwe theorie te komen over de combinatie van publieke omroepen en de doelgroep jongeren. Deze manier van onderzoeken komt overeen met de grounded theory, ofwel de ‘gefundeerde theoriebenadering’, afkomstig uit de sociologie (Wester, 1987:53). Bij deze benadering is het doel om aan de hand van een studie naar bestaande theorieën over het onderwerp en de verkregen informatie door ‘veldonderzoek’, te komen tot een nieuwe theorie. ‘Men zoekt naar analytische dekking van het verschijnsel door inhoudelijke, veldbetrokken begrippen te ontwikkelen, daarvan het kernbegrip te bepalen en tenslotte daar omheen de begrippen in een theorie te integreren’, aldus Fred Wester (1987). Eén van de belangrijkste kenmerken van de grounded theory is dat het de mogelijkheid biedt om als onderzoeker de juiste afstand te nemen en kritisch te analyseren. Je gebruikt jezelf als instrument, doordat je continu een cyclisch proces van waarnemen, analyseren en reflecteren ondergaat. Zowel het interviewen als het analyseren van de gesprekken zijn enorm intensieve processen (Strauss & Corbin, 1998:7). Bij deze methode zit je als onderzoeker compleet ‘in’ je onderzoek. Dit wordt absorptie genoemd, je wordt als het ware geabsorbeerd in het onderzoek. 

De grounded theory bestaat uit vier fasen. Ten eerste de exploratiefase, wat staat voor het ontdekken en formuleren van de belangrijkste onderwerpen en begrippen binnen het onderzoek. Voor mij betekende dit dat ik na het afnemen van alle interviews, de uitspraken die gedaan zijn, ben gaan coderen. Hierbij zoek je naar labels (onderwerpen) die bij iedere geïnterviewde aan bod kwamen en die vervolgens naast elkaar kunnen worden gelegd. Dit coderingsproces bestaat ook weer uit drie verschillende fasen, te weten open coding, axial coding en selective coding. In de eerste fase, open coding, ben je puur bezig met het labellen van belangrijke thema’s. Hiervoor heb ik in eerste instantie de thema’s met de bijbehorende vragen uit de topiclist aangehouden, namelijk: het werkveld van de programmamakers in het algemeen, productie, het programma, jongeren, publieke omroep, onderlinge verschillen en tot slot de stellingen. Uiteindelijk is er tijdens deze fase nog een label bijgekomen, aangezien deze veel genoemd werd tijdens de interviews, namelijk ‘De indeling van Nederland 3’. Axial coding houdt in dat je vervolgens diagonaal gaat coderen, ofwel je gaat op zoek naar verbanden en verschillen tussen de labels en sorteert ze. Tot slot bekijk je in de fase selective coding, welke labels overeenkomen en eventueel weg kunnen worden gelaten. Veel van de uitspraken uit de interviews bleken van invloed op elkaar te zijn. Er konden dan ook veel verbanden worden gelegd waardoor het aantal labels drastisch werd gereduceerd van zeven naar drie, te weten: vrijheid van programmamakers, elementen jongerenprogramma’s en doelstelling NPO.

De tweede fase van de grounded theory is de specificatiefase, het ontwikkelen van de gevonden labels en uitbouwen in een theoretisch kader. In mijn geval heb ik dit voor een groot gedeelte al vooraf aan de interviews gedaan, namelijk door middel van het theoretisch kader dat in hoofdstuk 2 tot en met 5 is te lezen. De belangrijkste onderwerpen uit dit theoretisch kader heb ik vervolgens gekoppeld aan de resultaten van de interviews. De derde fase is de reductiefase, ofwel het bepalen van het kernbegrip. In deze fase heb ik de belangrijkste labels eruit gepikt die essentieel zijn voor het beantwoorden van de door mij opgestelde deelvragen en hoofdvraag. De laatste fase van de grounded theory is de integratiefase. In deze fase wordt de theorie uitgewerkt in een nieuwe theorie, in dit geval een theorie in het kader van de hoofdvraag (Wester, 1987:53). Het resultaat hiervan is in het hoofdstuk ‘Conclusie’ te lezen. 

6.2 Waarnemingsinstrument: Topiclist

In veel gevallen zijn persoonlijke interviews ongestructureerd, zoals bij diepte-interviews. In dit geval is er een semi-gestructureerde aanpak gehanteerd, wat inhoudt dat er wel degelijk een vaste volgorde van thema’s is aangehouden, die tijdens de interviews aan bod zijn gekomen. De reden waarom ik voor een semi-gestructureerde aanpak heb gekozen, is omdat dit beter past bij het doel van het onderzoek. Ik heb de producenten namelijk in grote lijnen hetzelfde soort vragen moeten stellen om representatieve antwoorden op mijn hoofd- en deelvragen te kunnen geven. Deze vaste volgorde heb ik gecreëerd door vooraf aan de interviews een waarnemingsinstrument te ontwerpen in de vorm van een topiclist. Met deze topiclist heb ik structuur in de interviews weten te leggen, waardoor de gegeven antwoorden na afloop gemakkelijk en effectief te analyseren waren. De vergelijkbaarheid van de verschillende gesprekken is hiermee gerealiseerd en tegelijkertijd diende het als een handig hulpstuk tijdens het interviewen (Wester, 1987:75). Belangrijk was dat voor interviews die gehouden werden met producenten van BNN, de vraagstelling wel iets anders moest zijn, aangezien BNN in tegenstelling tot de twee andere omroepen, alleen jongeren als doelgroep heeft. Om die reden heb ik een aangepaste topiclist gemaakt voor BNN. In bijlagen 2 en 3 zijn beide versies terug te vinden. De thema’s uit de topiclist zijn gebaseerd op de deelvragen van mijn onderzoek, zodat de gegeven antwoorden uiteindelijk samen een antwoord konden geven op mijn hoofdvraag. Deze deelvragen zijn:

· Welke elementen ‘maken’ een jongerenprogramma?

· Welke kenmerken van jongerenprogramma’s van de afgelopen vijf jaar zijn opvallend?

· Hoe gaan makers van jongerenprogramma’s om met de regels binnen het publieke bestel?

· Wat is de visie van programmamakers op de doelstellingen van de NPO op het gebied van jongeren en op het maken van programma’s voor deze specifieke doelgroep?

· Wat zijn de grootste verschillen en/of overeenkomsten tussen de drie nader bekeken omroepen?
6.3 Inventarisatie interviews

In verband met de korte tijdsperiode die voor mijn onderzoek stond, heb ik mij moeten beperken tot een totaal van zes te interviewen producenten. Twee bij iedere omroep. Ik heb er bewust voor gekozen om contact op te nemen met producenten van de programma’s die mijn voorkeur hadden om te analyseren voor dit onderzoek. De argumentatie voor de keuze van die programma’s is in het volgende hoofdstuk te lezen in paragraaf 7.3. Door deze keuze te maken, kon ik na afloop van de interviews nagaan of wat de producenten mij vertelden, ook in de programma’s is terug te zien. 


Door zowel telefonisch contact als e-mailcontact op te nemen met de betreffende omroepen, ben ik uiteindelijk bij de juiste personen binnen de omroep terecht gekomen. In de meeste gevallen betrof het eindredacteuren van een programma, in sommige gevallen een eindverantwoordelijke daar weer boven, of een regisseur. Maar allen vallen onder de noemer ‘programmamaker’. Geheel tegen mijn verwachting in, was het niet al te lastig om met deze personen in contact te komen en was de medewerking optimaal. In figuur 15 is te zien wie aan mijn onderzoek hebben meegewerkt en wat hun functie is.

Fig. 15
Geïnterviewde programmamakers van BNN, de VARA en de EO
	Naam
	Functie
	Betrokken bij programma

	1. Pim Castelijn
	Tv-directeur BNN
	Producent van Spuiten en Slikken en Over Mijn Lijk. 

	2. Martijn Nijboer
	Regisseur BNN
	Regisseur van Over Mijn Lijk.

	3. Frank van der Velde
	Eindredacteur EO Jongeren
	Producent van 40 Dagen Zonder Seks en Jong.

	4. Robert Fortuijn
	Samensteller EO Jongeren
	Samensteller van Jong.

	5. Igor Misev
	Eindredacteur verschillende VARA-programma’s
	Eindredacteur van Kassa 3.

	6. Jacomien Kodde
	Freelance regisseuse
	Redactrice (toen) van Het Lagerhuis Jongeren van de VARA.


6.4
Resultaten interviewanalyse

Door middel van de interviews is interessante informatie verkregen over het werk van makers van jongerenprogramma’s, hun visie op de regels en doelstellingen van de publieke omroep en de interesses van jongeren. In deze paragraaf zijn de meest relevante en opvallende resultaten weergegeven. In bijlage 4 zijn de volledige interviews terug te lezen.

6.4.1
Vrijheid programmamakers

Om een jonge doelgroep aan te spreken moet de publieke omroep natuurlijk jongerenprogramma’s maken. BNN, de EO en de VARA hebben hier ieder hun eigen versies van. Deze programma’s komen natuurlijk niet uit de lucht vallen. Een idee voor een programma, een zogenaamd programmaformat, kan van twee bronnen afkomstig zijn. Ten eerste van een externe producent. Het programma wordt dan aangekocht (uit binnen- maar ook buitenland) en er wordt net zo lang over gebrainstormd tot er een eigen concept van is gemaakt. Ten tweede van de eigen redactieleden of eindredacteuren van de omroep. Wanneer iemand met een goed idee komt, wordt er vooral bij BNN snel knopen doorgehakt, het proces in gang gezet en het programma aangeboden aan Nederland 3. Hoewel door TV-directeur BNN, Pim Castelijn, werd aangegeven dat bij BNN hiermee jonge mensen een kans wordt gegeven om mee te werken aan nieuwe programma’s, komt het volgens regisseur Martijn Nijboer maar zelden voor dat een idee daadwerkelijk van een redactielid zelf komt. Wanneer een programma een zelfbedacht product is komt dit dus meestal vanuit de top van de omroep. Op de afdeling EO Jongeren hebben ze een medewerker fulltime op innovatie gezet, die op zoek gaat naar informatie over jongeren en probeert met nieuwe ideeën te komen. Bij de VARA ontstaat volgens eindredacteur Igor Misev de meerderheid van de programma’s vanuit een samenwerking met een extern productiebedrijf. Het feit dat externe partijen dus een belangrijke rol spelen bij de ontwikkeling van nieuwe programma’s, is een beperkende factor voor de vrijheid van programmamakers te noemen. Toch blijkt bij alle drie de omroepen een sfeer te heersen waarin vrijheid om nieuwe ideeën voor programma’s of items in programma’s aan te dragen, groot is. Hoewel er niet altijd iets met hun ideeën gedaan wordt, voelen de programmamakers zich gemotiveerd om mee te denken. Zowel bij BNN als bij de EO zijn ze ervan overtuigd dat de eigen medewerkers erg goed op de hoogte zijn van de stijl van de omroep en dat zij vanuit hun ervaring weten welk idee daar wel of niet goed bij past. En hoewel bij de VARA een meerderheid van de ideeën van externe partijen afkomstig blijkt te zijn, benadrukte Igor Misev wel dat creatieve input van eigen medewerkers voor de invulling van een dergelijk programma absoluut noodzakelijk is.


Bij het bedenken van ideeën voor een programma(item) worden ontwikkelingen in jongerenculturen over het algemeen goed in de gaten gehouden. Echter bij de EO en BNN intensiever dan bij de VARA. De EO heeft eigen medewerkers die continu op zoek zijn naar nieuwe informatie over jongeren en houdt bovendien contact met een onderzoeksbureau, net als BNN. Bij laatstgenoemde blijkt ook aan kijkcijfers van programma’s veel waarde te worden gehecht om vast te kunnen stellen waar jongeren graag naar kijken. Een opvallende uitspraak hierover van Frank van der Velde van de EO was dat er bij EO Jongeren niet alleen wordt gewerkt met trend watchers, maar ook met cool hunters. Dit zijn jongeren die zelf aangeven wat er speelt in hun leefwereld, waaronder veel eigen EO-leden. Voor de VARA-programma’s uit dit onderzoek blijkt heel wat minder aandacht te zijn besteed aan informatie over de doelgroep, met uitzondering van sporadisch contact met enquêtebureau Youngvotes van het NIPO voor ‘Kassa 3’. Naast onderzoeksuitkomsten, zijn eigen ervaring en interesse van redactieleden de belangrijkste bronnen, die in het theoretisch kader al werden genoemd, die door programmamakers lijken te worden geraadpleegd om te weten wat er speelt onder jongeren. Uit een verwijzing naar onderzoek van Inge Femke Broere in paragraaf 5.4 bleek al dat programmamakers naast verschillende media, netwerken en reacties van jongeren, hun eigen interesses als inspiratiebron beschouwen voor hun programma’s (Broere, 1998:35-43). Volgens BNN TV-directeur Pim Castelijn moet je ook weer niet té veel bezig zijn met statistieken, aangezien dit het creatieve proces in de weg zou kunnen zitten. Maar het hebben van een duidelijk profiel zou wel belangrijk zijn, zodat je voor jongeren een herkenbaar merk vormt. Ook gaf hij aan niet echt in te willen springen op specifieke subculturen, maar meer uit te gaan van een universele waarde onder jongeren. Dit, om te voorkomen dat je bepaalde subculturen uitsluit en je een te kleine groep jongeren aantrekt. Het programma ‘URBNN’ over urban lifestyles vormt een uitzondering hierop en is gemaakt om toch op het speerpunt ‘diversiteit’ van de publieke omroep in te springen. Maar over het algemeen zijn jongerenprogramma’s van alle drie de omroepen van de afgelopen vijf jaar niet zo zeer gericht op bepaalde subculturen. In paragraaf 4.3 van het theoretisch kader was al te lezen dat tegenwoordig individualisering onder jongeren belangrijker is geworden dan het horen tot een bepaalde subcultuur (Geijs, 2004:7). Hier lijken de programmamakers dus op te reageren. 


Naast het feit dat programmamakers zich vrij voelen om creatieve input te leveren, sprak ook niemand van hen negatief over het werken voor een publieke omroep en de regels die daarbij komen kijken, zoals in paragraaf 3.2. staan beschreven. Een voorbeeld hiervan is de regel uit artikel 40: ‘De programmering op de onderscheiden televisieprogrammanetten omvat onderdelen van culturele, educatieve, informatieve en verstrooiende aard en bevat in elk geval programmaonderdelen die bestaan uit nieuws en actualiteiten (Mediawet, 2008). Het lijkt erop dat de omroepen helemaal niet bezig zijn met dit soort regels, maar dat het ‘toevallig’ meestal wel goed lijkt uit te pakken. ‘Je bedenkt gewoon een fantastisch idee en vervolgens ga je kijken of het klopt en waar het onder valt’, aldus Pim Castelijn. De overkoepelende regels van de NPO voor alle publieke omroepen lijken de programmamakers dus niet te storen in hun creativiteit en worden als ‘vrij werkbaar’ bestempeld. Hierbij moet wel de kanttekening worden gezet dat niet alle geïnterviewden direct veel te maken hebben met bijvoorbeeld netmanagers van de NPO die een nieuw programma moeten goedkeuren. De twee eindredacteuren die ik sprak, konden hier meer over vertellen dan de redacteuren en regisseurs. Zo maakte Frank van der Velde de opmerking dat de NPO ernstig achter zou lopen met haar doelen, omdat zij nog steeds internet als nieuw medium ziet en te weinig in zou spelen op echte nieuwe media. En Pim Castelijn beweerde dat de NPO nog lang niet optimaal functioneert, vanwege een te grote verscheidenheid in de omroepen. In het licht van de pluriformiteit zou het goed zijn om verschillende geluiden te hebben, maar om een sterk net neer te zetten is het volgens hem nodig dat alle neuzen één kant op wijzen. De redacteuren en regisseurs spraken meer over hun ervaring binnen de omroep zelf en beaamden dat de lijnen binnen hun eigen omroep in ieder geval erg kort zijn, waardoor er weinig problemen lijken te ontstaan bij het naleven van regels waar zij mee te maken hebben. 

Kijkend naar bovengenoemde resultaten kan op de deelvragen ‘Welke kenmerken van jongerenprogramma’s van de afgelopen vijf jaar zijn opvallend?’ en ‘Hoe gaan makers van jongerenprogramma’s om met de regels binnen het publieke bestel?’ al grotendeels antwoord worden gegeven. Opvallend is dat ideeën voor formats niet alleen van de redactie zelf komen, maar vaak ook van externe productiemaatschappijen, maar dat de mogelijkheid om ideeën aan te dragen voor nieuwe programma’s of items binnen programma’s bij de drie omroepen groot is. Hierbij wordt redelijk rekening gehouden met ontwikkelingen in jongerenculturen door middel van het raadplegen van onderzoeksbureau’s (vooral EO en BNN), maar aan eigen kennis en interesses van de jonge redactieleden wordt net zoveel (soms zelfs meer) waarde gehecht. Het meest opvallende aan de omgang met de regels binnen een publieke omroep, is dat de programmamakers bij de drie onderzochte omroepen weinig tot geen tegenwerking ervaren op het gebied van hun vrijheid of creativiteit door het feit dat een publieke omroep aan andere regels gebonden is dan een commerciële omroep. Ondanks dat er wel een paar kleine kritiekpunten worden genoemd, worden de regels over het algemeen goed werkbaar gevonden. De volgende vraag is dan ook hoe programmamakers hun jongerenprogramma’s indelen en hoe zij de doelstellingen van de NPO op het gebied van jongeren in hun programma’s verwerken.

6.4.2 Elementen jongerenprogramma’s

Ieder televisieprogramma heeft een achterliggende gedachte. In sommige gevallen is dit in het programma direct zichtbaar door middel van een duidelijke boodschap. In andere gevallen is het idee achter het programma iets meer verborgen. Wat naar aanleiding van de interviews bij BNN, de EO en de VARA opvalt, is dat de ideeën achter de programma’s lijken aan te sluiten op het idealisme van de betreffende omroep die in paragraaf 3.5 per omroep is gedefinieerd. Bij BNN vond men het gek dat er geen programma’s bestonden over seks en drugs, wat volgens hen wel twee belangrijke thema’s uit de leefwereld van jongeren zijn. Door in ‘Spuiten en Slikken’ jongeren te amuseren maar ook informeren op dit voor televisie nog onbekende gebied, heeft BNN met dit programma haar doelstelling om verrassend, stoer en vernieuwend te zijn, zeker behaald (Rinnooy Kan, 2004: 169). Met ‘Spuiten en Slikken’ werd bovendien een steen in de vijver gegooid, waarmee Pim Castelijn doelt op het af en toe shockeren van de samenleving. Ook met ‘Over Mijn Lijk’ wordt duidelijk ingespeeld op een aantal kenmerken van de ideologie van BNN. De taboe rondom jonge mensen met ongeneeslijke ziektes doorbreken, ligt precies in het straatje van BNN gezien het verleden van Bart (die ook ongeneeslijk ziek was) en het duidelijk aanwezige lust for life-element, ook één van de beoogde doelen van de omroep (BNN Merkenboek, 2007). Het idee achter het EO-programma ’40 Dagen Zonder Seks’ is te reageren op de seksualisering van de samenleving en jongeren erop te wijzen dat God seksualiteit heeft bedacht, maar dat het zo jammer is dat het vaak als een soort snack wordt aangeboden. Hoewel in het programma het geloof niet aan bod komt, worden de waarden en normen van de EO wel benadrukt. Ook bij het programma ‘Jong’ is dit het geval. Mensen bereiken vanuit het evangelie is een doelstelling van de EO die bij beide programma’s dus wel degelijk wordt bereikt (Rinnooy Kan, 2004:178-179). En met deze programma’s gaat het dan in veel gevallen om niet-gelovige jongeren. Dit sluit aan op de uitspraak van De Kruijf (1995) dat de EO zich met haar programmering op de hele samenleving richt, maar op een manier waarin haar achterban zich kan herkennen (De Kruijf, 1995:43-44). Die manier is bij ’40 Dagen Zonder Seks’ wel wat meer controversieel dan de EO-aanhang tot nu toe van hun omroep gewend was. De achterliggende gedachte van ‘Het Lagerhuis Jongeren’ van de VARA is jongeren aan te zetten na te denken over actuele vraagstukken en hierover te debatteren. Dit sluit perfect aan bij de VARA-doelen om iets teweeg te brengen, debatten te stimuleren en haar publiek te provoceren tot het verkennen en verleggen van grenzen (Rinnooy Kan, 2004:222). ‘Kassa 3’ heeft meer verband met het VARA-doel om mensen een beeld te geven van wat er in de wereld speelt en ze daar een mening over te laten vormen (Rinnooy Kan, 2004:222). Bovendien doet een consumentenprogramma een beroep op de kritische mens. En aangezien de VARA voor zichzelf onder andere als kwaliteitseis heeft gesteld kritisch te moeten zijn, sluit dit programma dus goed aan bij het karakter van de omroep (Rinnooy Kan, 2004:222-223). Wel is het zo dat zowel ‘Het Lagerhuis Jongeren’ als ‘Kassa 3’ verjongde versies van al bestaande programma’s zijn en is het doel dus vooral geweest een hippe variant van dit programma te maken om ook jongeren aan te trekken.


Uit bovenstaande informatie blijken al een aantal verschillen tussen de drie omroepen. Iedere omroep heeft een heel andere ideologie en drijfveer om bepaalde programma’s te maken en dat is ook terug te zien. Uit de interviews bleek echter ook dat de kenmerken en het profiel van BNN bij alle programmamakers heel duidelijk was. Die van de EO ook, maar die van de VARA een stuk minder. Om die reden werd er door de programmamakers bij de vraag naar de grootste onderlinge verschillen vooral gesproken over de EO en BNN. Het lijkt er dus op dat de VARA geen sterk imago heeft en dat haar ideologie zoals hierboven beschreven, misschien niet in alle programma’s is terug te zien. Als belangrijkste onderscheidendheid van de EO werd door de geïnterviewde programmamakers de religieuze achtergrond genoemd en bij BNN de leeftijdsdoelgroep en het grote, jonge team van programmamakers. Wel gaven de programmamakers van de EO aan veel overeenkomsten te zien tussen de EO en BNN: dezelfde passie voor jongeren en overeenkomsten tussen programma’s als ‘Jong’, ‘Je Zal Het Maar Hebben’ en ‘Say no to the knife’. Maar ook veel verschillen: een programma als ‘Spuiten Slikken’ zou de EO nooit maken. Igor Misev van de VARA, gaf aan juist ook overeenkomsten tussen BNN en de VARA te zien, maar de VARA-programma’s inhoudelijk beter te vinden. Bij de vraag naar de inhoud van hun ideale jongerenprogramma werd er een aantal elementen genoemd die vrij typisch zijn voor de omroep waar de programmamakers voor werken. Ook hieruit is op te maken welke verschillen er bestaan tussen de omroepen. Volgende de programmamakers van de VARA moet een jongerenprogramma ook leuk zijn voor een oudere doelgroep en moet je vooral verrassend zijn door de jongeren een stapje voor te blijven. Bij BNN wordt de nadruk gelegd op de presentatoren en het laten zien van jonge mensen in het programma. Ook is het volgens Pim Castelijn heel belangrijk om verrassend te blijven en af en toe te shockeren, zoals bij ‘De Donorshow’. En bij de EO gaat het toch vooral om de bezieling: programma’s die jongeren aanspreken, maar die ze ook aan het denken zetten en in gesprek laat gaan met elkaar. ‘Maar dan wel op een coole manier, zoals bij ‘40 Dagen Zonder Seks’, zonder daarbij super moraliserend te zijn’, aldus Robert Fortuijn. 


De ideologie van de omroep heeft blijkbaar een vrij grote invloed op de indeling van het programma. Op de vraag welke elementen er bewust aan de programma’s worden toegevoegd om het beter te laten aansluiten bij de smaak van jongeren, werd daarentegen bij alle omroepen één of meerdere van de volgende elementen genoemd: onderwerpen, presentatoren, muziek, montage, realiteitsgehalte en decor. Het element presentatoren werd hiervan genoemd door alle geïnterviewden. Jonge presentatoren met het juiste karakter en de juiste houding zouden een duidelijk stempel op het programma drukken en op die manier jongeren aantrekken. ‘Het Lagerhuis Jongeren’ is een uitzondering op de rest vanwege het feit dat zij geen jonge presentator heeft (eerst Paul Witteman, later Menno Bentveld). Hier werd dus niet zo zeer gemikt op een jonge presentator, maar op charisma en traditie. Wel gaf Jacomien Kodde aan dat gastdebaters en juryleden wel degelijk werden gescreend op hun leeftijd en connectie met de doelgroep. Wat over de overige elementen die bewust in jongerenprogramma’s zijn toegevoegd werd gezegd, komt vooral neer op het verjongen van het programma. Dus door middel van muziek, decor, montage en de keuze voor de onderwerpen, kan een jong karakter aan een programma worden gegeven. Qua muziek wordt vooral gekozen voor nummers die op dat moment hoog scoren in de top 40. Wanneer er sprake is van een decor is dit een decor met veel kleur en publiek in beeld. De montage is over het algemeen vrij rauw, dus niet al te mooi of netjes gefilmd, maar wel met toevoeging van grappige sound effects. En de onderwerpen die in het programma aan bod komen, zijn volgens de programmamakers onderwerpen die aansluiten bij de leefwereld van jongeren. Die leefwereld werd in hoofdstuk 4 al uitgesplitst in jongerencultuur, gezinssituatie en onderwijs, waarden en behoeftes en vrije tijd. Uit de programma-analyse in het volgende hoofdstuk zal nog blijken welke onderwerpen uit de leefwereld van jongeren er daadwerkelijk in de programma’s aan bod komen. Tot slot het element ‘realiteit’. Ook dit element speelt volgens alle programmamakers een rol. Zo zouden realistische presentatoren of verhaallijnen ervoor zorgen dat jonge kijkers zich kunnen identificeren, iets waar jongeren waarde aan hechten. In paragraaf 5.3 van het theoretisch kader was al te lezen dat jongeren inderdaad echtheid een belangrijk criterium vinden en dat zij zich willen kunnen inleven in anderen (Mira Media, 2005). ’40 Dagen Zonder Seks’ speelt hier volgens Frank van der Velde bijvoorbeeld op in door jongeren met verschillende karakters en achtergronden en uit verschillende delen van Nederland te laten meedoen aan het programma. En bij ‘Het Lagerhuis Jongeren’ werd gezocht naar debaters afkomstig uit allerlei verschillende subculturen. Maar ook de rauwe montage in de meeste programma’s heeft deels als doel een realistische sfeer te scheppen. 

Met de stelling ‘Jongeren willen niet aangesproken worden op hun jong zijn, maar moeten worden bereikt met programma’s voor een oudere doelgroep’, waarover in paragraaf 5.3 te lezen was, waren eigenlijk alle geïnterviewden het eens (Broere, 1998:39).  Dat zou juist averechts werken doordat jongeren zich dan niet serieus genomen voelen. Volgens de programmamakers zijn de toon en de aanpak doorslaggevend. Dus niet persé een programma maken voor een oudere doelgroep, maar gewoon een volwassen toon aanhouden en tegelijkertijd wel de juiste onderwerpen kiezen en iets meer snelheid en dynamiek aan het programma toevoegen dan bij een programma voor volwassenen.

Over de succesfactor van hun programma waren de makers van de VARA iets minder uitgesproken dan die van de EO en BNN. De genoemde succesfactoren van laatstgenoemden variëren bovendien sterk. Hoewel de makers voor het grootste gedeelte wel tevreden zijn over het programma, blijken de VARA-programma’s ‘Kassa 3’ en ‘Het Lagerhuis Jongeren’, vooral onder een oudere doelgroep beter te scoren dan onder jongeren. Toch blijft/bleef de VARA opdracht geven voor het maken van nieuwe series afleveringen. Volgens Jacomien Kodde lag dat aan de goede formule van ‘Het Lagerhuis’, mensen laten weten wat er speelt in de maatschappij en daarover na laten denken. Bij ‘Jong’ is de succesformule volgens Robert Fortuijn dat het gewoon een heel leuk programma is om naar te kijken en dat het een trouwe fanbase heeft. Het succes van ’40 Dagen Zonder Seks’ zou volgens Frank van der Velde vooral te maken hebben met het inspringen op een maatschappelijk issue en het realiteitselement dat jongeren een kijkje kunnen nemen in het leven van andere jongeren. Bij BNN zouden de onderwerpen en de benadering verantwoordelijk zijn voor het succes. Volgens Pim Castelijn krijgen jongeren via ‘Spuiten en Slikken’ informatie die je nergens ander kunt krijgen. En volgens Martijn Nijboer is de benadering van het programma ‘Over Mijn Lijk’ vooral uniek. ‘Wij hebben het nooit gehad over de dood, want het is vooral een programma over het leven’.

Kijkend naar bovengenoemde resultaten kan op de deelvragen ‘Wat zijn de grootste verschillen en/of overeenkomsten tussen de drie nader bekeken omroepen?’ en ‘Welke elementen ‘maken’ een jongerenprogramma?’ al grotendeels antwoord worden gegeven. Wat opvalt is dat de ideologie bij alle drie de omroepen een redelijk grote invloed heeft op de invulling van hun programma’s. Verder valt op dat de kenmerken en het profiel van BNN  en de EO heel duidelijk bekend zijn, maar die van de VARA een stuk minder. Het lijkt er dus op dat de VARA geen sterk imago heeft. De belangrijkste onderscheidendheid is volgens de programmamakers bij de EO de religieuze achtergrond en bij BNN de leeftijdsdoelgroep en het grote, jonge team van programmamakers. Een goed jongerenprogramma is bij de VARA vooral een programma dat vernieuwend en verrassend is, maar ook leuk moet zijn voor een oudere doelgroep om naar te kijken. Bij BNN wordt de nadruk gelegd op de presentatoren en het laten zien van jonge mensen in het programma, maar ook op verrassendheid en af en toe programma’s die shockeren. Bij de EO gaat het toch vooral om de bezieling, maar dan op een verrassende manier. Op de vraag welke elementen een jongerenprogramma ‘maken’, is te zeggen dat er zes elementen zijn die hier invloed op hebben: onderwerpen, presentatoren, muziek, montage, realiteitsgehalte en decor. Het element presentatoren is hiervan één van de belangrijkste vanwege de grote invloed van deze personen op het hele programma. De genoemde succesfactoren per programma, komen deels overeen met deze elementen, maar variëren onderling wel sterk. Verder zijn alle geïnterviewden het ermee eens dat je niet een al te groot stempel ‘jongeren’ op een programma moet plakken, omdat dit averechts zou werken. 

6.4.3
Doelstelling NPO

Zoals in het theoretisch kader in paragraaf 3.4 was te lezen, heeft de NPO in de meerjarenbegroting van 2003 opgenomen dat het belangrijk is meer jongeren aan te trekken en dat dit vooral niet afhankelijk zou moeten zijn van één of enkele publieke omroepen. (Publieke Omroep, 2002) Opvallend is dat bijna geen van de programmamakers op de hoogte bleek te zijn van deze doelstelling. Wel vonden alle geïnterviewden het goed dat er aandacht wordt besteed aan de ‘lastige doelgroep jongeren’. Maar of nou alle publieke omroepen daarom (meer) jongerenprogramma’s moeten maken, is volgens hen nog maar de vraag. Het meest genoemde bezwaar hiertegen was dat omroepen die niet gewend zijn een jonge doelgroep te bedienen, dan misschien programma’s zouden brengen van slechte kwaliteit. De geïnterviewden vinden dat de omroepen misschien beter kunnen blijven doen waar zij goed in zijn en anders heel veel voorbereiding moeten plegen voordat een jongerenprogramma wordt gemaakt. Zo zou de drive achter een jongerenprogramma oprecht moeten zijn, anders zouden jongeren dit meteen door hebben, iets wat ook al naar voren kwam uit de reacties van de programmamakers op de stelling in de vorige paragraaf. Ook zou er een jong, gekwalificeerd team onder de arm moeten worden genomen in plaats van redactieleden van de reguliere programma’s. Als de kwaliteit zou worden bewaakt, staan de meeste geïnterviewden wel open voor (meer) jongerenprogramma’s bij andere publieke omroepen en zien zij dit niet als een bedreiging voor hun eigen kijkcijfers, maar als mogelijk positieve concurrentie. De uitspraak hierover van Igor Misev van de VARA is opvallend: ‘De bottom line is toch dat iedereen probeert zoveel mogelijk kijkers te trekken. Dus als het blijkt dat dit lukt door je als omroep te differentiëren in verschillende doelgroepen, dat moeten ze dat vooral doen.’ Wel vindt hij dat jongeren niet moeten worden onderschat, aangezien zij volgens hem ook graag kijken naar programma’s die niet direct jongerenprogramma’s zijn, wat bij de VARA veelal het geval is. Ondanks dat de geïnterviewde programmamakers kwalitatief goede jongerenprogramma’s op andere omroepen zien als positieve concurrentie, zijn zij niet van mening dat dit ook echt nodig is om meer jongeren naar de publieke omroep te trekken. Zij vinden dat er door het, in 2006 ingevoerde, nieuwe programmeermodel al veel meer jongeren automatisch op de publieke afstemmen. Door dit programmeermodel heeft Nederland 3 een veel duidelijker profiel gekregen. In paragraaf 5.2 van het theoretisch kader was al te lezen dat Nederland 3 onder jongeren nu de best bekeken zender is van de NPO (Stichting Kijkonderzoek, 2008). Volgens Pim Castelijn heeft dit net nu een veel jonger karakter en heeft dat er mede toe geleid dat andere omroepen ook meer op jongeren willen gaan mikken.
De aan de programmamakers voorgelegde stelling ‘De publieke omroepen zouden meer jongerendramaseries of cabaret moeten uitzenden om meer jongeren te bereiken’ is gebaseerd op een doelstelling van de NPO, waarover in paragraaf 3.4 te lezen was (Publieke Omroep, 2002). Op één na was de algemene mening over cabaret voor jongeren niet zo enthousiast. Najib Amhali en Hans Teeuwen werden genoemd als enige cabaretiers die kijkers trekken. Voor de rest moeten live-registraties van cabaret volgens de geïnterviewden niet worden uitgezonden als het doel is meer jongeren te bereiken. Dramaseries zouden vooral te duur zijn en de mogelijkheden daarvoor dus te klein, ondanks dat het misschien inderdaad meer jongeren zou aanspreken vanwege de mogelijkheid te identificeren met de karakters. 


Alle programmamakers waren het erover eens dat de NPO zich, om jongeren aan te spreken, zeker ook bezig moet houden met het medium internet. Het blijkt dus dat programmamakers zich bewust zijn van het feit dat ‘nieuwe media’, televisie qua populariteit aan het inhalen zijn, zoals in paragraaf 5.1 stond beschreven. De programmamakers vinden zelfs dat de NPO op crossmediaal gebied zou kunnen uitbreiden. Het digitale jongerenplatform ‘101.tv’ is volgens hen nog geen crossmediaal middel te noemen. En ook ‘Uitzending gemist’ en websites van programma’s waarop afleveringen zijn terug te zien, niet. In paragraaf 3.4 was te lezen op welke manier de NPO in haar meerjarenbegroting doelen heeft opgesteld op het gebied van nieuwe media. Hierin benoemt zij bovenstaande middelen inderdaad als crossmediaal, maar wordt er ook aangegeven dat er nog legio plannen zijn om middelen te ontwikkelen die verder gaan qua crossmediaal karakter, waaronder mobiele telefonie (Publieke Omroep, 2007). Bij de EO Jongeren is men volgens Frank van der Velde al volop bezig met voorbereidingen voor uitzenden via mobiele telefoons. 

Kijkend naar bovengenoemde resultaten kan op de laatste deelvraag antwoord worden gegeven. ‘Wat is de visie van programmamakers op de doelstelling van de NPO op het gebied van jongeren en het maken van programma’s voor deze specifieke doelgroep?’ Hierover kan gezegd worden dat de programmamakers in eerste instantie helemaal niet op de hoogte waren van deze doelstelling. Ze vinden het wel goed dat er speciale aandacht aan deze doelgroep wordt besteed, maar ze vinden ook dat de nieuwe invulling van Nederland 3 er al genoeg voor zorgt dat jongeren tegenwoordig ook op de publieke omroep afstemmen. Het belangrijkste is volgens de programmamakers dat eventuele jongerenprogramma’s van ‘oudere omroepen’ dan wel van hoge kwaliteit moeten zijn en door een jong team en vanuit de juiste drive gemaakt. Met de in het theoretisch kader genoemde onderzoeksuitkomst dat cabaret en dramaseries vormen van televisie zijn voor jongeren, zijn de programmamakers het niet helemaal eens (Publieke Omroep, 2004). Uit de interviews blijkt wel dat comedy en reality belangrijke genres zijn voor jongerenprogramma’s, maar dan in andere vormen dan cabaret en dramaseries. Ook wordt door alle programmamakers ingezien dat internet een grote rol speelt in het leven van jongeren en dat hierop moet worden ingespeeld door middel van, de juiste, echt crossmediale middelen. 

7
Programma’s onder de loep
Het vorige hoofdstuk stond in het teken van interviews met programmamakers. In dit hoofdstuk ga ik verder in op details uit hun programma’s, aan de hand van het tweede deel van mijn onderzoeksmethode, de programma-analyse. Waar de vragen die gesteld zijn in de interviews waren afgestemd op alle opgestelde deelvragen van het onderzoek, zijn de vragen binnen de programma-analyse vooral gericht op onderstaande drie deelvragen:

· Welke elementen ‘maken’ een jongerenprogramma?

· Welke kenmerken van jongerenprogramma’s van de afgelopen vijf jaar zijn opvallend?

· Wat zijn de grootste verschillen en/of overeenkomsten tussen de drie nader bekeken omroepen?
Door toevoeging van deze programma-analyse aan de interviews, ontstaat triangulatie in het onderzoek, wat ervoor zorgt dat de uitkomsten extra valide zijn. Door meerdere onderzoeksmethoden te hanteren, kan de uitkomst van het onderzoek beter op waarheid worden getoetst. In de volgende paragrafen zijn zowel argumentatie voor de methode van analyseren, als de uiteindelijke resultaten te vinden.

7.1 Onderzoeksmethode

De programma-analyse dient dus als toetsing van wat de programmamakers in de interviews vertelden over de door hen gemaakte programma’s. Dit wil zeggen dat de inhoud van de programma’s vergeleken is met de resultaten uit de interviewanalyse. Bovendien is het vooral erg interessant om te ontdekken welke elementen er in jongerenprogramma’s worden toegevoegd om de beoogde doelstellingen te behalen en zoveel mogelijk jongeren daadwerkelijk te bereiken. Het materiaal dat aan een inhoudsanalyse wordt blootgesteld, kan bezien worden vanuit haar communicatiefunctie: zij verwijzen naar betekenissen, het centrale onderwerp van het kwalitatieve onderzoek. Inhoudsanalyse is dus een reconstructie van de betekenisstructuur in het materiaal (Wester, 1987:95-96). Om deze reconstructie te kunnen realiseren, dienen er bepaalde vragen aan het materiaal te worden gesteld. Deze vragen vormen samen het waarnemingsinstrument, dat in de volgende paragraaf wordt toegelicht.

7.2 Waarnemingsinstrument: Codeerschema 

Het waarnemingsinstrument bestaat in dit geval uit een codeerschema met korte vragen die aan het materiaal worden gesteld. Om representatieve uitkomsten te krijgen, is het van belang dat voor alle programma’s hetzelfde waarnemingsinstrument wordt gebruikt. Om tot de juiste vragen te komen, heb ik gebruik gemaakt van de ‘Product-Invloed Matrix’ van Acuff & Reiher (1997). Dit is een matrix die gericht is op jongerenmarketing. In feite is een televisieprogramma voor jongeren niets anders dan een product dat verkocht (bekeken) moet worden. Een marketingstrategie als die van Acuff & Reiher sluit hier dan ook perfect op aan. 

Fig. 16
Product-Invloed Matrix Acuff & Reiher






Bron: Acuff & Reiher, 1997:7

De matrix laat de veronderstelde invloed zien, die de verschillende onderdelen op elkaar en op de consument hebben. Verderop in deze paragraaf zijn alle elementen uitvoerig besproken waaruit dit ook zal blijken. De invloed die alle elementen hebben op de consument zijn tevens weer afhankelijk van verschillende eigenschappen van die consument, zoals leeftijd (hier dus jongeren), geslacht, levensstijl, structuur en ervaring. Zowel levenservaring, als ervaring met soortgelijke producten (Acuff & Reiher, 1997:7).

Omdat de meeste elementen uit de matrix van Acuff & Reiher elementen zijn die je als onderzoeker zelf beoordeelt, heeft deze methode van onderzoek een vrij hoog ‘eigen meninggehalte’. Bij het element ‘uitgangspunt’ moet door de onderzoeker bijvoorbeeld worden vastgesteld wat de boodschap is die met het programma wordt geprobeerd over te brengen. Dit kan worden gedaan door te letten op wat er gezegd wordt, welke onderwerpen er worden aangesneden en welke ondertoon er te bespeuren is, maar dit zijn wel (deels) subjectieve bevindingen; een andere onderzoeker zou mogelijk tot andere uitkomsten komen. Om dit te voorkomen is hieronder ieder element zo uitvoerig mogelijk beschreven en afgebakend en daarmee structuur gegeven aan deze methode van onderzoek.

· Met ‘Medium/Product’ wordt gedoeld op het soort medium of het soort product dat er wordt geanalyseerd. In dit geval is dat altijd een televisieprogramma. Wel kan hier nog onderscheid worden gemaakt in het genre van het televisieprogramma. Glen Creeber (2001) maakt in zijn boek ‘The Television Genre’ onderscheid in zeven verschillende televisiegenres, die aan een aantal aspecten zijn te herkennen. Per programma heb ik vastgesteld om welk genre het ging, waardoor het medium iets duidelijker is afgebakend. Genres worden niet alleen bepaald door wetenschappers of de programmamakers zelf, maar worden ook toegekend door het televisiepubliek. (Creeber, 2001:1) Daarom heb ik bij het vaststellen van het genre gelet op het doel van het programma, de beschrijving van de genres door Creeber, maar ook op mijn eigen bevinding als ‘televisiekijker’ en analist. Hieronder zijn de verschillende genres te zien.

1. Drama. Hieronder vallen actieseries (waarin de actie vaak belangrijker is dan de karakters), politieseries (waarin vaak de samenleving wordt beschermd door de politie, geheime dienst, enz.), sciencefiction series (zoals ‘Star Trek’, met veel special effects en vaak onderwerpen die betrekking hebben op sociale en politieke problemen), dramadocumentaire (ook wel docudrama’s genoemd, waarin de grens tussen een documentaire en real life problemen vervaagd is, wat de kijker zich laat afvragen of het verhaal nou echt of geacteerd is, zie ook docusoap bij documentairetelevisie), de zogenaamde tienerseries (zoals ‘Saved by the Bell’ en ‘Beverly Hills 90210’ waarin het leven, de liefdesverhalen en de avonturen van tieners centraal staan) en post-modern drama (waarin de aandacht is gericht op aspecten uit de populaire cultuur, zoals Ally McBeal).

2. Soapseries. Deze zijn heel duidelijk te herkennen aan het feit dat zij dagelijks te zien zijn, dat steeds dezelfde karakters terugkomen en dat er onderwerpen worden behandeld die uit het leven gegrepen zijn (hoog realiteitsgehalte), die veel sentiment en emoties oproepen. Hierbij moet gedacht worden aan ‘Goede Tijden Slechte Tijden’, ‘Onderweg naar Morgen’, maar ook ‘The Bold & The Beautiful’. Soap series worden door een groot publiek gevolgd en voornamelijk door vrouwen. 

3. Comedy. Dit is een ingewikkeld te benoemen genre. Het complexe karakter van comedy is tegelijkertijd het belangrijkste aspect om het genre mee te benoemen. Vaak draagt comedy ook iets bij aan het bespreekbaar maken van bepaalde maatschappelijke kwesties, zoals homoseksualiteit. Er wordt vaak onderscheid gemaakt in een aantal vormen van comedy als televisiegenre. Ten eerste sketch comedy (korte sketches, zoals stand-up comedyshows). Ten tweede situation comedy (ook wel sitcoms genaamd). Dit zijn vaak series die tussen sketch comedy en situation drama inzitten. Voorbeelden zijn ‘Friends’ en ‘Roseanne’. Dit zijn commerciële series met vaste personages, in een studio opgenomen. Soorten sitcoms die veel voorkomen zijn de family-sitcoms (waarbij het familiegevoel heel belangrijk is, zoals bij de twee hiervoor genoemde voorbeelden), workplace-sitcoms (waarbij het verhaal zich vooral afspeelt op de werkvloer tussen collega’s) en gay-sitcoms (waarin de lastige en verwarrende situatie van homoseksuele personages het beginsel vormen voor de serie, zoals in ‘Ellen’ en ‘Will & Grace’). Ten derde is adult animation een vorm van comedy op televisie. Dit zijn geanimeerde filmpjes die in eerste instantie voor kinderen lijken te zijn, maar die veel meer zijn gericht op een volwassen doelgroep, zoals ‘South Parc’ en ‘The Simpsons’.

4. Populair entertainment. Dit genre is vrij algemeen, omdat bijvoorbeeld soap series en comedy hier ook onder kunnen vallen. Maar het gaat voornamelijk om televisieprogramma’s waarbij commercialiteit en de populaire cultuur centraal staan. De rol van adverteerders is vaak groot en met regelmaat wordt bij dit soort programma’s de discussie gevoerd of het programma bestaat naar aanleiding van de vraag ernaar vanuit de kijkers, of puur vanuit commerciële doeleinden. Voorbeelden van dit genre zijn quizshows, praatprogramma’s, zoals ‘Jensen’, sportprogramma’s, muziekprogramma’s zoals ‘Reaction’ op TMF en daytime televisie zoals homeshopping programma’s of ‘Call TV’.

5. Kindertelevisie. Televisieprogramma’s voor de hele jonge doelgroep (ongeveer tot 12 jaar), zoals ‘Telekids’ of tekenfilms.

6. Nieuws. Dit genre omvat allerlei nieuwsprogramma’s zoals het ‘RTL Nieuws’ of het ‘NOS Journaal’, maar ook zogenaamde infotainment shows als ‘RTL Boulevard’ en ‘Hart van Nederland’. Een belangrijke eigenschap van dit genre is, dat wat in deze programma’s verteld wordt, door de kijker vaak als waarheid wordt gezien, hoewel critici beweren dat het eerder moet worden gezien als een afspiegeling van de waarheid, die niet altijd objectief is.

7. Documentairetelevisie. Bij de documentaires staat vooral realiteit centraal. Er zijn verschillende vormen van documentaires te noemen. De meest voorkomende vallen onder de term observerende documentaires. Docusoaps zijn hier een voorbeeld van. Bij docusoaps is sprake van een mix van een serieuze documentaire en een frivole soapserie, waarbij de karakters en eigenschappen van de hoofdpersonen belangrijker zijn dan hun sociale rol of beroep, zoals in ‘The Hills’ van MTV. Ten tweede reality televisie. Het weergeven van echte mensen in ongeregisseerde situaties. Dit genre is sinds het begin van de jaren negentig populair geworden. Het begon met ooggetuige-programma’s als ‘Rescue 911’ en groeide uit tot programma’s als ‘Big Brother’ en ‘De Gouden Kooi’. Verder valt ook educatieve televisie onder de term documentaire televisie, zoals programma’s van Discovery Channel, maar ook natuurdocumentaires of bijvoorbeeld ‘School TV’ (Creeber, 2001:8-139).

· Met ‘Concept’ wordt gedoeld op de vraag: wat is de basis van het idee achter het product? Dit kun je beantwoorden door te kijken naar de omschrijving van het programma door de omroep zelf, maar naar de intro van het programma. Verder kan hier informatie gegeven worden over de betreffende aflevering. Welke onderwerpen worden er behandeld? 

· Het ‘Uitgangspunt’ slaat op de psychologische en filosofische oriëntatie achter het programma. Is er een boodschap en zo ja, hoe luidt deze? Is de boodschap latent of manifest?

· Met ‘Inhoud’ wordt gedoeld op de verbale en visuele vormgeving van het programma. Bij verbale vormgeving moet gedacht worden aan het gebruik van geluiden zoals muziek of zang, de toon van de gesprekken en het taalgebruik. En bij visuele vormgeving aan het gebruik van grafische elementen zoals korte filmpjes en de styling van de studio. 

· ‘Context’ heeft meer betrekking op de sociale omgeving van het programma. Dus: heeft het programma bijvoorbeeld betrekking op een actualiteit of een bepaald maatschappelijk issue? 

· Het ‘Proces’ slaat op de opbouw, de elementen waaruit het programma bestaat. Dit zegt iets over de manier waarop er geprobeerd wordt de doelgroep aan te spreken.

· ‘Personages’ refereert aan de karakters van de personages die in het programma voorkomen of het programma presenteren. Dit kunnen zowel fictieve als echte personages zijn. Er kan gekeken worden naar hun leeftijd en karakter, maar ook naar hun rol binnen het programma en hoe zij die rol invullen. Dit heeft invloed op de manier waarop jongeren zich met hen kunnen identificeren, maar de personages kunnen bijvoorbeeld ook een grote stempel op de sfeer van het programma drukken. 

· Tot slot doelen Acuff & Reiher met ‘Attitude’ op de stijl van het programma. Dit soort beoordelingen hebben onder meer betrekking op de wijze van monteren of de zichtbare grafische vormgeving. (Acuff & Reiher, 1997:5-13)

Losgezien van bovenstaande elementen noemen Acuff & Reiher nog een paar variabelen die invloed kunnen uitoefenen op het succes van een programma. De belangrijkste daarvan, en het meest toetsbare tijdens een inhoudsanalyse, is ‘Punt van onderscheiding’. Deze heb ik dan ook toegevoegd aan het codeerschema. Je moet goed weten welke programma’s concurreren met de jouwe en op welke manier jij je wilt onderscheiden van de concurrent. Onderscheidendheid is namelijk een belangrijke factor om bestaansrecht te ‘krijgen’ (Acuff & Reiher, 1997:5-13). In onderstaande tabel is te zien wat Acuff & Reiher als ideaalbeeld zien voor de leeftijdscategorie 13 tot 19 jaar. Tijdens het uitwerken van de resultaten van de analyse is deze tabel vergeleken met de codeerschema’s van de programma’s.

Fig. 17
Overzicht ideale invulling jongerenprogramma van Acuff & Reiher

	Element uit matrix 
	Ideaal 13-19

	Medium/product
	Jongvolwassen programma, humor, muziek, reality. Niet te nadrukkelijk voor tieners gemaakt.

	Concept
	Controversieel, complex, uitdagend, taboedoorbrekend.

	Context
	Actueel, realistisch.

	Uitgangspunt 
	Complex en uitdagend, beetje richting de taboesfeer (seks en geweld), innovatief en soms controversieel.

	Inhoud
	Rauw, muziek, realistisch en jongeren in beeld.

	Attitude
	Grafisch complex vormgegeven. Veel opvallende abstracte en futuristische designs. Op latere leeftijd meer experimentele vormgeving. Hoog tempo.

	Personages
	Realistische jongvolwassen personen met een echt leven, herkenbaar.

	Proces
	Veel special effects, afwisseling in beelden en visuele prikkelingen.

	Punt van onderscheiding
	Moet pluspunt bevatten voor de kijker.


Bron: Acuff & Reiher, 1997:106-134

Zelf noemen Acuff & Reiher hun matrix een ‘winnende formule’, waarbij bovenaan staat dat de mogelijkheden, behoeftes, motivaties en het gedrag van jongeren, de belangrijkste factoren zijn om rekening mee te houden (Acuff & Reiher, 1997:5-7). Ook Wester (1987) beaamt dit laatste in zijn boek ‘Strategieën voor kwalitatief onderzoek’. ‘Het materiaal dat geanalyseerd wordt, is gemaakt om begrepen te worden door een bepaalde gebruikersgroep of een bepaald publiek’ (Wester, 1987:100). Om die reden heb ik de matrix van Acuff & Reiher aangevuld met de weergegeven literatuur over de doelgroep jongeren uit het theoretisch kader van mijn onderzoek, aan de hand van een onderzoeksmethode van Anette van der Mooren (2001). Door er bij sommige elementen uit de matrix op te letten op welke domeinen uit de leefwereld van jongeren in het programma is ingegaan, heb ik kunnen toetsen in hoeverre er aandacht is besteed aan wat jongeren bezighoudt. Met domeinen wordt door Mooren gedoeld op de verschillende deelgebieden van de dagelijkse leefwereld van mensen (Mooren, 2001:38). Vanuit de onderwerpen uit mijn theoretisch kader, heb ik een aantal domeinen vastgesteld die belangrijk zijn in de leefwereld van jongeren, welke in figuur 18 in willekeurige volgorde zijn weergegeven.

Fig. 18
Domeinen uit de leefwereld van jongeren

	1. Jongeren(sub)culturen
	6. Onderwijs

	2. Muziek
	7. Gezin

	3. Relaties
	8. Vrije tijd

	4. Seksualiteit
	9. Waarden en behoeftes

	5. Religie
	10. Media


Onder het domein jongerenculturen worden ontwikkelingen in subculturen, met hun eigen kleding, haardracht en image verstaan, maar ook ontwikkelingen in de mainstream groep jongeren in Nederland. Het domein relaties staat ertussen vanwege het belang dat jongeren hechten aan vriendschappen en liefdesrelaties. Hier sluit het domein seksualiteit nauw op aan. Ook gezinssituatie en onderwijs werden in het theoretisch kader vermeld als belangrijke aspecten uit de leefwereld van jongeren. Net als religie, muziek, vrije tijd en media. De manier waarop deze aspecten een rol spelen in het leven van jongeren hangt zoals gezegd af van hun (religieuze of etnische) achtergrond. Onder waarden en behoeftes wordt tot slot verstaan wat jongeren belangrijk vinden, dus bijvoorbeeld de manier van leven en wat ze willen bereiken. De domeinen komen niet bij ieder element uit de matrix aan bod. Ik heb ze alleen benoemd wanneer dit echt iets toevoegde aan de analyse, namelijk bij de elementen ‘concept’, en ‘uitgangspunt’. 

In bijlage 5 is het codeerschema te vinden, waarin alle elementen uit de matrix zijn opgenomen. In paragraaf 7.4 zijn de resultaten van de analyse samengevat. Maar eerst is in de volgende paragraaf te lezen welke programma’s aan een analyse zijn onderworpen en de bijbehorende motivaties.

7.3 Inventarisatie programma’s

Ik heb per omroep specifiek twee programma’s gekozen die ik centraal wilde stellen in het onderzoek. Hierbij heb ik gelet op de eis dat het programma’s moesten zijn die in de afgelopen vijf jaar door de omroep zijn uitgezonden. Van ieder van de programma’s heb ik één van de middelste afleveringen genomen uit de laatste serie, dus zo recent mogelijk. Wel is het zo dat de programma’s die zijn geanalyseerd, niet allemaal uit hetzelfde jaar dateren en niet allemaal hetzelfde soort programma’s zijn. Daarom is het niet direct een representatieve afspiegeling van de programma’s ten opzichte van elkaar. Maar het doel van dit onderzoek is ook meer een exploratie van inhoud. Alle uitzendingen zijn bekeken via de websites van de betreffende omroepen, waarop oude afleveringen terug te zien zijn, of via de website van ‘Uitzending Gemist’.

Bij de VARA viel er weinig te kiezen. In de afgelopen vijf jaar hebben zij drie programma’s uitgezonden die speciaal voor jongeren waren, de serie ‘Shouf Shouf’, ‘Het Lagerhuis Jongeren’ en ‘Kassa 3’. Ik heb gekozen voor de laatste twee, aangezien de serie ‘Shouf Shouf’ is afgeleid van een Nederlandse speelfilm ‘Shouf Shouf Habibi’. ‘Kassa 3’ is een programma dat sinds dit jaar (2008) is gestart en is afgeleid van het programma ‘Kassa’. Beide zijn consumentenprogramma’s. Het grootste verschil zit hem in de doelgroep. ‘Kassa 3’ richt zich puur op jongeren. Naar eigen zeggen is het een confronterend, scherp, maar ook grappig consumentenprogramma (VARA, 2008). Onderwerpen zijn jongerenhypotheken, online aankopen, zelftests, drugs en miskopen van bekende Nederlanders. Ook ‘Het Lagerhuis Jongeren’ is afgeleid van een volwassen versie. Vier jaar lang was het programma op de VARA te zien. De laatste uitzending was op 6 december 2004. Het was een programma waarin jongeren met verschillende leeftijden, achtergronden en levensovertuigingen met elkaar in debat gingen over actuele (politieke) onderwerpen en vraagstukken (VARA, 2008). Zowel ‘Kassa 3’ als ‘Het Lagerhuis Jongeren’ is dus een echt VARA-programma waarvan het format al bekendheid had voordat er een vernieuwde, hippe versie verscheen voor een jonge doelgroep. 

De keuze bij de EO is gevallen op de programma’s ‘Jong’ en ’40 Dagen Zonder Seks’. Eerstgenoemde vanwege het feit dat het programma al een aantal jaren bestaat, de tweede omdat het een heel recent programma is, waar veel commotie om is geweest. De allereerste serie afleveringen van ‘Jong’ werden gemaakt in 2004. Ook in 2005 en 2006 werd een serie gemaakt en uitgezonden. Op dit moment is een nieuwe serie in de maak die vanaf september 2008 te zien zal zijn. Die serie wordt in een nieuw jasje gestoken. In plaats van opnames van de gesprekken in de studio, zal de presentator het land in trekken. Maar het idee blijft hetzelfde: ‘Jong’ is een programma over jonge mensen die in hun leven te maken hebben gekregen met een handicap, een ziekte of een maatschappelijk probleem (EO, 2008). Het tweede programma van de EO, ’40 Dagen Zonder Seks’, is tot nu toe het meest controversiële programma van deze omroep. In '40 Dagen Zonder Seks' gaan zeven jongeren de uitdaging aan om veertig dagen geen seks te hebben (EO, 2008). Het format van dit programma lijkt op het eerste gezicht op een format van BNN, echter is de onderliggende boodschap anders. Het voor de EO vrij brutale programma, heeft in Nederland voor veel ophef gezorgd. Sommige christelijke organisaties ontvingen het programma niet positief. Maar juist die media-aandacht heeft waarschijnlijk bijgedragen aan het succes van ’40 Dagen Zonder Seks’. 

De programma’s waar ik voor heb gekozen bij BNN, liggen qua onderwerp in het verlengde van de gekozen programma’s van de EO, namelijk ‘Over Mijn Lijk’ en ‘Spuiten en Slikken’. Van het eerste programma is inmiddels al twee keer een serie uitgezonden. In ‘Over Mijn Lijk’ worden vijf jongeren gevolgd die vechten tegen een ongeneeslijke ziekte: kanker. Hun dagelijkse bezigheden, maar ook hun ziekenhuisbezoeken worden in beeld gebracht. De nadruk ligt op het genieten van het leven zolang je het nog hebt. ‘Over Mijn Lijk’ heeft overeenkomsten met het EO programma ‘Jong’. Ook is een link te leggen tussen het EO-programma ’40 Dagen Zonder Seks’ en BNN’s ‘Spuiten en Slikken’. Laatstgenoemde gaat ook over seks en voorlichting en over hoe je hiermee om kunt gaan. Echter de insteek van het programma en de boodschap zijn erg verschillend met die van ’40 Dagen Zonder Seks’. Naast seks wordt in ‘Spuiten en Slikken’ ook geëxperimenteerd met drugs. Het programma veroorzaakte discussies in het land en zelfs in de politiek. Iedere aflevering wordt live uitgezonden en inmiddels is het zesde seizoen afgerond (BNN, 2008). In bijlage 6 is per omroep een omschrijving te lezen van de voor de analyse geselecteerde programma’s.

7.4 Resultaten programma-analyse

Met de programma-analyse is interessante informatie verkregen over de inhoud van jongerenprogramma’s en de manier waarop tijdens de interviews genoemde elementen, ook daadwerkelijk terug te zien zijn in de programma’s. In bijlage 7 zijn de volledig ingevulde codeerschema’s van de programma-analyse te vinden. In deze paragraaf zijn de meest relevante en opvallende resultaten weergegeven per element uit de matrix van Acuff & Reiher. Bij ieder van de behandelde elementen is ook direct een vergelijking gemaakt met het ideale jongerenprogramma volgens Acuff & Reiher, waarvan in paragraaf 7.2 een overzicht te zien was. In bijlage 8 is een totaaloverzicht gegeven van deze vergelijking per programma.
7.4.1 Genre, concept, context en uitgangspunt

Voor de analyse ben ik begonnen met het vaststellen van het televisiegenre. De geanalyseerde programma’s behoren allemaal tot de genres populair entertainment en/of documentaire televisie (Creeber, 2001:8-139). Kijkend naar het totaalaanbod aan jongerenprogramma’s van de afgelopen vijf jaar in paragraaf 3.4, kan worden gesteld dat de EO inderdaad voornamelijk praatprogramma’s met een educatief tintje (populair entertainment) en reality programma’s met reportages (documentaire televisie) maakte. De VARA bracht ‘slechts’ drie jongerenprogramma’s waarvan de genres echter uiteen liepen van een dramaserie (drama), tot een praat/spelprogramma (populair entertainment) en documentaire televisie. En BNN maakte het aanbod in genres heel divers aangezien zij eigenlijk alle genres (die Creeber onderscheidt) aanbood. Het feit dat documentaire televisie een belangrijke rol blijkt te spelen, sluit aan bij de theorie en de uitspraken van de programmamakers over het belang van het element ‘reality’ in jongerenprogramma’s (zie paragraaf 5.3 en 6.4.2) (Mira Media, 2005). Volgens het ideaalbeeld van Acuff & Reiher moet het medium vooral niet te duidelijk op tieners zijn gericht, maar meer op jongvolwassenen (Acuff & Reiher, 1997:106-134). Voor ’40 Dagen Zonder Seks’ en ‘Het Lagerhuis Jongeren’ gaat dit niet helemaal op. In beide verschijnen veel tieners en weinig tot geen twintigers. De overige programma’s komen hierbij wel overeen met Acuff & Reiher. Ook geven Acuff & Reiher aan dat realiteit, humor en muziek belangrijk zijn bij het benoemen van het soort programma. Wat betreft realiteit en muziek scoren beide EO-programma’s goed, net als ‘Kassa 3’ en ‘Over Mijn Lijk’. ‘Het Lagerhuis’ en ‘Spuiten en Slikken’ komen op dit gebied te kort, maar laatstgenoemde bevat wel weer meer humor. 

Populair entertainment en documentaire televisie zijn dus de belangrijkste televisiegenres. De volgende vraag is dan met welke onderwerpen dit soort programma’s worden ingevuld. ‘Spuiten en Slikken’ toont de meest extreme onderwerpen. Van sperma tot geslachtsziektes en van blowen tot een multicultureel seksleven. Alles behalve saaie kost. Hoewel er een duidelijke nadruk lijkt te liggen op de lol van seks en drugs, komt er ook educatie aan te pas in de vorm van een gesprek over soa-tests. Wat er tijdens het interview is gezegd over de onderwerpen van het programma (uniek, bewust toegevoegd element waarmee geprobeerd wordt in te springen op de leefwereld van jongeren), is zeker terug te zien. Opvallend aan de twee EO-programma’s is dat de onderwerpen vrij kinky zijn voor deze omroep: seks, verslaving, prostitutie. Maar halverwege de programma’s loopt dit over in onderwerpen als respect, eigenwaarde en zelfvertrouwen. Daarmee komt eigenlijk de ware aard van de omroep naar boven, zoals in de beschrijving van de ideologie van de EO al te lezen was, zie paragraaf 3.5.2 (De Kruijf, 1995:43-44). Wat verder nog vermeld moet worden is dat de geanalyseerde aflevering van ‘Kassa 3’ niet alleen maar onderwerpen uit het dagelijks leven van jongeren bevat, wat de VARA eigenlijk wel beweert. Natuurlijk zou dit in de andere afleveringen anders kunnen zijn. In figuur 19 is te zien welke domeinen uit de leefwereld van jongeren door middel van de onderwerpkeuze worden ingevuld per programma.

Fig. 19
Domeinen waar de onderwerpen betrekking op hebben
	Programma
	Domeinen

	BNN
	

	Spuiten en Slikken
	Relaties, seksualiteit, vrije tijd, waarden en behoeftes.

	Over Mijn Lijk
	Relaties, gezin, waarden en behoeftes.

	EO
	

	40 Dagen Zonder Seks
	Relaties, jongerencultuur, seksualiteit, vrije tijd en waarden en behoeftes.

	Jong
	Relaties, jongerencultuur, seksualiteit, vrije tijd en waarden en behoeftes.

	VARA
	

	Kassa 3
	Jongerencultuur, vrije tijd, waarden en behoeftes.

	Het Lagerhuis Jongeren
	Relaties,  jongerencultuur, seksualiteit, onderwijs, media, religie, waarden en behoeftes.


Gek genoeg hebben de onderwerpen uit beide EO-programma’s geen betrekking op het domein religie. Van een christelijke omroep waarbij het geloof het belangrijkste punt van onderscheiding is, zou je dit wel verwachten. Uit de interviews bleek wel dat het programma tot stand is gekomen vanuit een bepaalde religieuze visie (zie paragraaf 6.4.2), maar het onderwerp wordt niet letterlijk in de programma’s aangehaald. Bij het analyseren van andere afleveringen of EO-programma’s zou dit natuurlijk anders kunnen zijn. Het in totaal meest voorkomende domein in de onderwerpen is waarden en behoeftes. Muziek heeft op geen enkel onderwerp uit een programma betrekking. Dit domein speelt wel mee als verbaal element in de programma’s, maar niet als onderwerp op zich. Dat zou bij het analyseren van een programma als ‘Top of the Pops’ natuurlijk wel anders zijn. Opvallend is dat de EO-programma’s met hun, zoals eerder gezegd, vrij controversiële onderwerpen betrekking hebben op dezelfde domeinen. ‘Het Lagerhuis Jongeren’ vult met de onderwerpen de meeste domeinen uit de leefwereld van jongeren in. De domeinen onderwijs, media en religie komen bij dit programma als enige aan bod. Na de vergelijking met het ideaalbeeld van Acuff  & Reiher wat betreft de onderwerpen, zijn er vooral veel overeenkomsten op het gebied van taboedoorbrekendheid en controverse met de EO- en de BNN-programma’s. De VARA-programma’s vertonen hierbij geen overeenkomsten met Acuff & Reiher (Acuff & Reiher, 1997:106-134).
Het meest opvallende resultaat over de ideeën achter de programma’s, is dat binnen de omroep duidelijke overeenkomsten te zien zijn. Bij BNN gaat het vooral om de aansluiting van het programma bij de kenmerken van de omroep, namelijk brutaal, anders en een beetje shockerend (‘Spuiten en Slikken’) en lust for life (‘Over Mijn Lijk’) (BNN Merkenboek, 2007). Bij de twee geanalyseerde EO-programma’s was het oorspronkelijke idee om jongeren aan het denken te zetten over omgang met elkaar en met bepaalde zaken uit het leven. Bij de VARA-programma’s was het idee om van een volwassen versie een jonge versie van het programma te maken. Wel ieder met een eigen doel: consumenteninformatie bieden (‘Kassa 3’) en aansporen tot nadenken over actuele vraagstukken (‘Het Lagerhuis Jongeren’). Over het algemeen klopt het beeld dat de geïnterviewde programmamakers schetsten over het idee achter hun programma, met de uitkomst van de analyse, zie paragraaf 6.4.2. Zo worden in ‘Spuiten en Slikken’ de onderwerpen seks en drugs op een educatieve, maar ook een amuserende manier besproken, straalt de aflevering van ‘Over Mijn Lijk’ vanwege de positiviteit van de ongeneeslijk zieke jongeren heel duidelijk het lust for life element uit, enz.


De helft van de geanalyseerde programma’s bevat een manifeste boodschap (‘Over Mijn Lijk’, ‘Jong’ en ’40 Dagen Zonder Seks’). De andere drie programma’s bevatten geen boodschap of slechts een latent aanwezige boodschap. Het meest ingevulde domein qua uitgangspunt, is wederom waarden en behoeften. Gevolgd door seksualiteit. ’40 Dagen Zonder Seks’ haakt met haar boodschap op de meeste domeinen uit de leefwereld van jongeren in. In figuur 20 is dit weergegeven.

Fig. 20
Domeinen waar de boodschap betrekking op heeft

	Programma
	Domeinen

	BNN
	

	Spuiten en Slikken
	Seksualiteit, vrije tijd.

	Over Mijn Lijk
	Waarden en behoeftes.

	EO
	

	40 Dagen Zonder Seks
	Jongerencultuur, seksualiteit, relaties, waarden en behoeftes en vrije tijd.

	Jong
	Waarden en behoeftes, gezin, relaties, seksualiteit.

	VARA
	

	Kassa 3
	Waarden en behoeftes.

	Het Lagerhuis Jongeren
	Media, waarden en behoeftes.


In de geanalyseerde aflevering van ‘Spuiten en Slikken’ is geen duidelijke boodschap te ontdekken. Maar wat de kijker als latente boodschappen zou kunnen opvatten is dat je beter pure wiet kan roken, omdat dit gezonder is voor je lichaam en dat het goed is om jezelf te laten testen op SOA’s. In de aflevering van ‘Over Mijn Lijk’ is de boodschap ‘vier dat je leeft’ vrij manifest aanwezig. Waarschijnlijk is dit bij alle afleveringen van het programma het geval. Hoewel in ’40 Dagen Zonder Seks’ een heftige omgang met seksualiteit onder jongeren in beeld wordt gebracht, is de aanwezige boodschap dat het ook anders kan. Dit wordt niet heel letterlijk verkondigd, maar blijkt vooral uit de manier waarop presentator Arie Boomsma de jongere tijdens de veertig dagen begeleid en toespreekt. In de aflevering van ‘Jong’ worden verschillende kanten van het vak prostitutie belicht en wordt er niet alléén maar gecommuniceerd dat het slecht is. Ook een trotse prostituee wordt bijvoorbeeld aan het woord gelaten. Toch straalt het programma over het algemeen de boodschap uit dat je duidelijk niet in de prostitutie verzeild moet raken, bijvoorbeeld door de twee jonge meiden die in de studio hun aangrijpende verhaal komen vertellen, en door de expert die er ook heel negatief over praat. De aflevering van ‘Kassa 3’ heeft geen duidelijke boodschap, maar de informatie over het bijhouden van je pensioensgegevens is wel erg handig. Een echte boodschap zit er ook bij de aflevering van ‘Het Lagerhuis Jongeren’ niet in, aangezien dankzij het debat, zowel voors als tegens aan bod komen. Wel kun je zeggen dat de belangrijkste boodschap is dat je je als jongere een mening moet vormen over dingen die spelen in de wereld. Dat is echter waarschijnlijk bij alle afleveringen van het programma het geval. Net als bij de onderwerpen, scoort de VARA ook wat betreft de boodschap van het programma dus slechter dan de EO en BNN. Deze omroepen vertonen vooral overeenkomsten op het gebied van taboedoorbrekendheid, en innovatief zijn (Acuff & Reiher, 1997:106-134).
Hoewel alle geanalyseerde programma’s inhaken op één of meerdere actuele onderwerpen, is ‘Het Lagerhuis Jongeren’ naast het programma met de meeste domeinen in de onderwerpen, ook het programma met de meeste actualiteiten. Zij sluit daarmee het beste aan op het ideaal van Acuff & Reiher wat betreft de context van een programma (Acuff & Reiher, 1997:106-134).


Kijkend naar alle genoemde resultaten in deze paragraaf kan nogmaals, maar nu op basis van de programma-analyse, antwoord worden gegeven op de deelvraag ‘Welke kenmerken van jongerenprogramma’s van de afgelopen vijf jaar zijn opvallend?’. Samenvattend kan hierover gezegd worden dat de belangrijkste televisiegenres van de geanalyseerde programma’s populair entertainment en documentaire televisie zijn en dat er met de onderwerpen en boodschap van de programma’s vooral wordt ingegaan op het domein waarden en behoeftes uit de leefwereld van jongeren. De domeinen muziek, gezin en onderwijs komen niet of nauwelijks aan bod. Met de actualiteiten worden er door ‘Het Lagerhuis Jongeren’, de meeste domeinen ingevuld. Verder zijn de onderwerpen uit beide EO-programma’s vrij heftig en hebben ze gek genoeg geen betrekking op het domein religie. De onderwerpen van de twee VARA-programma’s zijn minder specifiek onderwerpen voor jongeren dan van de andere programma’s. Over het algemeen komen de ideeën achter de programma’s volgens de programmamakers overeen met wat er uit de analyse kan worden gehaald. Tot slot valt op dat slechts de helft van de geanalyseerde programma’s een manifeste boodschap bevat en dat de VARA-programma’s hier niet bij horen. Het is het EO-programma ’40 Dagen Zonder Seks’ dat met haar boodschap op de meeste domeinen uit de leefwereld van jongeren inspeelt.

7.4.2
Inhoud, personages, attitude en punt van onderscheiding
De elementen die volgens de geïnterviewden bewust aan de programma’s zijn toegevoegd, waren daadwerkelijk terug te zien tijdens de analyse. Er vielen zelfs nog meer visuele en verbale aspecten op, maar deze vallen wel allemaal onder de zes overkoepelende elementen: onderwerpen, presentatoren, muziek, montage, realiteitsgehalte en decor. Op visueel gebied viel bij een aantal van de programma’s bijvoorbeeld nog op: de grote afwisseling in filmpjes, een jong publiek duidelijk in beeld, het overwegend op locatie filmen, kleurrijke, hippe studio’s, het gebruik van dagboekfilmpjes door jongeren met een handcamera gemaakt, rauwe montage, duidelijke ‘huisstijl’ door het hele programma en aparte camera- en montagetechnieken. Op verbaal gebied viel bij een aantal programma’s op: geregeld applaus en gelach van het publiek, filmpjes voorzien van (vooral top 40) muziek en grappige sound effects, af en toe gebruik van woordgrappen, de toepasselijkheid van een liedje bij het onderwerp van een filmpje en last but not least: het jonge taalgebruik. Opvallend genoeg wordt er zelfs bij de EO geen blad voor de mond genomen en worden woorden als ‘geil’ en ‘beffen’ gewoon uitgesproken. Echter niet door de presentatoren zelf, alleen door de jongeren. Dit jonge taalgebruik zorgt ook voor een soort directheid in de programma’s. Zo wordt er bij ‘Over Mijn Lijk’ in de leader door één van de jongeren gezegd ‘Ik ben Emmy en ik ga dood’ en ‘één grote kankerzooi’. Dit zijn dus allemaal toevoegingen die door programmamakers gebruikt worden om een jong publiek aan te spreken. Vergeleken met Acuff & Reiher’s ideeën over de verbale en visuele inhoud van een jongerenprogramma, laat alleen ‘Het Lagerhuis’ wat te wensen over. Hierin ontbreekt rauwheid van de beelden en muziek (Acuff & Reiher, 1997:106-134).

Zoals uit de interviews al bleek, is de presentator van het programma één van de belangrijkste elementen waar bewust aandacht aan wordt geschonken. Uit de analyse blijkt dat een meerderheid van de programma’s wordt gepresenteerd door één presentator, in alle gevallen van het mannelijke geslacht. Bij twee programma’s is er sprake van meerdere presentatoren (‘Spuiten en Slikken’ en ‘Kassa 3’), en zitten er ook vrouwen tussen. Opvallend is dat alleen in die twee programma’s de presentatoren tussen de twintig en dertig jaar oud zijn. Bij alle andere programma’s is de presentator tussen de dertig en veertig jaar oud. Het lijkt er dus op dat jonge presentatoren eerder worden bijgestaan door collega-presentatoren. Het tijdens het interview beschreven karakter en de invloed van de presentatoren, zijn terug te zien in de programma’s. Zo werd een open minded instelling een aantal keer genoemd, net als directheid, vooral bij ‘Over Mijn Lijk’. ‘Mag ik zien hoe je hoofd er nu uitziet zonder dat hoofddoekje?’, is een vraag die niet in veel ander soort televisieprogramma’s aan een jongere met kanker zou worden gesteld. Echter zijn in de aflevering van ‘Jong’ de uitspraken van de presentator minder impertinent dan werd beweerd tijdens het interview, maar dat zou in andere afleveringen anders kunnen zijn. 


Hoewel de presentatoren (bijna) allemaal jong of redelijk jong zijn, zijn de meeste experts/gasten die aan het woord worden gelaten niet zo jong meer. Het lijkt erop dat het of lastig is om jonge experts/gasten te vinden voor het programma, of dat deze expres niet zijn uitgenodigd. Dit laatste bijvoorbeeld met de reden dat een (te) jonge expert niet geloofwaardig overkomt. Igor Misev gaf tijdens het interview in ieder geval wel aan zoveel mogelijk jonge experts aan het woord te willen laten in ‘Kassa 3’, maar in de geanalyseerde aflevering valt dit een beetje tegen. Interessant is dat ‘Het Lagerhuis Jongeren’, geen jonge presentator heeft, maar juist wel een jonge gastdebater en jurylid. Over de vergelijking met het ideaalbeeld van Acuff & Reiher op het gebied van de personages valt dus te zeggen dat de makers wat betreft de presentatoren wel goed zitten, maar wat betreft de gasten wat minder. Voor ‘Het Lagerhuis’ geldt precies het tegenovergestelde.


Een perfecte overeenkomst met Acuff & Reiher laten de twee EO-programma’s zien bij het element attitude. Zij hebben beide een hoog tempo en het programma is grafisch redelijk complex vormgegeven (Acuff & Reiher, 1997:106-134). Hierdoor komen ze qua stijl jong en hip over. De BNN-programma’s hebben dit iets minder en ‘Het Lagerhuis’ helemaal niet. Het lijkt er bij ‘Spuiten en Slikken’ op dat de filmpjes expres op een simpele (maar wel creatieve) manier in elkaar zijn gezet. ‘Spuiten en Slikken’ is wel weer het enige programma dat geen concurrenten heeft qua format. De onderwerpen en de openheid waarmee over deze onderwerpen wordt gesproken door presentatoren en gasten is erg uniek. Toch hebben ook de andere programma’s één of meerdere punten waarop zij zich onderscheiden van de rest. Bij alle programma’s is het tempo vrij hoog tot hoog, behalve bij ‘Over Mijn Lijk’, waarin iets langer bij een bepaalde scène of bepaald interview wordt stilgestaan. De programmamakers lijken hiermee te reageren op het gegeven dat jongeren langer geboeid blijven als het tempo hoog is. Dit zou het zapgedrag van jongeren, waarover in paragraaf 5.2 meer stond, enigszins tegen kunnen gaan (Costera Meijer, 2006:47-49). Bij ‘Het Lagerhuis’ is het redelijk hoge tempo niet te danken aan een snelle afwisseling in beelden of filmpjes, maar aan de korte, felle debatten.


Kijkend naar alle genoemde resultaten in deze paragraaf kan nogmaals, maar nu op basis van de programma-analyse, antwoord worden gegeven op de deelvraag ‘Welke elementen ‘maken’ een goed jongerenprogramma?’ De in de programma’s waar te nemen visuele en verbale elementen om jongeren aan te trekken, komen overeen met de door de programmamakers genoemde elementen. Ze zijn namelijk allemaal te scharen onder: onderwerpen, presentatoren, muziek, montage, realiteitsgehalte en decor. Opvallend is dat bij de meeste programma’s goed is nagedacht over camera- en montagetechnieken. Dit blijkt dus erg belangrijk te zijn voor een jongerenprogramma. Om precies te zijn was dit vrij rauw/simpel bij de twee BNN-programma’s, vrij gestyled bij de EO en heel verschillend bij de twee VARA-programma’s. Wat op verbaal gebied het meest interessant is om te noemen, is het vrij jonge en grove taalgebruik dat in alle programma’s terug komt. Zelfs bij de EO. Een groot verschil is alleen dat de presentatoren bij de VARA en de EO hier zelf niet aan bijdragen en bij BNN soms wel. Op visueel gebied is het opvallend dat de presentatoren allemaal jong tot vrij jong zijn, maar dat de experts/gasten nog wel wat jonger zouden kunnen, met uitzondering van ‘Het Lagerhuis’. In de beschrijving van alle resultaten is veel gezegd over de verschillen tussen de drie omroepen EO, BNN en VARA, die niet allemaal zullen worden herhaald bij het beantwoorden van de deelvraag ‘Wat zijn de grootste verschillen en/of overeenkomsten tussen de drie nader bekeken omroepen?’. Wat wel nog een interessante toevoeging is op alle eerder genoemde uitkomsten, is wat blijkt uit de vergelijkingen met het ideale jongerenprogramma van Acuff & Reiher. Zo doen de BNN-programma’s het vooral goed op het gebied van taboedoorbrekend en innovatief zijn met de onderwerpen en boodschap, maar scoren ze op het gebied van complexheid van de stijl van het programma minder goed. Dit is juist wel een positief punt van de EO-programma’s, die bovendien met de twee geanalyseerde programma’s ook nog best taboedoorbrekend zijn, zeker voor een christelijke omroep. Bij de twee VARA-programma’s wisselen de scores zich af. ‘Kassa 3’ toont veel overeenkomsten met Acuff & Reiher op het gebied van attitude en proces, maar komt iets te kort bij concept, inhoud en context. Bij ‘Het Lagerhuis Jongeren’ is het juist precies andersom. Als je kijkt naar de drie omroepen in totaal, zou je dus kunnen stellen dat de EO het meest overeenkomt met het ideaalbeeld van Acuff & Reiher en als beste lijkt te weten hoe jongeren aangesproken moeten worden via televisieprogramma’s.
8
Conclusie
Beide onderzoeksmethoden hebben veel resultaten opgeleverd. Sommige hiervan zijn direct van belang voor het beantwoorden van mijn hoofdvraag, anderen hebben vooral betrekking op mijn wens om meer over het werk van makers van jongerenprogramma’s te weten te komen. Deze vormen vooral een interessante toevoeging. Het belangrijkste doel van het onderzoek was echter te achterhalen op welke manier de NPO jongeren probeert te bereiken en wat de visie van ‘de kenners’ hierop is. Door drie omroepen nader te onderzoeken, heb ik hier meer inzicht in verkregen. In dit hoofdstuk is het antwoord op de hoofdvraag te lezen en zijn de betekenis en relevantie van deze uitkomst benadrukt. Tot slot heb ik aanbevelingen gedaan en een kritische reflectie gegeven op het onderzoek.

8.1
Antwoord op hoofdvraag 

Vijf deelvragen liepen als rode draad door het onderzoek, die alle benodigde informatie opleverden om tot een antwoord op de volgende hoofdvraag te komen:

In hoeverre heeft de NPO zich de laatste vijf jaar specifiek op jongeren gericht en hoe zijn programmamakers van BNN, de VARA en de EO hiermee omgegaan? 

Kort gezegd is het antwoord op deze vraag dat de NPO zich misschien wel specifiek op jongeren heeft willen richten, maar dat programmamakers hier niet ‘mee om zijn gegaan’. Zij zijn niet op de hoogte van de doelstellingen van de NPO met betrekking tot jongeren. Dit blijkt dus niet goed te worden doorgevoerd naar de uiteindelijke ‘werkvloer’. Wel is door dit onderzoek zichtbaar geworden dat vooral BNN en de EO in de afgelopen vijf jaar veel succesvolle jongerenprogramma’s hebben gemaakt en dat de omroepen, ieder op een eigen manier, voor zichzelf een bepaalde strategie hebben ontwikkeld om zoveel mogelijk jongeren met hun programma’s aan te spreken. Deze strategie wordt veelal bewust, maar soms misschien ook onbewust toegepast. Hieronder is kort uitgelegd hoe dit in de resultaten aan bod kwam.

De ideologie van de omroepen heeft bij alle drie de omroepen een grote invloed op de invulling van hun programma’s. De EO en BNN hebben over het algemeen wel een sterker en herkenbaarder imago dan de VARA. De belangrijkste onderscheidendheid bij de EO is de religieuze achtergrond en bij BNN de leeftijdsdoelgroep en het grote, jonge team van programmamakers en presentatoren. Dit uit zich ondermeer in de ideeën achter de programma’s. Bij BNN gaat het vooral om aansluiting van het programma bij de kenmerken van BNN, namelijk brutaal, anders en lust for life. Bij de EO gaat het er vooral om jongeren aan het denken te zetten over omgang met bepaalde zaken uit het leven, tegenwoordig op een verrassende manier. De VARA wil jongeren vooral een mening laten vormen. Verder zijn er zes elementen in jongerenprogramma’s die voor verjonging kunnen zorgen: onderwerpen, presentatoren, muziek, montage, realiteitsgehalte en decor. Wat hierbij het meest opvalt is het jonge en vrij grove taalgebruik, de (redelijk) jonge presentatoren, de aparte camera- en montagetechnieken en de populaire muziek. De programmamakers zijn van mening dat je niet een te groot stempel ‘jongeren’ op de programma’s moet drukken, dat een jongerenprogramma vanuit een oprechte drive gemaakt moet worden en dat echtheid/reality een belangrijk aspect is waar jongeren waarde aan hechten. Documentaire televisie is hierdoor een belangrijk genre, net als populair entertainment. 

De programmamakers zijn enigszins sceptisch over de doelstelling van de NPO om met meerdere omroepen jongerenprogramma’s te brengen, omdat omroepen die vooral ervaring hebben met een oudere doelgroep, al deze kennis over jongeren niet hebben. Hierdoor zullen die programma’s kwalitatief misschien minder goed worden, wat slecht is voor het imago van de publieke omroep. De nieuwe netprofilering, waarmee een jonger Nederland 3 is neergezet, heeft volgens hen al betere resultaten opgeleverd. Hierdoor zijn de jongerenprogramma’s goed te vinden en stemmen meer jongeren automatisch af op de publieke omroep. Werken voor de publieke omroep en de regels die daarbij komen kijken, vormen geen belemmering voor makers van jongerenprogramma’s. Zij voelen zich vrij om ideeën aan te dragen en niet belemmerd in hun creativiteit. 

Ondanks het feit dat de doelstellingen van de NPO vóór de interviews niet bekend waren bij de programmamakers, zijn er in de afgelopen vijf jaar redelijk veel jongerenprogramma’s door de drie omroepen gemaakt. Vooral de EO heeft een duidelijke groei meegemaakt in deze periode, wat waarschijnlijk mede te danken is aan de ontwikkeling van een speciale afdeling EO Jongeren. Haar programma’s komen qua invulling ook het meest overeen met het ideale jongerenprogramma volgens de theorie van Acuff & Reiher. Ten opzichte van 2001 heeft de EO de VARA ingehaald wat betreft aantal uren jongerentelevisie. Maar de VARA zendt wel veel andere programma’s uit die ondermeer door jongeren worden gewaardeerd. Je zou dus kunnen concluderen dat er ook genoeg mogelijkheden voor de NPO liggen bij het maken van programma’s die niet speciaal voor jongeren zijn gemaakt, maar die toch ook jonge mensen aantrekken. In de volgende paragraaf zijn meer aanbevelingen naar aanleiding van het onderzoek, te lezen.

8.2 Aanbevelingen

Om te beginnen zou de NPO meer bekendheid moeten geven aan de wens om meer jongeren te bereiken bij de mensen die er toe doen, de programmamakers zelf. Bovendien moet de NPO er zorg voor dragen dat wanneer omroepen die eigenlijk meer gespecialiseerd zijn in oudere doelgroepen ook jongerenprogramma’s maken, deze geen bedreiging vormen voor de bestaande programma’s. Dit betekent dat ze vanuit de juiste drive, door een jong en gekwalificeerd team, gemaakt moeten worden. De nieuwe netprofilering van 2006 was echter al een grote stap in de goede richting. Hierdoor weten jongeren hun programma’s goed te vinden. Een verdere uitwerking van de identiteiten van de drie netten kan er voor zorgen dat er nog meer éénstemmigheid ontstaat en Nederland 3 een geduchte concurrent voor de commerciële omroepen wordt. Niet alleen voor de jongvolwassenen, maar ook voor jongeren onder de twintig.

Op het gebied van het soort programma’s zou ik willen zeggen dat er misschien meer docusoaps moeten worden gemaakt, bijvoorbeeld in de stijl van ‘The Hills’ van MTV. Hierbij speelt realiteit een grote rol.  Jongeren kunnen zichzelf goed identificeren met de real life karakters in een dergelijke soap, iets waar zij veel waarde aan hechten. Een nadeel is dat dit soort programma’s duur zijn om te produceren, maar zolang aan de verhaallijn en de onderwerpen veel zorg wordt besteed door een jong team van mensen, kan er misschien op ander gebied worden bezuinigd. Wat betreft de onderwerpen moeten zo veel mogelijk domeinen uit de leefwereld van jongeren worden ingevuld. Hoewel alle drie de onderzochte omroepen, hetzij in verschillende mate, op de hoogte lijken te zijn van ontwikkelingen in jongerencultuur, worden met de onderwerpen van hun programma’s niet alle domeinen uit de leefwereld van jongeren ingevuld. Uit het theoretisch kader bleek echter hoe belangrijk deze zijn. Natuurlijk heb ik nu maar twee programma’s per omroep geanalyseerd en is het ook niet haalbaar om met ieder programma daadwerkelijk alle domeinen uit de leefwereld van jongeren in te vullen. Toch verdient het zeker een aanbeveling om in ieder geval zo veel mogelijk domeinen te betrekken in de onderwerpen of de boodschap van het programma.

Tot slot zou een aanbeveling voor de VARA kunnen zijn, meer aandacht te geven aan het uitstralen van een bepaald imago. Mits zij meer als omroep die ook jongerenprogramma’s maakt, wil worden gezien. Wanneer zij zichzelf iets duidelijker zou profileren kan dit er wellicht voor zorgen dat meer jongeren op de VARA afstemmen. Hoewel dit wel gebeurt bij programma’s als ‘De Wereld Draait Door’ en ‘Mooi Weer De Leeuw’, lijkt het erop dat dit voor de jongerenprogramma’s van de VARA nog niet echt het geval is. ‘Kassa 3’ en ‘Het Lagerhuis Jongeren’ worden niet voor niets beter bekeken door ouderen dan door jongeren.
8.3
Betekenis en relevantie

Met mijn antwoord op de hoofdvraag is inzicht verkregen in de communicatie tussen de top van de publieke omroep en de verschillende omroepen in Hilversum. De drie omroepen die bijna als enige verantwoordelijk zijn voor de gemaakte jongerenprogramma’s in de afgelopen vijf jaar, zijn slecht op de hoogte van doelstellingen van de NPO met betrekking tot jongeren. Dit betekent dat de communicatie dus niet erg goed is. De manier waarop deze drie omroepen te werk gaan, lijkt echter wel succesvol. De programmamakers doen vooral bij de EO en BNN veel moeite om erachter te komen waar de interesses van jongeren liggen. Dit is te zien aan de ideeën achter de programma’s, maar ook aan alle elementen die bewust aan hun programma’s worden toegevoegd of ‘verjongd’. Deze informatie dient als toevoeging op de schaarse theorie die bestaat over de productie van jongerentelevisie, maar zou ook de toegenomen waardering van jongeren voor de publieke omroep kunnen verklaren. 

Naast de invoering van het nieuwe programmeermodel, heb ik niet precies kunnen achterhalen of en op welke manier de NPO actie onderneemt om meer jongeren te bereiken. Wat ik wel heb kunnen vaststellen is hoe drie omroepen binnen de NPO dit doen. In ieder geval lijkt het wat betreft vrijheid, kennis en creativiteit bij de omroepen redelijk goed te zitten. En als een imago-onderzoek over 2008 de stijgende lijn van de waardering bij de kijkers voortzet, kan de NPO misschien eindelijk het beoogde percentage jongeren bereiken en haar oubollige imago voorgoed achter zich laten. 

8.4
Kritische reflectie
Kwalitatief onderzoek kan soms veel complexiteit opleveren. Bij dit onderzoek was dit ook het geval. Hoewel ik erg tevreden ben over het onderzoeksproces en het eindresultaat, ben ik gaandeweg wel een aantal knelpunten tegengekomen die ik in deze paragraaf, zonder het onderzoek op welke manier dan ook te ontkrachten, kort wil toelichten. Dit dient voor mijzelf als punt ter verbetering, maar kan ook dienen als aantekening voor eventueel vervolgonderzoek.


Het meest lastige aan dit onderzoek was dat de kwalitatieve onderzoeksmethoden ontzettend veel informatie opleverde. Dit is natuurlijk positief, maar maakt het ingewikkeld om de grote lijn in het verhaal aan te houden. Bovendien was het lastig om overkoepelende conclusies te trekken, aangezien niet alle informatie gegeneraliseerd kon worden voor één omroep of voor de hele NPO. Voor vervolgonderzoek zou het wellicht goed zijn om in ieder geval te zorgen dat de geïnterviewden bij de omroepen dezelfde functie bekleden. Bijvoorbeeld allemaal de functie van eindredacteur. Een eindredacteur heeft veel directer contact met een netcoördinator van de NPO, en daarmee met de regels binnen de publieke omroep, dan een redacteur of regisseur. Ook de drie onderzochte omroepen zijn eigenlijk niet echt op één lijn te zetten. Maar toch bleek dat tussen hen meer overeenkomsten of juist interessante verschillen zaten dan je in eerste instantie zou denken.

Waar ik verder tegenaan liep was dat de leeftijdsomschrijving van jongeren per omroep vrij veel verschilt. Soms is het zelfs zo dat deze per programma anders is. Bij ‘De Wereld Draait Door’ is de doelgroep vanaf twintig jaar, maar het is geen specifiek jongerenprogramma. Terwijl bij jongerenomroep BNN de leeftijdsdoelgroep doorloopt tot 34. Om deze reden was het ook moeilijk om over de geanalyseerde programma’s tezamen uitspraken te doen. In eventueel vervolgonderzoek zou het dus niet overbodig zijn om eerst onderscheid te maken tussen programma’s voor jongeren en programma’s voor jongvolwassenen en die vervolgens naast elkaar te leggen. Op die manier kan er goed gekeken worden naar de verschillen tussen deze twee groepen en hoe programmamakers daar weer mee om gaan.

Voor vervolgonderzoek is het bovendien interessant, te focussen op andere publieke omroepen. Met name de omroepen die weinig tot geen ervaring met jongeren hebben. Misschien heeft de NPO naar hen meer gecommuniceerd over eventuele plannen op het gebied van deze doelgroep. Wat tenslotte erg interessant zou zijn is de resultaten weer te checken bij de doelgroep aan de hand van enquêtes. Door welke programma’s hebben zij meer waardering gekregen voor de publieke omroep? Ligt dit aan de jongerenprogramma’s van de EO, BNN en de VARA? Misschien hebben de jongerenprogramma’s die sporadisch door overige publieke omroepen worden aangeboden ook wel invloed hierop. Of heeft het toch te maken met programma’s die niet speciaal voor jongeren worden gemaakt zoals ‘De Wereld Draait Door’? Door jongeren hierover te ondervragen, kunnen zij zelf een antwoord geven op de vraag of de publieke omroep al vet gruwelijk, of toch nog een tikkie saai is!
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