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Woord vooraf

Ademloos kon ik vroeger luisteren naar mijn eerste cassettebandje. De Cubaanse zangeres Gloria Estefan klonk wekenlang door mijn met barbies en boeken gevulde kamer. Hoe zou het voelen om een ster te zijn? Om op televisie te komen en op te treden, terwijl honderden, duizenden mensen naar je kijken?

De fascinatie naar het fenomeen beroemdheid groeit tijdens het college Media en Cultuur gegeven door Henri Beunders, als ik literatuur over de beroemdhedencultuur in handen krijg. In Amerika wordt al druk onderzoek gedaan naar de impact van beroemdheden op onze maatschappij en naar verwachting, zal de Nederlandse wetenschap volgen. Dat mijn thesis over de beroemdhedencultuur zal gaan, daar ben ik snel uit. Als ik een paar maanden later wordt aangenomen om stage te lopen bij het bekendste beroemdhedenprogramma van de Nederlandse televisie, krijgt het onderwerp van mijn thesis vorm. 

Toen ik tijdens mijn stage bij RTL Boulevard bij een interview met Katja Schuurman (april 2007) aanwezig was, kon ik niet ontkennen weer iets te bespeuren van het enthousiasme tijdens mijn Estefan-fanperiode. Tijdens het interview voel je het. Dit is een interview waar RTL Boulevard zo in uitblinkt en waar de kijker van geniet. Dubbele score. Zij heeft zichzelf verkocht aan de kijker en RTL Boulevard zijn programma aan het publiek. Katja Schuurman is al snel nieuws voor een entertainmentprogramma, maar waarom? Hoe selecteert RTL Boulevard zijn nieuws? Maar ook, hoe bepalen de programmamakers op welke manier ze Katja Schuurman willen portretteren? Honderd vragen moesten gereduceerd worden naar één hoofdvraag. Een klus waar ik een klein jaar, de ene week intensiever dan de ander, zoet mee ben geweest. Maar aan alles komt een eind en daar ben ik een aantal personen erg dankbaar voor.

Allereerst wil ik de programmamakers van RTL Boulevard bedanken, die ondanks hun absurd drukke werkschema’s (respect!) de tijd namen om mij zeer openhartig te woord te staan. (Frank Le Mair, Mariska van der Gaag, Jorien van der Plas, Marloes van de Ploeg, Roel van Otterdijk, Albert Verlinde en Peter van de Vorst). Natuurlijk wil ik ook mijn begeleider Allerd Peeters bedanken voor zijn kritieken, maar vooral zijn vertrouwen in een goede afloop. Ik heb mijn gevoel gevolgd en twee extra stages gelopen, waardoor mijn studie met een jaar is verlengd. Het is erg fijn dat ik daar niet op afgerekend ben. Verder ben ik blij dat Henri Beunders, als expert op het gebied van beroemdhedencultuur, last-minute mijn tweede lezer wilde zijn. Ik wil Bob Witman bedanken, omdat hij mij de tijd heeft gegeven om naast mijn leerzame en uitdagende werk bij DAG mijn thesis af te ronden. Mijn derde, vierde en vijfde lezers, Marlies, Arusha en Hanneke: fijn dat jullie mij harde maar opbouwende kritiek gaven, om daarna moeiteloos samen een wijntje te pakken voor de broodnodige ontspanning. Ik wil mijn ouders bedanken: pap, mam, Josine & Paul voor hun opbeurende en stimulerende telefoontjes. En natuurlijk Marc die het meest heeft moeten doorstaan met een vriendin die alleen maar slaapt, werkt en studeert. Het knallen is over, nu kan ik het geld gaan verdienen!
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Samenvatting

Beroemdheden kunnen inspireren en hebben een voorbeeldfunctie. Niet iedereen wordt beroemd, daarvoor moeten er een aantal aspecten aanwezig zijn. Naast intrinsieke kwaliteiten en charisma spelen media een grote rol, want zonder media bestaat een beroemdheid niet. Relevant is het dus om te kijken op basis waarvan media een persoon belichten, maar ook hoe media beroemdheden presenteren. 

RTL Boulevard is het best bekeken Nederlandse televisieprogramma waarvan de inhoud gericht is op beroemdheden. De manier waarop de programmamakers van RTL Boulevard beroemdheden portretteren, is belangrijk voor de manier waarop het publiek naar beroemdheden kijkt. Daarom de onderzoeksvraag:

Hoe produceren de programmamakers van RTL Boulevard beroemdheden?

1. Welk type televisieprogramma is RTL Boulevard en hoe ziet het programma er uit? 
2. In hoeverre houden de programmamakers van RTL Boulevard rekening met de concurrentie bij het selecteren en produceren van beroemdheden? 

3. Op basis waarvan selecteren de programmamakers van RTL Boulevard hun nieuws?

4. Zijn er criteria te ontdekken op basis waarvan een beroemdheid door de programmamakers van RTL Boulevard wordt geselecteerd? 
5. In hoeverre houden de programmamakers van RTL Boulevard rekening met hun journalistieke grenzen bij de productie van een item? 

De beantwoording van de onderzoeksvraag en de deelvragen is gedaan door het analyseren van de handleiding van RTL Boulevard (de Boulevardbijbel) en een participerend onderzoek op de redactie van RTL Boulevard. Om meer inzicht te krijgen in hun werkwijze, zijn zeven programmamakers geïnterviewd. Ten slotte is er een inhoudsanalyse gemaakt van een publieke rel: Georgina Gate. RTL Boulevard zendt op 30 maart 2008 het filmpje uit van een vreemdgaande Georgina Verbaan
. Verbaan heeft op dat moment een relatie met een andere bekende Nederlander, namelijk Jort Kelder.  

Voor zijn voortbestaan is RTL Boulevard afhankelijk van nieuws over beroemdheden. RTL Boulevard was een tijd uniek in zijn soort, maar inmiddels concurreert het programma niet alleen met het inhoudelijk overeenkomstige televisieprogramma Shownieuws. Door het veranderende medialandschap heeft RTL Boulevard concurrentie van allerlei media. Dat betekent voor het programma dat ze andere items moeten selecteren en daarnaast origineler moet zijn in het produceren van items. 

In vergelijking met de selectie van andere nieuwsprogramma’s ligt de focus van RTL Boulevard iets meer op elitelanden en –personen. Daarnaast kan bij RTL Boulevard nieuws sneller geselecteerd worden, ook al speelt het onderwerp aan de andere kant van de wereld. In de beroemdhedenjournalistiek is Hollywood des te interessanter. Nieuws moet voor RTL Boulevard altijd actueel zijn en de persoon waar het nieuws om draait, moet bekend zijn. Bekend zijn met een bekendheid mag ook, al moet er dan wel iets bijzonders gebeuren. Verder wordt veel nieuws opgepikt binnen het netwerk van de programmamakers. De kans is groot dat een beroemdheid bij klein nieuws al in de twee kortste programmaonderdelen (een nieuwtje of flash) verschijnt. Daar kan een beroemdheid, ook zonder dat hij of zij daadwerkelijk iets kan, in verschijnen, mits het item een hoge amusementswaarde heeft. In de langere items (een reportage of cover) fungeren alleen grote namen. De waarde van een beroemdheid neemt voor RTL Boulevard toe naarmate er meer narratieve elementen in het leven van de beroemdheid te ontdekken zijn. Een grote naam ben je als je drama of succes in je leven hebt gekend, of als je talent of charisma hebt. Een combinatie van deze factoren vergroot de kans op selectie nog meer. Nadat nieuws is geselecteerd, rest de vraag op welke manier dit nieuws vervolgens geproduceerd wordt. 

Een reportage of cover bestaat uit een selectie van quotes uit een interview met of over een beroemdheid, beelden van de beroemdheid, achtergrondmuziek en de door de redactie geschreven voice-over-teksten. Deze teksten zijn altijd scherp en vaak ironisch geschreven en zullen een beroemdheid niet altijd flatteren. Zo laten ze op 30 maart 2008 een filmpje zien van Georgina Verbaan die en public vreemdgaat. Het filmpje van een zoenende Verbaan vertolkt allerlei emoties: goed/fout, vreemdgaan, liefde, seks, liefdesverdriet, conflict enzovoorts. De programmamakers benadrukken deze emoties in hun montage, bij het schrijven van de voice-over-teksten, maar ook in het gesprek achteraf (de chat). In deze chat is de beroemdheid grotendeels afhankelijk van de mening van de deskundigen die op dat moment aan de desk zitten. Zo zegt de entertainmentdeskundige altijd wat hij denkt, zonder er bij na te denken wat dit voor de beroemdheid in kwestie betekent, maar zou de royaltydeskundige nooit iets zeggen wat hij ook niet over zichzelf zou willen horen. Tussen de deskundigen en de presentator onderling kan er door de conflicterende meningen, discussie ontstaan. De kijker thuis kan in antwoord daarop zijn eigen mening vormen. De beroemdheid is met deze presentatievorm afhankelijk van wat er in een dergelijke discussie gezegd wordt. De manier waarop RTL Boulevard beroemdheden produceert, wordt gewaardeerd door de kijker, getuige de hoge kijkcijfers. Eerder onderzoek wees uit dat de jongere kijker dit pluriforme karakter van het programma erg waardeert. Voor een beroemdheid is het vanwege de kijkcijfers zeer aantrekkelijk om in het programma te verschijnen. Anderzijds is de manier waarop je in beeld wordt gebracht bij RTL Boulevard erg onzeker en afhankelijk van veel verschillende elementen en personen. De journalistieke grenzen van de programmamakers van RTL Boulevard bepalen of ze een item wel of niet selecteren en hoever ze gaan in het schenden van de privacy van een bekende Nederlander. Het blijkt dat de meeste programmamakers vinden dat ze daar ver in kunnen gaan, omdat RTL Boulevard nu eenmaal hét platform is om nieuws, dus elk nieuws, over beroemdheden naar buiten te brengen. Bij de selectie en de productie voor items van RTL Boulevard kiezen de programmamakers bewust, maar vaak ook onbewust of ze iemand gaan maken, kraken of doodzwijgen.
1
Inleiding

Je wordt wakker en het eerste wat je hoort is de stem van Edwin Evers op de radio. Hij kondigt het nieuwe nummer van Amy Winehouse aan. Nadat je mee hebt gezongen met haar en later nog met Bløf onder de douche, ontbijt je voor het journaal waar de Oscar-uitreiking wordt besproken. Je stapt de deur uit en nog voordat je de tram pakt, vertelt Fatima Moreira de Melo je op een reusachtig billboard welke bank de beste hypotheek levert. In de trein pak je een gratis krant en lees je naast een natuurramp in Birma en een aanslag in Gaza, over de arrestatie van Lindsay Lohan en de trouwerij van Frans Bauer. Je bent nog niet op je werk gearriveerd of diverse nieuwtjes over bekende mensen hebben de revue gepasseerd. De nieuwtjes op internet en van collega’s komen hier in de loop van de dag nog bij. Beroemdheden oefenen een geweldige aantrekkingskracht uit op het publiek en op de beroemdheden zelf. Dat is de reden waarom beroemdheden een dominante rol spelen in de hedendaagse media. Beroemdheden zijn overal, maar wat is een beroemdheid eigenlijk? Minstens zo interessant, waarom boeien beroemdheden ons?

1.1
Het fenomeen beroemdheid

Beroemde mensen zijn bekend, ‘gaan groot’ en krijgen lof. Beroemdheden worden gekenmerkt door verschillende aspecten. Volgens Evans (2005) wordt aan beroemdheden meer aandacht gegeven. Ze krijgen meer publieke erkenning en worden vaker in beeld gebracht. Deze beelden worden vaker bekeken. We herkennen ons in de beelden die door massamedia worden aangeboden en zijn door beroemdheden gefascineerd. We geloven in beroemdheden. We investeren zelfs in beroemdheden, soms financieel, maar vooral ook emotioneel (Evans & Hesmondhalgh, 2005). Waar beroemdheden vroeger krijgshelden waren, of hun status door middel van geboorte werd bepaald, is een beroemdheid tegenwoordig lastiger te definiëren. Chris Rojek behandelt in zijn publicatie uit de reeks Focus On Contemporary Issues (2001) specifieke problemen en fenomenen van het nieuwe millennium en daar is ‘beroemdheid’ er een van. Volgens hem zijn er altijd al beroemdheden geweest, zoals koningen, prinsen en publieke figuren als Cicero. Deze beroemdheden bleven echter lokaal en veronderstelden geletterdheid bij het publiek. Tegenwoordig is de beroemdhedencultuur een mondiaal gegeven dankzij de alomtegenwoordigheid van de massamedia. Dit heeft de relatie beroemdheid/publiek veranderd, want dankzij foto’s en verhalen in kranten en tijdschriften en videobeelden op televisie en internet krijgt het publiek de illusie dat de beroemdheid een intieme vriend is. Onze sociale relaties en gedragingen worden steeds meer gekleurd door wat Rojek de celebrification van onze leefwereld noemt. De technieken, stijlen en de taal die de massamedia hanteren, dringen door tot in onze intieme leefkring (Rojek, 2001). 

Rojek onderscheidt drie benaderingen van beroemdheid. Het subjectivisme ziet sterren als charismatische godheden met intrinsieke talenten. De relatie met hun fans valt niet rationeel te verklaren, er is sprake van een unieke chemie. Ten tweede noemt Rojek de structuralisten, die georganiseerd entertainment als een middel tot sociale controle beschouwen. Zo kneedt Hollywood volgens deze gedachte het sociale gedrag van mensen. Volgens Rojek is deze benadering te eenzijdig, omdat sterren meer zijn dan instrumenten tot manipulatie. Zij bieden ook mogelijkheden tot imitatie en identificatie. Bij deze visie wordt geen rekening gehouden met het publiek, in tegenstelling tot de derde benadering van de poststructuralisten. Roem is volgens het poststructuralisme een intertekstueel geconstrueerd gegeven. Het imago van de ster wordt voortdurend gewijzigd en bijgesteld door de massamedia en op een actieve manier geassimileerd door het publiek. Zo ontwikkelde filmster Judy Garland zich tot een icoon van de homogemeenschap. De actrice profileerde zich vaak als een gekwetst, onbegrepen talent en met dit aspect van haar publieke gezicht kon deze doelgroep zich identificeren (Rojek, 2001).
De subjectivisme wat Rojek beschrijft, handelt over charisma.  Een beroemdheid is een ster en een voorbeeld. Vaak bereikt iemand deze status door middel van charisma. Charisma maakt het verschil tussen een ‘gewone burger’ en een beroemdheid, maar is tevens een vaag begrip. Niet iedereen ervaart charisma op dezelfde manier en de werking ervan is niet wetenschappelijk onderzocht. Daarnaast: is charisma een vereiste om beroemd te worden of een gevolg van beroemdheid? In haar betoog Celebrity, what’s the media got to do with it?, wil Evans de mythe rondom charisma uit de wereld helpen (Evans & Hesmondhalgh). Ze gelooft meer in de economische waarde van een beroemdheid dan de emotionele, die we charisma toch wel kunnen noemen. Volgens haar worden individuen niet beroemd als gevolg van hun initiële aantrekkingskracht of magnetische kwaliteiten. Haar definitie:

“Beroemdheid is een hulpmiddel gecreëerd en ingezet door een reeks, vaak aaneengesloten media, waarop het publiek reageert op allerlei manieren.” (Evans & Hesmondhalgh).  
Evans zet nog twee andere perspectieven over beroemdheden uiteen. De ene stroming ziet beroemdheden als een cultural decline, de andere beschouwt de beroemdhedencultuur als stimulatie van een populistische democratie. Een voorvechter van de eerste stroming is Daniel Boorstin. Volgens hem is de categorie van beroemdheden zo gegroeid, waardoor een beroemdheid allang niet meer echt talent of een intrinsieke kwaliteit heeft. De huidige beroemdheid lijdt volgens Boorstin aan een narcistische zelfobsessie. Directe compensatie wordt gewaardeerd boven beloningen op lange termijn en het oppervlakkige beeld wordt meer gewaardeerd dan de inhoudelijke substantie die zich onder deze oppervlakte bevindt ((Evans & Hesmondhalgh:16). De populistische democratie ziet de veranderde rol van beroemdheden positiever. Tegenwoordig hoef je geen bepaalde afkomst te hebben om door een grote groep mensen gewaardeerd te worden. Iedereen, arm of rijk, boer of prins, kan beroemd worden. Sterker nog, beroemdheden die zichzelf een weg van niets naar iets hebben gevochten, krijgen meer waardering. Betekende een tegenslag in een carrière voor een veldheer vaak uitstoting of ophanging, voor een hedendaagse beroemdheid kan een tegenslag juist een nieuwe dimensie aan zijn bekendheid geven. De twee stromingen van Evans zeggen iets over de tijdgeest. De aanhangers van de cultural decline theorie zien de huidige beroemdhedencultuur als een uitwas van de hedendaagse maatschappij als geheel. De tweede benadering noemt beroemdheid cultureel significant, omdat de kenmerken van een hedendaagse beroemdheid gekoppeld zijn aan de huidige, nieuwe culturele waarden, die in vorige periodes nog niet bestonden. Daarmee schetst de populistische benadering naar mijn idee een positiever, realistischer beeld van de huidige maatschappij. 

De drie benaderingen van Rojek zeggen vooral iets over de rol van het publiek bij de creatie van een beroemdheid. Waar bij de eerste benadering het publiek als inactief wordt gezien, en bij de tweede zelfs naïef, is de derde benadering realistischer. Ik geloof in de combinatie van de theorie van poststructuralisme en de definitie van Evans. Beroemdheden worden weliswaar gecreëerd en in stand gehouden door de massamedia, het publiek heeft een actieve rol in het wel niet accepteren van deze beroemdheid en daarmee een grote invloed op het wel of niet bestaan en in stand houden van een beroemdheid. 

1.2
Aantrekkingskracht 

Beroemdheden worden niet voor niets sterren genoemd. Een ster brengt licht in de duisternis en werd ooit gebruikt om de weg te vinden, aldus Karen Armstrong. Zij zegt over sterren:

“We hebben altijd gekeken naar voorbeeldige mensen die ons richting en inspiratie kunnen geven. In de hele geschiedenis zijn helden en wijzen paradigmatische figuren geworden. Zij tonen ons wat een mens kan zijn, zij bepalen onze waarden, en wekken diepgevoelde emoties, omdat zij raken aan een onontwikkeld maar krachtig verlangen naar menselijke excellentie.”  (Armstrong, 2004)

Dat beroemdheden rolmodellen zijn, is soms voor beroemdheden zelf moeilijk te begrijpen. De Engelse zangeres Lily Allen komt sinds haar debuut-cd alleen maar in het nieuws door overmatig drankgebruik en scheldpartijen in het openbaar. Zij zegt over de voorbeeldfunctie van beroemdheden: 

“I don’t understand putting famous people on a pedestal and making them into role models. Your mum is meant to be your role model, not famous people…They’re all on drugs and drinking a lot. Completely the wrong people to look up to.” (Allen, januari 2008)

Over beroemdheden kan tot in het oneindige worden gepraat. Roddelen over bekende mensen wordt alom gewaardeerd, getuige de kijkcijfers en oplagecijfers van televisieprogramma’s en tijdschriften waarvan de inhoud gericht is op beroemdheden. Roddels over beroemdheden kunnen begrepen worden als een belangrijk sociaal proces waarin over relaties, identiteiten en sociaal- culturele normen gedebatteerd wordt (Holmes & Redmond 2006: 3).
Charlotte de Backer beschrijft in haar proefschrift ‘Interpersoonlijke en Mediaroddel vanuit Evolutionair Perspectief’ twee verklaringen waarom we zo graag roddelen: het leereffect en de parasociale interactie (De Backer, 2005). Met het leereffect bedoelt ze dat iedereen geïnteresseerd is in succesverhalen en tegenslagen van anderen, omdat het voor iedereen relevant is. De relevantie ontlenen we op interpersoonlijk niveau, dus binnen onze eigen sociale kring, maar ook in de mediaroddel: daar waar gepraat wordt over beroemdheden. Zo weten we dat soapster Lieke van Lexmond verlaten is door haar vriend, muzikant Jeroen Rietbergen, voor Linda de Mol. We weten ook dat Lieke er voorlopig nog niet op staat te wachten om Linda tegen te komen. Zo zegt ze in een interview met RTL Boulevard dat ze nu nog niet in het panel van Linda’s televisieprogramma Ik houd van Holland gaat zitten (26 maart 2008). Wat we precies aan deze informatie hebben weten we niet. Maar dit soort informatie blijkt interessant. Volgens De Backer is de enige verklaring hiervoor dat iedereen kan leren hoe hij of zij zich optimaal gedraagt in een bepaalde problematische situatie. We zijn allemaal geïnteresseerd in zowel de succesverhalen als de tegenslagen van anderen, omdat we willen leren welke gedragsstrategieën we kunnen imiteren met succes (succesverhalen) en welke gedragsstrategieën we beter kunnen vermijden (tegenslagen). Maar naast dit leereffect, beschrijft De Backer ook wat er zo bijzonder is aan de relatie tussen beroemdheden en hun publiek. Volgens haar is onze interesse in beroemdheden te verklaren door de parasociale relatie tussen het publiek en beroemdheden (De Backer, 2005). Kijkers beschouwen beroemdheden als vrienden. Het publiek bouwt een band op met de beroemdheden uit de media en door deze band raken ze ook geïnteresseerd in het privéleven van beroemdheden. 

Beroemdheden zijn overal. Ze zitten niet alleen in de voor beroemdheden bedoelde programma’s als RTL Boulevard, Villa Felderhof, Shownieuws of Jenssen. Ze zijn te zien in actualiteitenprogramma’s en het journaal, presenteren programma’s, zitten in panels bij quizprogramma's, acteren en figureren in films, reclames, het theater of soaps en ga zo maar door. We verzamelen steeds meer informatie over ze, omdat ze ook in kranten en tijdschriften staan, of op radio of internet. Een onderdeel van beroemd zijn is de blootstelling van je privéleven aan het publiek, waarop het publiek vaak emotioneel reageert. Bijzonder is dat deze communicatie in één richting loopt. Het publiek geeft zijn privéleven niet prijs aan beroemdheden en beroemdheden op hun beurt tonen geen emotie aan het publiek (althans niet persoonlijk). De relatie is dus parasociaal en volgens De Backer wekt de mediaroddel om die reden interesse op. (De Backer, 2005)

Beroemd willen zijn

De kijker raakt geïnteresseerd in beroemdheden om naar te kijken, of om zich aan te spiegelen. Daarnaast willen veel mensen ook zelf beroemd worden. De zin en onzin over het waarom mensen graag beroemd willen worden, vatte Amerikaanse kunstenaar Andy Warhol in één zin samen. Hij voorspelde in 1968 al dat ‘in de toekomst iedereen wereldberoemd zal zijn voor 15 minuten’. In de jaren zeventig bevestigt hij de uitspraak nog eens:

"In the future everyone will be famous for fifteen minutes”  (Warhol, 1968)
Hij deed de uitspraak in de jaren zestig, omdat hij geïnteresseerd was in faam en beroemdheid. Volgens hem konden de media ieder persoon tot een bekendheid maken. De uitspraak refereert aan de vluchtigheid van beroemdheid. Faam is afhankelijk van media-aandacht, die op zijn beurt weer afhankelijk is van de aandachtsboog van het publiek. Verveeld door alle media-aandacht die Warhol zelf naar aanleiding van zijn uitspraak krijgt, verandert hij de inhoud van de uitspraak nog al eens. Zoals: ‘In de toekomst zullen 15 mensen beroemd zijn’ en ‘Binnen 15 minuten is iedereen beroemd’. Warhol kon in de jaren zestig de impact van technische ontwikkelingen zoals internet, geavanceerde mobiele telefoons en digitale fotografie op onze maatschappij nog niet voorzien. Ook niet het daarmee veranderende sociale landschap waar de ‘Youtube-generatie’ steeds meer afhankelijk is van sociale netwerken op internet. Door deze technische ontwikkelingen heeft zijn uitspraak nog meer lading gekregen. 

Beroemd zijn geeft je het gevoel echt te bestaan en mee te tellen in de maatschappij. Een citaat uit Frenzy of Renown geeft de lading die beroemdheid kan hebben goed weer: 
“We should be famous if we possibly can, because it is the best, perhaps the only, way to be” (Braudy, 1997)

De wens om ‘iemand te zijn’ betekent in de westerse wereld: de behoefte hebben om gewild te zijn in een maatschappij waar beroemd zijn economisch, sociaal en psychisch beloond wordt (Holmes & Redmond, 2006: 2). Zo deden in 2007 twintig duizend mensen auditie voor het televisieprogramma Idols, waarin het nieuwe idool van Nederland wordt gezocht. Enkele redenen voor mensen om mee te doen met het programma: 

“Ik wil gewoon beroemd worden, want dan krijg ik de chickies”

“Beroemd worden? Om het geld, auto, mooie huizen en mooie vrouwen”

“Zodat iedereen mij kan horen zingen. Ik wil mensen blij maken met mijn stem”

“Het lijkt me leuk als mensen mij als VIP behandelen”

(citaten van afgewezen deelnemers in Jenssen, 5 november 2007)

Harm doet mee aan de voorrondes van ‘Idols 4’. Bij ‘Idols 3’ is hij tot de laatste tien gekomen. Hij was populair, maar won het programma uiteindelijk niet. Blijkbaar heeft hij na de show niet veel bekendheid meer gehad en daar is hij teleurgesteld over. Als de presentator vraagt waarom hij wederom meedoet, want ‘hij is toch al een bekende Nederlander?’, antwoordt Harm: ‘Ik noem het een TBNer. Een tijdelijk bekende Nederlander’. Harm wilde het nog een keer proberen, want ‘bij Idols wordt je in een gespreid bedje gelegd. Iedereen zorgt voor je en iedereen kent je’ (Idols, 17 november 2007). 

De beroemdhedenindustrie

Een beroemdheid kan gebruikt worden door verschillende organisaties en media, maar zoals we bij de definitie van Evans gezien hebben, kan een beroemdheid niet zonder media. Immers, je kunt alleen beroemd worden door middel van een actieve constructie en transmissie van een beeld of persoon die hen representeert. Onbekende mensen moeten iets bijzonders doen willen ze gefotografeerd of geïnterviewd worden door verschillende media. Een beroemdheid daarentegen hoeft heel weinig te doen om in de media te verschijnen (Evans & Hesmondhalgh: 74). Beroemdheden hebben kenmerken en als iemand deze kenmerken ontdekt en inzet, kan een beroemdheid dus ontstaan en bestaan. Illustrerend voor de productie van een beroemdheid door media is volgens de Amerikaanse socioloog Joshua Gamson, Phineas Taylor Barnum. Barnum was een persoon die van ‘gewone’ mensen een ‘ster’ kon maken. Daarmee was Barnum voor zijn tijd vernieuwend bezig, omdat hij de pers gebruikte om mensen onder de aandacht te brengen. Barnum werd op de manier waarop hij aandacht trok en de manier waarop hij roem en illusies creëerde, zelf ook internationaal bekend. Hij kon beroemdheden creëren met hulp van de media. De rol van een beroemdheid veranderde rond 1950 van iemand die bruikbaar was voor commercie en zaken naar iemand die zelf een ‘zaak’ was, gecreëerd door commercie (Harrington & Bielby, 2001: 272). Ook Ben Sonnenberg, één van de eerste publiciteitsagenten van Amerika, heeft zijn werk ooit mooi omschreven: 
‘Ik bouw hoge voetstukken voor kleine mannen’. (Hendrickx, NRC Handelsblad 2007) 

De inmiddels overleden adviseur van talloze bekendheden zou genoten hebben van de recente verwikkelingen rond Paris Hilton, de blonde erfgename van de hotelketen die 'bekend is vanwege haar bekendheid'. 

Zoals eerder vermeld: onze visie op beroemdheden is veranderd. Voor het ontstaan van de moderne massamedia was vrijwel iedereen onbekend. De enkeling die publieke bekendheid genoot, kreeg deze vanwege bijzondere verrichtingen. Deze verandering heeft volgens Philip Kotler, zelf een bekendheid binnen de marketingwereld, tevens een economische betekenis (Kotler, 2007). De kern van een beroemdheid zit in zijn financiële waarde: hoeveel geld kan er met hun status verdiend worden? Volgens Kotler is de beroemdheid een marketingmiddel, of volgens zijn definitie:
‘Een beroemdheid is iemand die door zijn naam de aandacht trekt, de belangstelling vasthoudt en een bron van winst is’. (Kotler, 2007)

Zo helpt Gerard Joling het mayonaisemerk ‘Remia’ (2008) en wordt Sophie Hilbrand samen met haar vriend Waldemar Torenstra ingezet om de film Zomerhitte (2008) tot een succes te maken. Een beroemdheid kan voor een organisatie economische zekerheid betekenen. Juist in de media-industrie, waar zoals Prindle beschrijft in Risky Business (1993) de mediawerkers dagelijks te maken met het onberekenbare. Onzekerheid is een kernwoord in de economie van deze culturele industrie (Prindle, 1993). Bij de productie van een televisieprogramma loopt de producent een risico en beroemdheid kan ingezet worden om deze onzekerheid te minimaliseren. Zo lijkt een film waarin Katja Schuurman een hoofdrol vertolkt, garant te staan voor een hit (Oesters van Nam Kee, 2001). Dat beroemdheid alleen niet genoeg is en dat het economische rendement van een beroemdheid fluctueert, blijkt uit de film Kapitein Rob (2007) een paar jaar later. De film flopt, ondanks dat Schuurman de hoofdrol in de film vertolkt. De makers moeten gedacht hebben dat Schuurman, in combinatie met haar echtgenoot die de mannelijke hoofdrol vertolkte, veel geld zou opleveren. Het publiek werd door het duo blijkbaar niet aangezet de film te gaan kijken en de opbrengsten vielen tegen.
De beroemdhedencultuur is een industrie. Meerdere organisaties proberen winst te maken door het succesvol promoten van een celebrity. Hesmondhalgh maakte een indeling op basis van de entertainmentindustrie in Amerika, maar deze indeling kunnen we ook op Nederland toepassen (Evans & Hesmondhalgh:99) 

1. Individuen en bedrijven die door de bekende Nederlander zijn ingehuurd om hun persoonlijkheid te vormen.

2. Entertainmentinstituten, zoals film en televisiebedrijven die bekende personen gebruiken als marketingmiddel.

3. News en entertainment media (krant, tijdschrift, televisie, radio en internet) die beroemdheden nodig hebben om tijd en ruimte te vullen, maar ook om publicaties te verkopen of kijkcijfers te krijgen.
4. Anillary industries zoals toeristenorganisatie, die trips samenstellen om de huizen van beroemdheden te bekijken.
Binnen de derde categorie is, als we kiezen voor het medium televisie, RTL Boulevard het best bekeken programma waarbij de inhoud gericht is op beroemdheden. Uiteraard zijn er meerdere programma’s waar beroemdheden mee onder de aandacht komen, maar RTL Boulevard is met een gemiddeld marktaandeel van twintig en een absoluut aantal kijkers van vaak één miljoen per dag een zeer effectief medium. Concludeerde ik eerder al dat het publiek een groot aandeel heeft in het bestaan van beroemdheden, in de komende hoofdstukken gaan we kijken in hoeverre de programmamakers van RTL Boulevard  beroemdheden creëren en in stand houden.
1.3
De Case

Televisieprogramma RTL Boulevard is een productie van Blue Circle BV en wordt van maandag tot en met vrijdag uitgezonden op de zender RTL 4, van 18.25 uur tot 19.25 uur. De naam van het programma verklaart veel: de naam RTL Boulevard roept een associatie  met boulevardpers op. Een term die de berichtgeving omvat waarbij sprake is van sensatie of schandalen. In het programma wordt nieuws verteld binnen vier ‘pijlers’: entertainment, lifestyle, royalty en crime. Voor ieder van deze onderdelen heeft RTL Boulevard een vaste deskundige die zijn of haar commentaar geeft op het nieuws van de dag. De presentatie ligt van 2004 tot 2008 in handen van Daphne Bunskoek. Daarvoor presenteerde Beau van Erven Dorens het programma. Bunskoek wordt afgewisseld door Winston Gerschtanowitz. Elke pijler heeft een eigen deskundige. Voor entertainment is dat overwegend Albert Verlinde. Hij wordt een enkele keer vervangen door Gordon of Jeroen Kijk in de Vegte. De vaste deskundige van royalty is Peter van der Vorst. Hij wordt afgewisseld door Marc van der Linden, journalist van de Story. De vaste deskundigen van lifestyle zijn modejournaliste Fiona Hering en kapper Leco Zadelhoff. De crime deskundige is misdaadjournalist John van den Heuvel en soms Peter R de Vries. 
Tijdens Editie NL, het programma dat voor RTL Boulevard wordt uitgezonden, wordt alvast een kleine blik in de studio van RTL Boulevard geworpen waar het presentatieteam van die dag even wordt gegroet. Met een wervende tekst, geeft presentatrice Daphne Bunskoek kort aan waar ze het zo dadelijk over gaan hebben in RTL Boulevard, in de hoop dat de kijker niet naar een ander kanaal overschakelt. 

Na het reclameblok begint RTL Boulevard met een herkenbare tune en spreekt de presentatrice na een korte opsomming van wat komen gaat, de woorden: `Ik ben Daphne Bunskoek en dit is RTL Boulevard´. De uitzending begint met de Aktueel, het meest actuele en opzienbarende nieuws van de dag. Vervolgens wisselen items van een halve minuut tot en met anderhalve minuut elkaar af. Voor de meeste items wordt iemand geïnterviewd, worden bewegende beelden getoond (snijshots) en wordt achtergrondmuziek onder het item gezet. Een item van een halve minuut heet een flash. Bij de langere items (reportages duren meestal een minuut of een cover circa anderhalve minuut) worden voice-over-teksten gebruikt. Na ieder item volgt er een chat, waarin de deskundige van één van de pijlers extra informatie geeft en een discussie met de presentator en of andere deskundige aangaat. Tussendoor worden er ook nieuwtjes verteld. Hier komen geen beelden bij, maar wel wordt een foto van het onderwerp op de achtergrond getoond. In sommige gevallen wordt bij een nieuwtje iemand gebeld. Deze wordt in de uitzending aan het woord gelaten en praat dan met een van de deskundige. Bij iedere uitzending wordt de pijler entertainment belicht, de andere pijlers worden afgewisseld. Bijvoorbeeld: op maandag lifestyle, op dinsdag royalty, op woensdag crime, op donderdag lifestyle en op vrijdag royalty. De reportages en flashes gaan dan over de  pijler van de dag. Afhankelijk van de pijler zit ook de deskundige van die pijler aan de desk. Van de andere pijlers worden wel nieuwtjes verteld.

1.4
Probleemstelling
Beroemdheden worden door media ingezet en gecreëerd en daarmee zijn beroemdheden en media onlosmakelijk met elkaar verbonden. Hun relatie wordt steeds sterker, omdat beroemdheid een steeds machtigere kracht in de media wordt die de media economisch en ideologisch drijft (Evans & Hesmondhalgh). De bron van beroemdheid ligt ook in het publiek. Massamedia en de manier waarop beroemdheden gerepresenteerd worden, zijn dragers van sociale betekenissen. Beroemdheden representeren altijd meer dan zichzelf. Ze brengen sociale waarden met zich mee, zoals de betekenis van werk en succes en definities van seksuele en sekse identiteiten. Bij het in kaart brengen van waarden, behoeftes en normen van de dag, speelt het verslag van beroemdheden in de media een essentiële rol in het organiseren van onze perceptie van de wereld (Evans & Hesmondhalgh). Sommigen beweren zelfs dat beroemdheden een surrogaat geworden zijn voor niet bestaande vrienden of familie (Holmes & Redmond, 2006). Tot nu toe is er vooral Amerikaanse literatuur besproken, maar hoe zit het nou met de beroemdhedencultuur in Nederland? Jeff Jarvis, oprichter van het blad Entertainment Weekly, mediaprofessor en schrijver van het invloedrijke weblog Buzzmachine vindt het niet eerlijk om de 'celebritycultuur' af te doen als een Amerikaans fenomeen. Hij zegt over Nederland:

“Het bestaat wereldwijd. Paris Hilton staat ook in jullie kranten. Dat is toch niet onze schuld? Uiteindelijk is het allemaal een kwestie van marktwerking. Vaak zie je dat televisiekanalen of publicaties die in de problemen zitten groot uitpakken met nieuws over beroemdheden. De reden is simpel: beroemdheden verkopen.” (Hendrickx, NRC Handelsblad 2007)
Deze thesis zal dan ook gericht zijn op Nederlandse beroemdheden en de Nederlandse beroemdhedenjournalistiek. Binnen de Nederlandse beroemdhedenjournalistiek is RTL Boulevard het best bekeken programma waarvan de inhoud zich primair richt op beroemdheden. De relatie tussen RTL Boulevard, beroemdheden en haar publiek is gecompliceerd. Zonder beroemdheden bestaat het programma niet. Anderzijds, Nederlanders zijn pas bekende Nederlanders als ze in RTL Boulevard zijn geweest. De manier waarop het Nederlandse publiek een beeld vormt over deze beroemdheden is sterk afhankelijk van de manier waarop RTL Boulevard beroemdheden portretteert. Het is daarom relevant om de volgende probleemstelling te beantwoorden: 
Hoe produceert televisieprogramma RTL Boulevard beroemdheden?

Om de relatie tussen RTL Boulevard en beroemdheden nauwkeurig te beschrijven zullen de volgende deelvragen beantwoord worden: 

1. 
Welk type televisieprogramma is RTL Boulevard en hoe ziet het programma er uit? 
2.
In hoeverre houden de programmamakers van RTL Boulevard rekening met de concurrentie bij het selecteren en produceren van beroemdheden? 
3.
Op basis waarvan selecteren de programmamakers van RTL Boulevard hun nieuws?

4.
Zijn er criteria te ontdekken op basis waarvan een beroemdheid door de programmamakers van RTL Boulevard wordt geselecteerd? 
5.
In hoeverre houden de programmamakers van RTL Boulevard rekening met hun journalistieke grenzen bij de productie van een item? 

1.5
Thesisopzet

In hoofdstuk 2 zal ik antwoord geven op de eerste deelvraag: Welke type televisieprogramma is RTL Boulevard en hoe ziet het programma er uit? Het hoofdstuk creëert een theoretisch kader van het medialandschap waarin RTL Boulevard zich begeeft. In het hoofdstuk zal de geschiedenis en het genre van het televisieprogramma beschreven worden. Daarnaast biedt het tweede hoofdstuk de context voor twee nader te onderzoeken thema’s: concurrentie en nieuwsselectie. 

In hoofdstuk 3 beschrijft een literatuurstudie naar de manier waarop beroemdheden worden ingedeeld. Deze literatuur biedt de context voor de beantwoording van deelvraag 4: zijn er criteria te ontdekken op basis waarvan de programmamakers van RTL Boulevard een beroemdheid selecteren? Het derde hoofdstuk geeft ook de context voor de beantwoording van de laatste deelvraag en zal daarom ingaan op eerder onderzoek naar journalistieke grenzen. 

Het onderzoeksproces omvat verschillende terreinen van RTL Boulevard, vandaar dat meerdere methoden nodig zijn om de probleemstelling te beantwoorden. In hoofdstuk 4 zal uiteengezet worden waarom er is gekozen voor de vier deelonderzoeken. Ook wordt beschreven hoe de deelonderzoeken verlopen zijn. 

In hoofdstuk 5 zullen de resultaten van de verschillende onderzoeken die de themaselectie omvatten uiteengezet worden. Daarnaast zal in dit hoofdstuk ook blijken welke criteria er te ontdekken zijn op basis waarvan een beroemdheid door de programmamakers van RTL Boulevard wordt geselecteerd. Daarmee geeft dit hoofdstuk antwoord op deelvraag 3 en 4.   

Hoofdstuk 6 geeft de resultaten van de verschillende deelonderzoeken over het thema concurrentie en geeft antwoord op deelvraag 2. 

In hoofdstuk 7 zal uiteindelijk de productie door de programmamakers van RTL Boulevard uiteengezet worden en wordt er tevens antwoord gegeven op de laatste deelvraag: In hoeverre houden de programmamakers van RTL Boulevard rekening met hun journalistieke grenzen bij het produceren van een bekende Nederlander?

Ter illustratie van het gehele onderzoek is in hoofdstuk 8 een inhoudsanalyse te lezen van een publieke rel, geïnitieerd door RTL Boulevard. In deze uitzonderlijke case komen de hiervoor besproken thema’s samen en dient daarom tevens als een samenvatting van de eerste zeven hoofdstukken. 

2
RTL Boulevard 

Als we willen weten welke rol RTL Boulevard speelt binnen de beroemdhedencultuur, moet RTL Boulevard eerst in zijn context geplaatst worden. Welk type programma is RTL Boulevard en waar staat het programma binnen het Nederlandse medialandschap? Dit hoofdstuk biedt tevens achtergrond voor de onderwerpen concurrentie en nieuwsselectie. Met welke media en specifiek, welke televisieprogramma’s concurreert RTL Boulevard? En wat is er al bekend over het nieuwsselectieproces bij entertainmentprogramma’s? 

2.1
Typering RTL Boulevard

De Canadese mediafilosoof Marshall McLuhan sprak in de jaren zestig de woorden ‘the medium is the message’. Hiermee bedoelde hij onder andere dat de invloed van televisie niet zozeer in de boodschap zat, als wel in de manier waarop het medium de relatie van het publiek tot de werkelijkheid veranderde. Televisie schept volgens McLuhan een kunstmatige werkelijkheid door met een allesoverheersende dynamische beeldvorm de geest en de emotie van de kijker te vangen (Wijfjes, 2004:440). Neil Postman dacht zelfs dat televisie wel eens de ondergang van de beschaving zou kunnen betekenen, omdat het individu dusdanig aan de wetten van de anti-intellectualistische televisiecultuur onderworpen zou zijn, dat hij zich uiteindelijk ‘kapot zou amuseren’ (Wijfjes, 2004:441). 

In de jaren zeventig ontstaat de term infotainment: de strijd van de televisie tegen de saaiheid van relevante informatie (Wijfjes, 2004:443). Volgens het woordenboek Van Dale is infotainment: informatie gebracht in de vorm van entertainment (2008). 

In de jaren negentig kreeg infotainment een stimulans vanwege de toenemende commercialisering van televisie. Steeds meer programmaformats stemden af op doelgroepen met lichte informatie, muziek en een ontspannende programma-inhoud. Sinds het ontstaan van infotainment, staan traditionele nieuwsprogramma’s onder druk, omdat zij niet meer de enige bron is van verhalen over de werkelijkheid. Programma’s als RTL Boulevard, Editie NL en Hart van Nederland geven het publiek ook dagelijks informatie over de meest spraakmakende nieuwsgebeurtenissen van de dag. Vanuit de traditionele journalistiek is er veel kritiek op infotainment. Er zou te weinig individuele creativiteit en de authenticiteit aanwezig zijn bij infotainment-programma’s, terwijl er anderzijds een overvloed is aan domme, sensatiebeluste programma’s (Van Zoonen, 2004:22).

De mix van informatie, entertainment en emotie, bleken een positief effect op de kijkcijfers te hebben (Wijfjes, 2004:443). Het succes van infotainment is ook af te lezen aan de populariteit van televisieprogramma RTL Boulevard waar deze mix duidelijk aanwezig is. Ondanks de kritiek op infotainment, krijgt ook het NOS journaal vanaf de jaren negentig meer verhalende elementen en worden programma-elementen gedramatiseerd. Er word meer nadruk gelegd op conflict, confrontatie en personalisering (Wijfjes, 2004:443). 

De traditionele journalistiek heeft moeite met niet-traditionele vormen van journalistiek zoals infotainment. Toch kan infotainment ook democratiserend werken. Leo de Bock, hoofdredacteur van VRT nieuwsdienst, verwoordt dit democratische aspect mooi in zijn essay ‘Over infotainment, democratie en intellectuelen’ (De Bock, 2003). De Bock geeft aan dat infotainment ervoor heeft gezorgd dat kijker die normaal niet naar politieke programma’s kijken, door infotainment wel geïnteresseerd zijn geraakt in de Belgische verkiezingen: 

“Als een massamedium zoals de televisie erin slaagt om die mensen te bereiken, is dat – ook voor de democratie – toch een kleine verdienste. We doen daar niet euforisch over, maar neerbuigend doen slaat al helemaal nergens op.” (De Bock, 2003) 

Zijn mening over het commentaar van traditionele media die vinden dat er te veel aandacht gaat naar de politiek en de verkiezingen, legt hij uit aan de hand van het volgende citaat van Marc Reynebeau in Knack.   

“In de aanloop naar 18 mei verspreidden haast alle media informatie van allerlei slag op een wellicht nooit eerder vertoonde schaal, zowel kwantitatief als kwalitatief. Ja, het entertainment kwam erbij, maar het heeft de ernstige analyse of het diepgaande debat allerminst verdrongen. Net die verscheidenheid maakt de politiek toegankelijker en zelfs menselijker." (De Bock, 2003)

RTL Boulevard in perspectief
In 1974 begint bij omroep TROS het televisieprogramma TV Privé, waarin Henk van der Meijden ditjes en datjes vertelt over de wereld van beroemdheden. In de jaren zeventig werd dit programma gezien als ‘hét teken van de verloedering en vertrossing waaraan de televisie ten prooi was gevallen’ (Verdonck, 1996). In 1992 start RTL 4 het programma Showtime gepresenteerd door Albert Verlinde en Paulien Huizinga. Ook dan lijkt de inhoud van het programma nog weinig aansluiting te vinden bij het publiek. In 1996 verdwijnt Showtime van de buis. Volgens Fons van Westerloo ‘een flop die niet meer te redden viel’ (Verdonck, 1996). RTL Boulevard is bij zijn start in 2001 meteen een succes. In 2007 krijgt Albert Verlinde een contractverlenging van twee jaar, waarmee het programma naar alle waarschijnlijkheid tot in 2009 zal blijven bestaan.

Volgens Evans is eind jaren negentig de beroemdheid steeds meer een intens object van interesse van de media geworden (Evans & Hesmondhalgh). Ze doelde daarmee op de ontwikkelingen in de Verenigde Staten, maar in Nederland zien we deze ontwikkeling ook, alleen iets later. De focus is door deze intensivering verschoven van alleen publiciteit, naar de verslaggeving van nieuws over beroemdheden. Ook televisiekenner Bert van der Veer ziet verbreding als trend in het genre van entertainmentprogramma’s, want ‘ook misdaad, sporters, schrijvers en politiek vallen tegenwoordig onder entertainment’ (Ditshuijzen in NRC, 2008). Er zijn meer zenders, meer soaps en door realityprogramma’s en talentenjachten worden steeds meer ‘gewone mensen’ sterren. Van der Veer zegt hierover:

“Bij de lancering van RTL 4 Programma ‘Showtime’ was er eigenlijk nauwelijks genoeg informatie om het programma mee te vullen. Toen somde Albert Verlinde maar op welke bekende Nederlanders jarig waren die dag.” (Ditshuijzen in NRC, 2008)

Het lijkt erop dat de start van RTL Boulevard goed getimed is. Eerder mislukten programma’s waarvan de inhoud gericht was op beroemdheden. Het publiek was er nog niet klaar voor.
Genre van RTL Boulevard 
RTL Boulevard kan niet tot één genre gerekend worden. Het programma geeft sterke overeenkomsten met een nieuwsrubriek, maar ook met een actualiteitenrubriek en in mindere mate met een talkshow. RTL Boulevard is te vergelijken met een nieuwsrubriek, omdat de onderwerpen bepaald worden door nieuwswaarden. Een groot verschil met bijvoorbeeld het NOS journaal, is het type nieuws. RTL Boulevard richt zich op entertainmentnieuws. Daarnaast maakt het programma niet overwegend gebruik van instituten en deskundigen, maar worden vooral bekende Nederlanders gebruikt als bron. In meer opzichten lijkt RTL Boulevard op een nieuwsprogramma. Naast de nieuwsberichten, kent het programma reportages met voice-overs en er worden foto’s (DLS-en) getoond in de studio. Per uitzending worden meestal tien tot vijftien items getoond, die wat betreft lengte variëren van enkele seconde tot maximaal twee minuten. De totale lengte van het programma is veertig minuten, exclusief reclames. De vertellende instanties zijn de presentator, voice-over-teksten en de deskundigen. De interviewer hoor je niet, alleen de antwoorden van de persoon die geïnterviewd wordt. De presentator zit aan een desk in de studio vanaf waar de reportages ingestart worden. RTL Boulevard heeft ook raakvlakken met een actualiteitenrubriek aangezien er in de studio na ieder item commentaar wordt gegeven, anders dan bij het journaal. In sommige gevallen komt er een beroemdheid, aan de desk zitten en dan heeft het programma ook iets weg van een talkshow. Er ontstaat dan een vraaggesprek tussen de presentator, de deskundigen en de beroemdheid. De deskundigen zijn in dat geval ook presentatoren en stellen vragen aan de gast in de studio.

Waar de actualiteitenrubriek en het nieuws een gesloten presentatievorm kennen, is dat nog maar de vraag bij RTL Boulevard (Leurdijk, 1999:42). Bij een gesloten presentatievorm, wordt een afgerond verhaal gepresenteerd. De reportages van RTL Boulevard zijn meestal een afgerond verhaal. Maar in de chat na iedere reportage geven de deskundige nog hun eigen standpunt. Soms is dit standpunt hetzelfde als in de reportage, dan is de vorm gesloten. Vaak wordt er door de deskundige, of de presentator een andere kant van het verhaal belicht, waardoor de presentatievorm open is. Het nieuws van RTL Boulevard is subjectief. De geproduceerde kennis vloeit voort uit feiten, maar ook uit persoonlijke emoties, specifieke situaties en contextgebonden waarden en normen. De programmamakers interveniëren in de werkelijkheid, meer dan bij de doorgaans objectieve journalistiek gedaan wordt (Leurdijk, 1999:42).

Succes bij jongeren

Irene Costera Meijer (2006) heeft onderzoek gedaan naar het succes van RTL Boulevard onder jongeren. Volgens haar kijken jongeren graag naar RTL Boulevard vanwege de selectie van onderwerpen en de presentatiestijl. De onderwerpen zijn minder serieus en worden met humor, ironie en zelfspot gebracht waardoor de kijker graag blijft kijken. Jongeren vinden het fijn dat nieuws op een luchtige manier gepresenteerd wordt, zeker als de presentatoren niet schromen om zichzelf en anderen voor gek te zetten. (Costera Meijer, 2006:68) De presentatiestijl van RTL Boulevard draagt bij aan een interactie met de kijker. De prioriteit van het programma ligt niet bij de objectiviteitjournalistiek, het ventileren van verschillende meningen is juist een belangrijk onderdeel van RTL Boulevard. Zo vertegenwoordigen de verschillende presentatoren andere opvattingen. Zo bevestigt een producent van RTL Boulevard tegenover Costera Meijer: 

“Soms slaan ze erin door, als je Albert over politiek hoort, dat je denkt ‘o, rechtse bal’, echt. Maar dat is mijn mening dan, en de kijker thuis, je moet wel als kijker thuis op de bank zoiets hebben van ‘hé schat, moet je horen wat Albert nu weer roept.” (Costera Meijer, 2006:149) 

De verschillende meningen zorgen ervoor dat er thuis op de bank nagedacht en gediscussieerd wordt over de wisselende onderwerpen. Jongeren zijn door het leven in een multiculturele samenleving doordrongen van het feit dat één waarheid niet bestaat. (Costera Meijer, 2006: 88). Programma’s waar meerdere standpunten worden gegeven, dragen daarom bij aan de pluriformiteit van de meningsvorming. RTL Boulevard geeft meerdere standpunten en jongeren geven hier de voorkeur aan. 

2.2
Concurrentie

RTL Boulevard heeft meer concurrentie gekregen, omdat veel meer televisieprogramma’s bekende Nederlanders benaderen en gebruiken. De exclusiviteit van RTL Boulevard als hét programma waar bekende Nederlanders zich willen en kunnen profileren, is minder aanwezig. Naast de toegenomen concurrentie heeft RTL Boulevard directe concurrentie. RTL Boulevard is samen met Shownieuws het bekendste programma, waarvan de inhoud grotendeels op beroemdheden is gericht. In de rubriek Buis & Haard van VARA TV Magazine zegt Nicolette Kluiver over het verschil tussen beide programma’s: 

"Ik kijk naar zowel Shownieuws als Boulevard. Het verschil tussen beide is als het verschil tussen De Telegraaf en de Volkskrant".   (Vara TV Magazine, 2008)

Shownieuws richt zich net als de Telegraaf meer op human interest en regionale sterren. De doelgroep van de Telegraaf is ‘iedereen die Nederlands kan lezen’. De krant is de grootste van Nederland en is niet gebonden aan een politieke partij, kerk of belangengemeenschap. De krant is populistisch: richt zich op uitgangspunten die breed gedragen worden in de Nederlandse samenleving. Ook Shownieuws maakt geen onderscheid tussen beroemdheden. Iedereen van Jaap uit de Gouden Kooi tot aan Koningin Beatrix, kan in het programma voorkomen. 

Volkskrant wordt gezien als een kwaliteitskrant. Volgens zijn uitgever PCM Media zijn de lezers van de Volkskrant goed opgeleid, welgesteld en actief in baan of studie. Kwaliteit, onafhankelijkheid en attentiewaarde staan altijd op de eerste plaats. Om zich in het nieuws te verdiepen, de wereld op een onbevangen, kritische manier te bekijken en zichzelf te blijven ontwikkelen (PCM Media.nl geraadpleegd op 16 juli 2008). In vergelijking met Shownieuws wordt RTL Boulevard ook gezien als kwaliteitsprogramma. Ze besteden veel aandacht aan buitenlandse beroemdheden en zoeken het nieuws tot op de bodem uit voordat het gebracht wordt. 

Kijkcijfers 

Shownieuws wordt net als RTL Boulevard vijf dagen in de week uitgezonden: van 19.25 uur tot 20.25 uur. Daarnaast zendt Shownieuws om 22.59 uur een late editie uit. Deze uitzending heeft naast herhaling ook nieuwe elementen. Dit in tegenstelling tot RTL Boulevard waar om 00.40 uur alleen een herhaling van de show van 18.25 uur wordt uitgezonden. 

Tabel1: Kijkcijfers (woensdag 23 april 2008)

	Tijdstip & programma
	Absolute aantal kijkers
	Marktaandeel
	Kijkdichtheid

	RTL Boulevard 

18.35
	958.000
	24,0
	6,4

	Shownieuws 

19.17
	484.000
	10,8
	3,2

	Shownieuws 

22.59
	861.000
	19,8
	5,7

	RTL Boulevard 

00.33
	87.000
	11,4
	0,6


In totaal kijken er meer mensen naar Shownieuws, maar het aantal kijkers van de hoofduitzending van RTL Boulevard is tweemaal zo hoog als bij Shownieuws. Het marktaandeel van RTL Boulevard is hoger. RTL Boulevard heeft niet alleen inhoudelijk concurrentie van ander televisieprogramma’s. Ook belangrijk zijn de programma’s die op hetzelfde tijdstip uitgezonden worden. Hieronder staan deze programma’s uit de televisiegids van maandag 2 juni 2008. 

Tabel 2: Generieke concurrentie

	Zender 
	Programma 18.25 uur
	Programma 19.00 uur

	Ned 1
	Eén Vandaag (actualiteitenrubriek)
	

	Ned 2
	That’s the question (spelprogramma)
	

	Ned 3
	Het Klokhuis (informatief jeugdprogramma)
	NOS jeugdjournaal

	RTL 4
	RTL Boulevard
	

	RTL 5
	Dr Phil (Amerikaanse Talkshow)
	Dames in de Dop (herh.) (Nederlands reallife programma)

	RTL 7
	A Team (Amerikaanse serie)
	Baywatch (Amerikaanse serie)

	RTL 8
	TV Makelaar (Nederlands woonprogramma)

	

	SBS 6
	ER (Amerikaanse ziekenhuisserie)
	

	Net 5
	Gilmore Girls (Amerikaanse dramaserie)
	

	Veronica
	According to Jim (Amerikaanse comedie)
	


Op het tijdstip waarop RTL Boulevard wordt uitgezonden, zenden de andere omroepen vooral herhalingen van series uit, alleen de publieke omroep niet. De programma’s verschillen inhoudelijk veel van RTL Boulevard: óf omdat het andere genres zijn, óf omdat een andere doelgroep wordt aangesproken, zoals jongeren op Nederland 3. Echter, dat iemand van een actualiteitenrubriek als Een Vandaag houdt, of van de Amerikaanse actieserie The A-team, wil niet zeggen dat hij niet naar RTL Boulevard kijkt, of andersom. 

2.3 Selectie van het nieuws 

Bij de genrebespreking van RTL Boulevard konden we zien dat het programma veel overeenkomsten heeft met een nieuwsprogramma. Omdat de manier waarop de programmamakers van RTL Boulevard hun nieuws selecteren een centrale rol speelt in deze thesis, kijken we a) naar de rol van de programmamaker en b) naar het selectieproces van nieuws. 

De programmamaker

“Beyond the natural curiosity of the media navel gazers and news junkies, the only reason the public should care about research on journalists is that there is good cause to wonder whether there is any relationship between who journalist are and what we ultimately get from them in our news products”   (Hooghe, De Swert & Walgrave 2007:23)

Journalisten hebben als beroepsgroep een belangrijke maatschappelijke taak bij de informatieverspreiding in een samenleving (Hermans, 2000). Als er een beter inzicht is in de denk- en werkwijze van de programmamaker, kan het proces van nieuwsproductie beter begrepen worden. Omdat ik dieper in zal gaan op de rol die de programmamakers hebben op de manier waarop beroemdheden geportretteerd worden, zal ik een algemeen schetsen van de invloed van journalisten op nieuws. Er is al eerder onderzoek gedaan naar de impliciete en expliciete criteria die programmamakers hanteren in hun journalistieke activiteiten. In het onderzoek ‘Het persbureau en de selectie van nieuws’ beschrijven auteurs van Hattem en Wentink (1980) een aantal kenmerken die invloed hebben op het journalistieke proces. Zo neemt de programmamaker een belangrijke plaats in het communicatieproces in. Hij of zij is als het ware een sluiswachter voor nieuwsgaring en verwerking. Volgens eerder massacommunicatieonderzoek is het belang van subjectieve keuzemomenten erg groot. De eigen waarden en normen van een programmamaker blijken vaak doorslaggevend te zijn bij de nieuwsselectie. Verder spelen persagenten en managementbureaus een grote rol. Zij proberen namelijk door middel van actieve promotie een onderwerp in het nieuws te krijgen (Hattem & Wentink, 1980). 

Selectieproces 

Onderzoekers Galtung en Ruge (Tumber, 1999) probeerden met hun onderzoek naar de nieuwsselectie van buitenlandredacteuren uit 1965, ordening aan te brengen in het selectieproces van nieuws. Ze onderscheiden dertien kenmerken die van belang zijn bij dit proces: 

• Frequentie: De snelheid van een gebeurtenis houdt verband met de snelheid van het medium. Ook de verschijningsfrequentie van het medium is hierbij van belang. Een gevolg hiervan is dat nieuwsberichten over een gebeurtenissen die langer duren minder kans maken het nieuws te halen dan nieuws over incidenten. 

• Drempelwaarde: hoe meer omvangrijk en sensationeel de gebeurtenis, des te groter de kans is op selectie en publicatie. 

• Ondubbelzinnigheid: het nieuwsfeit moet duidelijk, helder en slechts voor één uitleg vatbaar zijn. Gebeurtenissen die duidelijk te interpreteren zijn, worden eerder gekozen dan minder duidelijke nieuwsfeiten. 

• Betekenis: hoe meer voorkennis en culturele verwantschap er met het onderwerp is, hoe eerder iets nieuws wordt. 

• Harmonie: de gebeurtenis wordt sneller als nieuws opgepikt naarmate de gebeurtenis meer overeenstemt met een verwachtingspatroon. Het verwachtingspatroon bestaat uit twee aspecten: de verwachting dat iets zal plaatsvinden en de hoop dat een gebeurtenis plaatsvindt. 

• Uitzonderlijkheid: wat eenmaal gekozen is in overeenstemming met de factoren ‘betekenis’ en ‘harmonie’, moet wel onverwacht en zeldzaam zijn. 

• Continuïteit: als gebeurtenissen het nieuws hebben gehaald, zal het onderwerp enige tijd in het nieuws blijven. 

• Compositie: media presenteren het nieuws in een bepaalde samenstelling, bijvoorbeeld een vaste verhouding tussen binnenlands en buitenlands nieuws, een afwisseling tussen ‘zware’ en ‘lichte’ onderwerpen. Bij een eenzijdig nieuwsaanbod komen daardoor zaken in het nieuws die de krant anders nooit gehaald zouden hebben. 

• Elitelanden: gebeurtenissen over zogenaamde elitelanden zijn sneller nieuws. 

• Elitepersonen: activiteiten van elitepersonen kunnen gevolgen hebben voor grote groepen mensen en vormen daardoor eerder nieuws dan gebeurtenissen over ‘gewone’ mensen. 

• Personificatie: nieuws waarbij personen betrokken zijn, heeft meer kans geselecteerd te worden dan nieuws over instanties, zaken en processen. 

• Nabijheid: Over een onderwerp dat dicht bij de ontvanger plaats vindt (bijvoorbeeld in zijn eigen dorp of stad) kan hij zich meer inleven, dan over een onderwerp aan de andere kant van de wereld waar hij niets meer te maken heeft. 

• Negativiteit: gebeurtenissen met negatieve aspecten komen eerder in het nieuws dan gebeurtenissen met positieve aspecten. 

2.4 Conclusie

Televisie is een massamedium dat naast internet en film een zeer groot bereik en daarmee ook een grote impact heeft op de ontvanger. RTL Boulevard is op dit moment een van de best bekeken televisieprogramma’s binnen het genre infotainment. Dat succes heeft het programma onder andere te danken aan een goede timing, een paar jaar eerder flopte programma’s gericht op entertainment. Op het moment dat de beroemhedencultuur in het medialandschap verscheen, is RTL Boulevard op het toneel verschenen. Maar ook zijn pluriforme karakter heeft voor het succes van het programma gezorgd. RTL Boulevard brengt dagelijks nieuws over beroemdheden. Daarnaast is er na ieder item een discussie over de beroemdheid of een maatschappelijk onderwerp dat aan de beroemdheid gekoppeld wordt.  

RTL Boulevard was een tijd alleen in zijn soort, maar inmiddels concurreren het programma niet alleen maar met het inhoudelijk overeenkomende televisieprogramma Shownieuws. Door het veranderende medialandschap krijgt RTL Boulevard concurrentie van allerlei media. 

3
Beroemdheden

Alvorens er onderzocht wordt hoe RTL Boulevard beroemdheden produceert, moet er eerst gekeken worden naar de manier waarop beroemdheden door media worden ingezet. Nu we weten wát beroemdheden zijn, willen we ook weten of er verschillende soorten beroemdheden zijn. En maken de programmamakers van verschillende media onderscheid tussen beroemdheden bij het selecteren van de bekendheden? In dit hoofdstuk lezen we op basis van welke eigenschappen verschillende media een beroemdheid belichten en presenteren. Bij de manier waarop de media beroemdheden produceren spelen de begrippen privacy en journalistieke grenzen een grote rol. Voor deze begrippen zal in dit hoofdstuk een context geboden worden, zodat de vraag ‘In hoeverre houden de programmamakers van RTL Boulevard rekening met hun journalistieke grenzen bij het produceren van een item’ beantwoord kan worden.  

3.1
De productie van beroemdheden
David Hesmondhalgh beschrijft in Understanding Media, de ‘sociology of media approach’:  de manier waarop media beroemdheden kunnen produceren (Evans & Hesmondhalgh:101). Zo noemt hij ‘dramatische realiteit’ als een van de meest effectieve strategieën om beroemdheid en publiek te binden. Na analyse ontdekt hij een mengeling van onderstaande elementen in de meeste beroemdhedenverhalen:

· Drama: een begin, midden en eind dat draait om een conflict

· Een ongeluk: er moet iets overwonnen worden

· Crisis: ziekte, drugs, scheiding een evenement dat het ongeluk naar voren brengt

· Mentors: trainers, adviseurs, ouders of een agent die de beroemdheid begeleiden 

· Een duidelijk aanwezig talent, dat algemeen erkend wordt 

· Uiteindelijk moet er een beloning of climax bestaan, zoals een groot publiek of soms zelfs een prachtige begrafenis 

Volgens Hesmondhalgh kan alleen door het beheersen en in stand houden van ‘een narratief’ een beroemdheid bestaan. Bepaalde personen zijn geschikter om de verschillende elementen tot leven te laten komen dan anderen. Niet iedereen heeft het ‘in’ zich om in een bepaald verhaal de ster te zijn. Slechts enkele beroemdheden gebruiken maar één van deze elementen in hun carrière, meestal worden meerdere elementen ingezet om het publiek geboeid te houden. Naast deze inhoudelijke lijnen, maken de media steeds meer gebruik van beeldelementen, zoals kleding, gezichten, haarstijlen enzovoorts. Deze beelden worden door marketeers ingezet om een verhaal nog effectiever te brengen. Tegelijkertijd richt het publiek, door de afname van traditionele families en gemeenschappen in de maatschappij, zich meer op beroemdheden. De beroemdheid is de hedendaagse sage: ze vertelt een verhaal dat morele waarden belichaamt, realiseert en overbrengt. Omdat beroemdheden steeds vaker worden afgebeeld door verschillende media, kunnen marketeers beroemdheden ook steeds effectiever inzetten (Evans & Hesmondhalgh:102).

3.2
Indeling van beroemdheden

In Stardom and Celebrity merkt Christine Geraghty op dat definities over filmsterren altijd gebaseerd zijn op ambiguïteit (Holmes & Redmond, 2007). Het sterrendom hinkt op twee gedachtes: de prestatie op het witte doek en dat wat zich achter de schermen afspeelt. Volgens haar is sterrendom ‘an image of the ways stars live’. Geraghty voert Judith Mayne op. Karakteristieken van sterren zijn volgens Mayne ‘inconsistency, change and fluctuation’. Volgens haar is de aantrekkingskracht van sterren gebaseerd op ‘constant reïnvention, the dissolution of contraries, the embrace of widely opposing terms’ (Holmes & Redmond, 2007: 99). Deze aantrekkingskracht is een verklaring waarom Madonna een van de populairste zangeressen ter wereld is geworden en dat op haar vijftigste (augustus 2008) nog steeds is. Madonna staat bekend om haar constante vernieuwing en haar tegenstrijdige imago’s. Een voorbeeld van de vele tegenstrijdigheden uit haar carrière is haar seksualiteit tegenover haar spiritualiteit. Ten tijde van haar album ‘Erotica’ (1992) predikt ze een vrije, seksuele moraal, terwijl ze met haar het album ‘Ray of Light’ (1998) juist de spiritualiteit opzoekt en de veel serieuzer rol van moeder op zich neemt. Omdat ze haar stijl steeds verandert, blijven haar fans geboeid. 
Waar Hesmondhalgh een geleidelijk verloop ziet, met een duidelijk begin, midden en eind, gelooft Geraghty juist in onverwachte fluctuaties binnen de carrière van een beroemdheid. Ze baseert haar verhaal vooral op filmsterren, maar we kunnen deze definitie ook opvoeren voor beroemdheden werkzaam in andere gebieden. Zoals Geraghty ook zegt, in muziek, televisie, sport en daarbuiten, bestaat er bij beroemdheden een verband tussen de publieke sfeer (performance en werk) en de privésfeer zoals uit de doeken gedaan in de verschillende media (persoonlijke levens, de thuissituatie en persoonlijke relaties). Als voorbeeld noemt ze Prinses Diana, die pas echt tot het sterrendom toetrad op het moment dat de pers een boekje open deed over haar slechte huwelijk. Dit beeld vormde een groot contrast met haar publieke voorkomen tot die tijd. 

Om de contrasten binnen beroemdheden verder te beschrijven, maakt Geraghty een indeling van beroemdheden. Bij een celebrity berust faam op een overweldigende manier op wat er buiten het werk om gebeurt. Iemand is dan beroemd vanwege het hebben van een bepaalde 'lifestyle'. Paris Hilton is hier het bekendste voorbeeld van. Hilton is erfgename van de hoteltycoon, maar waardoor ze precies bekend is geworden is onduidelijk. Hilton wordt vaak gefotografeerd en gesignaleerd op Hollywood feestjes. Nadat ze een publiek persoon geworden was, werd ze nog bekender door een sekstape en haar relaties met andere beroemdheden. Met deze verworven bekendheid lukte het haar om programma’s te presenteren, een carrière als zangeres na te jagen en een veelgevraagd model te worden voor grote modemerken. Maar nog steeds staat ze vooral bekend om haar uitbundige levensstijl en haar beroemde vrienden en vriendinnen.

Het tweede type beroemdheid is een professional. Iemand wiens faam rust op zijn werk op een manier waardoor er weinig van het privéleven zichtbaar is. De privépersoon gaat naadloos over in de publieke persoon. Ze bestaan als meer of mindere mate stabiele identiteiten binnen de golf van gebeurtenissen, situaties en het narratief. Zo gaat een acteur schuil achter een karakter en een sportcommentator achter zijn vak. Als het publiek een biografie te zien krijgt van en professional, kan die persoon een sterrenstatus krijgen, omdat dan een tipje van de sluier wordt opgelicht. George Clooney is een goed voorbeeld van een acteur en regisseur die vooral bekend staat om zijn filmrollen. In interviews praat hij nauwelijks over zijn privéleven. Toch is hij een interessant object voor de media, want af en toe zien we hem met een vrouw op een première verschijnen. 

Ten slotte onderscheidt Geraghty de performer. Een performer lijkt op een professional, dat wil zeggen, het werk van die persoon staat centraal. Maar het verschil met de professional is, dat bij de performer zijn vaardigheden en performance elementen niet verborgen blijven, maar juist de aandacht trekken. Zo is Claude van Damme een performer die met zijn martial arts bekend is geworden. We zien hem ook vrijwel alleen maar optreden in media waarbij de vechtsport centraal staat.  

3.3
Privacy 

De typering van persoonlijkheden beschrijft Henri Beunders op een andere manier in het NRC Handelsblad (1997). Hij gaat in op de rol van beroemdheden binnen rechtszaken die handelen over privacy. Het rechtssysteem heeft ook een manier om beroemdheden te rangschikken: 

“Amerikaanse rechters brengen gradaties aan in de term 'publieke persoonlijkheid'. Publieke ambtsdragers die niet de publiciteit zoeken, tegenover persoonlijkheden die wél de publiciteit zoeken voor eigen voordeel, en de gewone burgers die het recht hebben om met rust gelaten te worden. De publiciteitszoekers hebben het minste recht op privacy - te meer daar zij zelf ook in staat zijn in de media terug te slaan. De burgers hebben er het meeste recht op.” 

Beunders (1997) merkt op dat er een verschil bestaat tussen beroemdheden die de publiciteit zelf opzoeken, om er eigen voordeel mee te behalen en beroemdheden die een publieke functie bekleden en daarom in de publiciteit komen. Deze opmerking is relevant, omdat de rangschikking die rechters maken, ook door het publiek wordt gemaakt. Zo keuren veel mensen het gedrag van Britney Spears af. In februari 2007 scheert ze haar hoofd kaal, waarna de wereldpers haar nog beter dan voorheen in de gaten gaat houden. Zowel de media als het publiek wachten in spanning af tot het een keer escaleert. Escalaties genoeg: foto’s van een sliploze Spears, van verwaarloosde kinderen en januari 2008 zien we Spears verward op brancard in een ambulance na een aanvaring met de politie. Omdat Spears zelf lange tijd om media aandacht heeft gevraagd om haar zangcarrière op gang te houden, oordeelt het publiek meedogenloos. Dat ze dag en nacht door media gevolgd wordt, heeft ze over zichzelf afgeroepen. Op 29 januari 2008 laat televisieprogramma RTL Boulevard zien hoe Spears na een bezoekje aan de supermarkt belaagd wordt door paparazzi, omdat ze voor het eerst in jaren weer met haar moeder wordt gesignaleerd. 

In Nederland kan het voorbeeld Connie Breukhoven aangehaald worden. Zij staat tot juni 2007 dagelijks in de belangstelling van verschillende media. Haar carrière begint als zangeres Vanessa, waarmee ze hitjes scoort en aandacht krijgt vanwege haar sexy uiterlijk. De aandacht van de media is, indien het positief nieuws betreft, met goedkeuring van haar zelf. Maar als in juni het nieuws naar buiten komt dat haar echtgenoot Hans Breukhoven een minnares heeft, last Connie Breukhoven een mediapauze in. 

Privé versus publiek

PR- en marketingbureaus als Loaded Ink, Linden & Barbosa en Maussen PR denken dat bekende Nederlanders meer uit hun carrière kunnen halen door zich een duidelijke identiteit aan te meten en zich te profileren als merk. Loaded Ink deed dat bijvoorbeeld met Marijke Helwegen. Haar merk, merkwaarden, doelgroep en activiteiten werden geherdefinieerd (Siebelink, 2008). De bureaus hameren erop dat bekende Nederlanders hun merk naar de buitenwereld moeten uitdragen en hun privéleven privé moeten houden. 

“Bekende Nederlanders die teveel met hun privéleven te koop lopen, zijn al snel niet interessant meer. Zij zouden zich moeten concentreren op hun talenten, zoals gedefinieerd in hun merkwaarde.” (Siebelink, 2008)
Een mooi voorbeeld van een beroemdheid die haar privéleven en haar professionele leven met het publiek deelt is Patty Brard. Zij is begonnen als zangeres in de meidengroep Luv en is sindsdien altijd, in mindere of meerdere mate, een bekendheid gebleven in Nederland. Brard komt vaak in het nieuws met schandalen: ze trouwt een aantal keer en heeft ook een aantal scheidingen achter de rug. Ze wordt steenrijk en raakt failliet. Dit alles wordt breed uitgemeten in de verschillende Nederlandse roddelbladen. In 2003 begint ze aan een reeks reallifesoaps. In Patty's Posse, Patty's Fort en Pat’s Life kunnen de verwikkelingen in haar leven ook op televisie gevolgd worden. Zoals haar relatie en scheiding met René Muthert, de ruzies met haar dochter Priscilla en zelfs de klismabehandelingen waar Brard bij zweert. Op 24 juni 2008 zendt KRO de documentaire ‘De formule Brard’ uit over deze tv-persoonlijkheid. De maakster van de documentaire Bregittha Nuyten zegt over Brard in de Volkskrant (2008):

“Patty is veel slimmer dan iedereen denkt. De afgelopen dertig jaar heeft ze alleen een soort karikatuur van zichzelf gemaakt. (…) Voor een heel klein clubje is ze ook heel vriendelijk en warm. Heel anders dan de Patty Brard van de tv met een grote bek en veel geschreeuw. Haar lieve, kwetsbare kant zal ze nooit op tv laten zien, want die is niet zo mediageniek. De hysterische diva verkoopt. (…) Zij heeft besloten een bepaald beeld van zichzelf naar buiten te brengen, en dat lijkt heel erg spontaan en niet geregisseerd, maar dat is heel geregisseerd.”

(Nuyten, Volkskrant 24 november 2008)

De documentaire liet zien dat Brard weet hoe je een echte ster moet zijn: je moet niet alleen je hoogtepunten, maar ook je dieptepunten aan het publiek laten zien. Kanten van zichzelf die niet aantrekkelijk zijn voor het publiek, laat ze helemaal niet zien. 
3.4
Journalistieke grenzen

Bij de manier waarop beroemdheden geportretteerd worden, is privacy een belangrijke term. Immers de kijker ziet graag het privéleven van een bekende Nederlander, maar wanneer verdient een bekende Nederlander privacy? In 2004 richtte advocaat Kriek Wille samen met bekende Nederlanders Monique Rijkaard en Karin Bloemen de stichting STIP op. Deze Stichting Tegen Inbreuk en Privacy heeft tot doel het publiek bewust maken van het recht op privacy voor iedereen, dus ook voor bekende Nederlanders. Wille zegt over de rol van programmamakers in deze kwestie:

“De privacy van bekende Nederlanders is door de ontwikkeling van technologie weliswaar kwetsbaarder geworden, een code vooraf is aan de media niet op te leggen.” (Wille in: Ditzhuijzen. NRC Handelsblad 2008)

In 2004 formuleerde het Europees Hof van de Rechten van de Mens wel een criterium dat sterren ruimere bescherming biedt. Foto’s van bekende figuren in privésituaties zijn ongeoorloofd, tenzij deze bijdragen aan enig publiek debat (Ditzhuijzen, NRC Handelsblad 2008). Een lastig begrip: ‘enig publiek debat’, want hoe bepalen programmamakers deze relevantie? Hiermee komen we terug op de journalistieke grenzen zoals onderzocht door Arends in 2006. Het schenden van de privacy van bekende Nederlanders ligt mede in handen van de programmamakers van RTL Boulevard. De bewaking van privacy is namelijk afhankelijk van hun journalistieke grenzen. 
Nico Arends deed voor zijn afstudeerthesis Communicatiewetenschap aan de Universiteit van Amsterdam onderzoek naar de sociale grenzen van de programmamakers van RTL Boulevard in de uitoefening van hun werk en bij het selecteren van items voor het programma in het bijzonder (Arends, 2006). Na interviews met de programmamakers concludeerde hij dat de programmamakers zich bewust zijn van hun sociale grenzen op het moment dat ze het ene item wel selecteren en het andere niet. Daarnaast zijn ze zich ook van bewust hun sociale grenzen als het gaat om het maken van een item nadat het geselecteerd is. Redacteuren en eindredacteuren realiseren zich dat de keuzes die zij maken wat betreft het kiezen van de beelden en het schrijven van de voice-over en chat, invloed hebben op het op een bepaalde manier neerzetten van een bekende persoon of zaak in een item. Niet zelden zullen zij een bekend persoon ‘extra gekleurd’ neerzetten als zij vinden dat hij of zij daar zelf om gevraagd heeft. Als het gaat om de sociale grenzen die worden gehanteerd, is er een aantoonbaar verschil tussen sociale grenzen die gelden voor de programmamakers persoonlijk en sociale grenzen die gelden voor het programma als geheel. Waar op sommige momenten de programmamakers vinden dat een onderwerp aan of voorbij hun sociale grenzen raakt, kan het programma vinden dat het niet zo is en dat het gewoon moet wil zij hét entertainmentprogramma van Nederland zijn. Toch betekent dit meestal niet dat programmamakers bij het bereiken van hun grens niet mee willen werken aan dergelijke items. Ze verantwoorden zich met het feit dat zij nou eenmaal in dienst zijn van ‘Blue Circle’ of verschuilen zich achter, wat zij noemen, ‘de knipoog van Boulevard’ (Arends, 2006).

Dat de journalistieke grenzen van de programmamakers effect kunnen hebben op de carrière van een bekende Nederlander, bewijst het voorbeeld Mariska Hulscher. Entertainmentdeskundige Albert Verlinde noemde Hulscher in de uitzending van RTL Boulevard een ‘hoer’, omdat ze na twee maanden huwelijk scheidde van haar man Ary Schouwenaar (27 augustus 2006). Haar bruiloft was met goedkeuren van Hulscher zelf, breed uitgemeten in de media. Wat de opmerking van Verlinde op lange termijn met de carrière van Mariska Hulscher heeft gedaan is niet onderzocht, maar Hulscher wordt sindsdien nog steeds met het H-woord geassocieerd. In maart 2008 ontketende het filmpje van een vreemdgaande Verbaan een publieke rel.

3.5
Conclusie

Een beroemdheid is een middel om aandacht te krijgen en winst mee te maken. Verschillende media benutten beroemdheden dan ook optimaal, bijvoorbeeld om een merk of een film te promoten. Een beroemdheid kan in de onzekere mediawereld een garantie tot succes betekenen, al is deze garantie betrekkelijk. Het ene seizoen is het andere niet en de waarde van een beroemdheid fluctueert dan ook. Hesmondalgh (2006) denkt ontdekt te hebben hoe een beroemdheid wel aantrekkelijk kan blijven bij zijn publiek, namelijk door middel van de strategie ‘dramatische realiteit’. Idealiter kent een beroemdheid een bepaald verloop in zijn carrière, met een midden en een eind, met een drama, een crisis en een climax, waardoor het publiek geboeid blijft. 

Geraghty (2007) gelooft dat voor de beroemdheid die voortdurend blijft vernieuwen en veranderen, een lang leven in de spotlight is weggelegd. Ze maakte een indeling van beroemdheden, gebaseerd op de verhouding: wat kan een ster en hoeveel media-aandacht krijgt hij? Een celebrity doet wel iets, of heeft ooit iets gepresteerd, maar dat staat niet in verhouding tot de hoeveelheid media-aandacht en belichting die hij krijgt. Daarentegen is de professional juist bekend vanwege zijn werk of talent. Om die reden staat hij dan ook regelmatig in de belangstelling. 
Een andere indeling van beroemdheden wordt gemaakt door Beunders (1997). Hij merkt op dat er een verschil bestaat tussen beroemdheden die de publiciteit zelf opzoeken, om er eigen voordeel mee te behalen en beroemdheden die een publieke functie bekleden en daarom in de publiciteit komen. Het wel of niet schenden van de privacy van bekende Nederlanders ligt mede in handen van de programmamakers van RTL Boulevard. De bewaking van privacy is namelijk afhankelijk van hun journalistieke grenzen. Er is eerder onderzoek gedaan naar deze journalistieke grenzen en het blijkt dat de programmamakers soms een onderwerp toch selecteren ook al raakt het voorbij hun sociale grenzen, omdat het programmaformat dat verlangt. Bij het maken van een dergelijk item, verantwoorden de programmamakers zich met het feit dat zij nou eenmaal in dienst zijn van productiemaatschappij Blue Circle of verschuilen ze zich achter ‘de knipoog van Boulevard’.

4
De methode
Voordat ik stage ging lopen op de entertainmentredactie van RTL Boulevard, wist ik al dat mijn thesis over beroemdheden zou gaan. Veel algemener dan het begrip beroemdheden kan een focus niet zijn en ik heb dan ook besloten om het specifieke onderwerp te laten ontstaan uit mijn ervaringen tijdens mijn stage. Ik was erg nieuwsgierig naar de werkwijze van een televisieredactie en uiteindelijk is de combinatie tussen de productionele kant en de selectie van beroemdheden door de programmamakers van RTL Boulevard de kern van mijn thesis geworden. Tijdens het schrijven van mijn thesis heb ik RTL Boulevard regelmatig gevolgd, om op de hoogte te blijven van de ontwikkelingen. Na het uitschrijven en verwerken van mijn onderzoek, ontstond er een kleine rel in verschillende media over het overspel van Georgina Verbaan. De aanleiding was een filmpje waarop Verbaan met een collega zoent. Dit filmpje zond RTL Boulevard uit tijdens de uitzending van 31 maart 2008. Ik besloot het item mee te nemen in mijn thesis omdat het een relevant voorbeeld is van de manier waarop de programmamakers als verschillende individuen invloed kunnen uitoefenen op de nieuwsselectie en productie van RTL Boulevard. 

4.1
Inleiding

Er is gebruik gemaakt van het principe triangulatie: met behulp van diverse onderzoeksmethoden is het handelen van de programmamakers van RTL Boulevard onderzocht (Hermans, 2000:51). Ik heb gekozen voor een vierdelig onderzoek om er achter te komen op welke manier RTL Boulevard beroemdheden produceert. 

Allereerst wordt er een beeld geschetst van een dag bij RTL Boulevard. De ervaringen die op de redactie als onderzoeker zijn opgedaan worden nauwkeurig beschreven. Met dit participerend onderzoek zal er een duidelijker beeld ontstaan van de productiekant bij RTL Boulevard. Wat is de werkwijze van de programmakers, welke de beslissingsmomenten kunnen onderscheiden worden en bij wie ligt welke beslissing? Voor dit participerend onderzoek (paragraaf 4.3) zal ook de handleiding van RTL Boulevard worden geanalyseerd (paragraaf 4.2). Deze Boulevardbijbel, zoals hij wordt genoemd, is een richtlijn waaraan de programmamakers zich bij het maken van een uitzending kunnen houden. Staan er in de Boulevardbijbel regels of uitspraken die meer inzicht geven in de manier waarop beroemdheden door het programma worden geselecteerd en neergezet? Daarnaast is het van belang of de programmamakers zich vervolgens ook laten leiden door de Boulevardbijbel. Nadat er inzicht is verschaft in een werkdag bij RTL Boulevard en hun handleiding is geanalyseerd, zullen er interviews plaats vinden met de programmamakers (paragraaf 4.4). Omdat persoonlijke afwegingen over de keuzes van beroemdheden zich slecht laten meten in cijfers is gekozen voor een kwalitatief – exploratief onderzoek en wel de gevalstudie. Dit omdat de vraagstelling zich richt op een concreet probleem: welke rol spelen de programmamakers van RTL Boulevard bij het produceren van een beroemdheid? (Wester, 1995). Daarnaast heeft het onderzoek te maken met een concreet onderzoeksgeval (de programmamakers van RTL Boulevard), dat tijdens zijn natuurlijk functioneren wordt onderzocht (Wester, 1995). De reden waarom er voor een gevalstudie is gekozen is dat de vraagstelling niet alleen een ‘wat’- vraag is. Het gaat er dus niet alleen om wat de programmamaker doet, maar ook waarom hij dat dan doet (Yin, 1994). Het onderzoek is niet alleen beschrijvend, maar het gaat ook om de eigen interpretaties en verklaringen van de programmamakers. De waarnemingen worden verricht door het afnemen van semi-gestructureerde diepte-interviews met een aantal programmamakers van RTL Boulevard. 

Ten slotte zal in paragraaf 4.5 dieper ingegaan worden op de journalistieke grenzen van RTL Boulevard, door middel van de analyse van het issue Georgina Verbaan.  

4.2
De Boulevardbijbel

Als je aan de slag gaat bij RTL Boulevard krijg je een handleiding, ook wel de ‘Bijbel van Boulevard’ genoemd. Voor de eerste werkdag is het de bedoeling dat je deze handleiding goed doorleest en de regels kent. Als we meer willen weten over de werkwijze van de programmamakers bij RTL Boulevard, is het relevant deze handleiding te analyseren. Deze inhoudsanalyse is gedaan aan de hand van het hoofdstuk Content Analysis in Mass Communication Research Methods (Hansen & Cottle & Negrine & Newbold, 1998). Door me te concentreren op de deelvragen van dit onderzoek is de tekst doorzocht op alles wat te maken had met nieuwsselectie, nieuwsproductie en journalistieke grenzen. Ik heb veel praktische informatie uit de handleiding weggelaten, net als informatie die alleen voor interne programmamakers bedoeld is, zoals inloggegevens en persoonlijke gegevens van programmamakers. 

4.3
Participerend onderzoek

Van 1 maart tot 1 juli liep ik in opdracht van productiebedrijf Blue Circle stage op de entertainmentredactie van RTL Boulevard. Mijn primaire doel van de stage was om meer inzicht te verkrijgen in de beroemdhedencultuur van Nederland. Ik wilde weten hoe het er achter de schermen aan toe ging, hoe het programma technisch in elkaar zit, maar ook hoe beslissingen worden genomen. Het secundaire doel van mijn stageopdracht was om vier maanden mee te draaien als redacteur op de entertainmentredactie van RTL Boulevard. Dat betekent op zelfstandige wijze een bijdrage te leveren aan de inhoud van de show. Het maken van nieuwtjes, flashes, reportages en soms een cover behoren tot de voornaamste activiteiten. Het lezen van de kranten, om het nieuws bij te houden en eventueel zelfs een aanleiding te vinden voor een item, behoort tot de routine van de stagiair. Daarnaast moest er om de dag gekeken worden  naar de concurrerende programma’s De Wereld Draait Door en Shownieuws, om de inhoud vervolgens te notuleren. Deze samenvattingen werden de dag erna gemaild naar de verschillende programmamakers van RTL Boulevard. Verder moesten WENN berichten in het archief van TIM ingevoerd worden. De WENN is een internationaal persbureau dat kort entertainmentnieuws brengen. Dit moest allemaal opgeslagen en gearchiveerd worden in het systeem TIM, zodat het kan dienen als naslagwerk. 

De entertainmentredactie produceert het meest, want er is elke dag een entertainmentuitzending. Deze redactie bestaat dus ook uit de meeste mensen, inclusief de stagiaire, zes personen. Inhoudelijk bestond mijn stageopdracht uit het kunnen aandragen van entertainment-items voor het programma. Dat was voor mij lastig, omdat een groot netwerk mij ontbreekt. Nieuwtjes wist ik dus niet als eerste. Mijn collega’s hebben allemaal een netwerk en zijn gespecialiseerd in een onderwerp zoals, film, de publieke omroep en musical. Het was voor mij een extra uitdaging om toch interessante onderwerpen te bedenken en verzinnen, vanuit mijn eigen interesses en vanuit de kennis die ik heb opgedaan tijdens mijn studies. Snel schrijven, met deadlines kunnen werken en het me eigen maken van RTL Boulevard slang werden onderdeel van de stage. De kern van elke reportage is een bekende Nederlander en de bedoeling is om daar iedere keer iets nieuws mee te verzinnen. 

Tot zover mijn inspanningen bij RTL Boulevard. Tijdens de stage heb ik goed gelet op mijn collega’s omdat ik van hen veel kan leren en de wereld achter de schermen mij intrigeerde. Eén reportage kost veel tijd en werk. Over één reportage beslissen verschillende mensen. Al deze mensen hebben hun weerslag op het eindproduct. En daarom zal ik in het participerend onderzoek deze stappen beschrijven, inclusief de verschillende beslissingsmomenten waarin de verschillende programmamakers de beeldvorming van bekende Nederlanders bij hun kijkers bepalen. 

Roddelen over beroemdheden kan begrepen worden als een belangrijk sociaal proces waarin over relaties, identiteiten en sociale en culturele normen gedebatteerd wordt (Holmes & Redmond, 2006). Om meer inzicht te krijgen in dit sociale proces is het relevant om de programmamakers van RTL Boulevard te onderzoeken op hun inbreng bij deze verhalen over beroemdheden. David Hesmondhalgh beschrijft in Understanding Media een benadering voor de productie van beroemheden door media. De organisatorische sociology of media approach. omvat het onderzoek waarbij gedetailleerd de manier van werken van media professionals wordt beschreven. Het is een onderzoek op microniveau, er wordt vooral gekeken naar de details van het werken achter de schermen. Met deze aanpak wordt gekeken hoe de complexe en georganiseerde natuur van een redactie, of in dit geval, de aanwezige kennis van een beroemdheid is geconstrueerd (Evans & Hesmondhalgh:108). Een ander voorbeeld wat als theoretisch kader voor mijn onderzoek diende was het proefschrift van Liesbeth Hermans. Zij onderzocht welke aspecten een rol spelen bij het beroepsmatig handelen van televisiejournalisten in hun dagelijkse praktijk (Hermans, 2000). Omdat journalisten als individuen ook in hun beroepsrol verantwoordelijk zijn voor hun eigen keuzes en beslissingen, onderzocht ze hun invloed op het productieproces van televisienieuws. Daarvoor heeft ze de situationele context van de journalisten van het NOS journaal geschetst: hoe verloopt het nieuwsproductieproces? Ofwel, hoe vindt de verwerking van informatie over gebeurtenissen tot nieuwsitems plaats? De programmamakers van het NOS journaal wisten dat Hermans onderzoeker was en ze paste dan ook de fly on the wall techniek toe. Omdat ik vooral de functie van stagiaire had, nam ik tijdens mijn stage vooral de rol van volledige participant op me en minder die van onderzoeker (Wester, Renckstorf & Scheepers, 2006). Het voordeel hiervan is dat collega’s mij als collega beschouwd hebben en niet als onderzoeker. Ik heb daardoor evenveel toegang gekregen als alle andere collega’s en is er niet geprobeerd mij data te onthouden. Het nadeel van mijn rol als volledige participant had kunnen zijn dat ik een insiders view zou ontwikkelen. Hiervan heb ik me tijdens het schrijven van dit onderzoek proberen te distantiëren.
Tijdens de vijf maanden die mijn stage en onderzoekperiode duurde (van 5 maart 2007 tot en met 29 juni 2007), heb ik zoveel mogelijk geprobeerd om dingen die mij opvielen en opmerkelijke uitspraken die gedaan werden op te schrijven. Daarnaast zette ik talloze vraagtekens bij alledaagse beslissingen die op de redactie gemaakt werden. Waarom is een bepaald persoon meteen nieuws? Waar komt veel nieuws vandaan? Hoe zoek ik zelf naar nieuws? Wanneer worden welke beslissingen genomen en ga zo maar door. Het participerend onderzoek is gebaseerd op de aantekeningen die ik tijdens de stageperiode bij RTL Boulevard consequent gemaakt heb. Deze aantekeningen heb ik genoteerd aan de hand van het observatieschema van Hermans, waarbij de volgende punten als leidraad voor de veldnotities werden gebruikt (Hermans: 199).

· Datum en tijdstip, 

· Wie zijn er aanwezig, 

· Wat gebeurt er op de redactie, hoe gedragen de programmamakers zich, activiteiten, handelingen enzovoorts

· Wanneer gebeurt er iets en hoe lang duurt het?

· Waar spelen de activiteiten zich af?

· Wat is het doel van de activiteiten?

· Wat is het gevoel van de onderzoeker bij situaties?

Alles wat mijn opviel, of wat samenhing met de selectie van bekende Nederlanders heb ik genoteerd in een soort dagboek met mijn eigen activiteiten en de activiteiten van de redactie. Dit gebeurde niet elke dag even secuur. Ongeveer twee keer per week maakte ik in de trein aantekeningen van de belevenissen van die week, die mij zouden herinneren aan mijn werkzaamheden. Natuurlijk ben ik me er van bewust dat er nog veel langs mij heen is gegaan. Ik was immers niet altijd bij de ochtenddienst aanwezig, net als bij de vele gesprekken tussen eindredacteur, redacteur en deskundige. Desalniettemin heb ik een goed beeld gekregen van de werkwijze achter de schermen van RTL Boulevard. Ik heb mijn ervaringen en observaties ingedeeld volgens de dagdeling van RTL Boulevard. Per onderdeel, heb ik op- en aanmerkingen die betrekking hebben op mijn onderzoeksvraag genoteerd. 

4.4
Interviews programmamakers 

Jack Levin maakt in zijn boek ‘Gossip’ een opmerking over de relevantie van de productie van beroemdheden. Volgens hem is de roddelverslaggever een antropoloog (Levin & Alurke, 1987:64). Gossipreporters in Amerika kijken naar de inwoners van Hollywood. De programmamakers van RTL Boulevard bestuderen de beroemdheden in Nederland. 

De manier waarop beroemdheden geproduceerd worden kan het beste door middel van gesprekken met de programmamakers onderzocht worden. Dan kan er namelijk dieper worden ingegaan op de materie, daar waar het onderzoek dat verlangt. Voor het onderzoek is het nodig om van een kleinere onderzoeksgroep veel informatie te verkrijgen. Even is overwogen om dit te doen met een groepsgesprek, maar dan zou de informatie onder invloed van groepsdruk eventueel vertekend worden. Daarnaast moesten de programmamakers ook vrij zijn om over andere programmamakers te kunnen praten en dat zou in een groepsgesprek een stuk lastiger zijn.

Onderzoekpopulatie 

Bij de totstandkoming van RTL Boulevard zijn de volgende personen direct betrokken:

· Producent

· Hoofdredacteur

· Eindredactie (3 personen)

· Entertainmentredactie (6 personen, inclusief 1 stagiair)

· Royaltyredactie (4 personen)

· Crimeredactie (4 personen inclusief stagiair)

· Lifestyle redactie (3 personen, inclusief stagiair)

· Verslaggevers (8 personen)

· Presentatie (per uitzending 1, in totaal een wisselend aantal personen)

· Deskundigen (per uitzending 2 in totaal zes personen)

· Productie

· Montage 

· Regie

· Cameraploeg in de studio

De onderzoekspopulatie bestaat uit zeven geïnterviewden, allen werkzaam bij productiebedrijf Blue Circle. De groep geïnterviewden is een zo representatief mogelijke afspiegeling van de gehele groep programmamakers van RTL Boulevard. Het productieteam van RTL Boulevard zal niet geïnterviewd worden, omdat zij vooral uitvoeren en niet mee beslissen over de inhoud van het programma. De programmamakers zullen allemaal dezelfde vragen krijgen, geclusterd naar de vooraf opgestelde topics. Natuurlijk variëren de vragen enigszins naar gelang de functie van de programmamaker. Zo kan ik bij een eindredacteur dieper in gaan op de totstandkoming van de totale uitzending en kan de deskundige meer vertellen over dat wat gezegd wordt tijdens de uitzending.

Aanpak 

Pas na mijn stage, toen ik al meer wist over de probleemstelling van mijn thesis, heb ik een aanvraag voor interviews met verschillende programmamakers bij de redactiecoördinator ingediend, ook al had ik persoonlijke nummers. Hij heeft overzicht over de werkzaamheden van iedere programmamaker. Daarnaast kon ik via hem ook beter contact leggen met de presentatrice en de deskundigen. Ik mailde in een drukke periode, december 2007 en kreeg het antwoord dat hij mijn verzoek had doorgemaild, maar dat ik waarschijnlijk pas na een maand antwoord zou krijgen. In januari heb ik de redactiecoördinator gevraagd om mijn verzoek nogmaals te versturen, omdat ik inderdaad geen reacties binnen kreeg. Binnen een week kreeg ik vijf reacties en ik besloot de interviews direct te plannen. Toen ik aankwam op de redactie, nadat ik met vier mensen een afspraak had gepland, kreeg ik veel positieve reacties van oud-collega’s die ook wel graag wilde meewerken, maar vergeten waren te reageren op de mail. Uiteindelijk het ik die dag vier interviews gehouden, omdat ik er niet te veel op een dag wilde doen.

Na deze interviews heb ik gewacht totdat Albert Verlinde, Daphne Bunskoek en Peter van der Vorst op de redactie zouden arriveren. Bunskoek was druk met een overleg en moest daarna meteen de make-up in, maar Verlinde en Van der Vorst heb ik kunnen spreken. Beide stemden in mee te werken en die interviews heb ik de week erna gepland. Op die dag heb ik ook nog een andere programmamaker kunnen spreken. Bunskoek was die dag helaas niet aanwezig, waardoor zij uiteindelijk niet tot mijn onderzoeksgroep behoorde. 
Het interview

Voor aanvang van het interview zat ik goed in het onderwerp en had ik voldoende informatie per topic verzameld. Ik heb tijdens het interview gebruik gemaakt van role taking, waarbij het gaat om een reconstructie van het gezichtspunt van de ondervraagde persoon (Wester, 1995). Daarbij is er geen waarheid en heb ik mijn waarheid als irrelevant beschouwd. Verder stond de ondervraagde mij toe om zijn of haar privacy binnen te dringen. Ik heb met alle programmamakers van RTL Boulevard een goede, maar ook neutrale relatie opgebouwd tijdens mijn stage. Dit was een goede basis om de interviews op een juiste manier te kunnen afnemen. Ik heb het interview opgenomen met een vooraf geteste mp3-speler. Tussentijds heb ik alleen bij opvallende uitspraken notities gemaakt. Enkele aanwijzingen die ik in mijn achterhoofd hield: een comfortabele sfeer creëren, stiltes toestaan, omdat ze vaak effectief kunnen zijn, open vragen stellen, bij vlagen reflecteren op mijn eigen gedrag en op verschillende manieren doorvragen.
De Topics

Er is gekozen voor een halfgestructureerd interview met een topiclijst
. Op basis van de probleemstelling en de deelvragen, heb ik een topiclijst opgesteld waarop later de vragenlijst gebaseerd is. In de topiclijst staan de onderwerpen die ik wilde bespreken en waar een voorkeur voor een vragenvolgorde wordt aangegeven. De lijst diende als leidraad van het interview. Door de topiclijst liep ik niet het risico dat bepaalde onderwerpen niet aan bod komen. (Baarda, De Goede en Teunissen, 2005:234). 

Analyse van de interviews

Tijdens het interview heb ik met een mp3-speler de gesprekken opgenomen. Ik heb de interviews zo snel mogelijk uitgeschreven, zodat er zo min mogelijk van de data verloren zou gaan. Tijdens het onderzoekscollege ‘Media als Culturele Industrie 2: Televisie en de Moraal van haar Verhaal’ heeft Tonny Krijnen uitgebreid verteld hoe een interview geanalyseerd kan worden. Op basis van haar aantekeningen en de manier van Holstein & Gubrium (1995) heb de interviews geanalyseerd. 

Naast het ruwe gegevensbestand van de registratiefase, heb ik getranscribeerd. Nadat ik het diepte-interview heb uitgetypt, heb ik eerst het interview nogmaals aandachtig doorgelezen. Alles wat belangrijk is of lijkt voor het onderwerp van deze thesis wordt gemarkeerd. Deze gemarkeerde fragmenten zijn apart op papier gezet. Tijdens het interviewen had ik gedachten over dingen die ik herkende omdat ze vaker dan één keer voorgekomen waren, vielen er dingen op omdat ik ze opmerkelijk vond. Deze gedachten ontwikkel ik verder aan de hand van de interviewfragmenten die apart op papier staan. Vervolgens heb ik alle interviewfragmenten die bij elkaar horen gegroepeerd. Daarbij hield ik vast aan mijn theoretisch kader: wat staat daar beschreven, en welke fragmenten of uitspraken passen dan bij welk onderwerp. Dit heb ik herhaaldelijk gedaan, zodat ik niets zou vergeten.

Na het clusteren heb ik proberen te formuleren waar een thema eigenlijk over gaat. In één woord, een paar woorden, of in een paar zinnen. Interviewfragmenten die over hetzelfde thema lijken te gaan, heb ik gegroepeerd. De thema's zijn gerelateerd aan het onderwerp van dit onderzoek. De thema's die niets met dit onderwerp te maken hebben, heb ik ergens bewaard, zodat ze eventueel gebruikt kunnen worden voor eventuele aanbevelingen voor ander onderzoek. Na de groepering heb ik de resultaten opnieuw bekeken: welke thema's horen bij elkaar? Soms lijken twee thema's over totaal andere dingen te gaan, terwijl ze eigenlijk twee kanten van één verhaal zijn. Dit proces werd herhaald totdat er een aantal thema’s overbleven die echt van elkaar verschillen. Uiteindelijk heb ik drie thema’s overgehouden. Deze thema’s zijn gelieerd aan mijn probleemstelling. 

4.5
Inhoudsanalyse: Het issue Georgina Verbaan
Twee weken na de interviews met de programmamakers ontstond er een conflict tussen de programmamakers tijdens de uitzending van RTL Boulevard op 31 maart en 1 april 2008.  De persoonlijke grens van presentator Daphne Bunskoek kwam publiekelijk naar voren toen zij zich in de uitzending openlijk uitsprak over een reportage die de redactie uitzond over bekende Nederlander Georgina Verbaan. Zij werd door een onbekend iemand gefilmd terwijl ze zoende met haar medepresentator, terwijl ze een andere vriend heeft namelijk bekende Nederlander Jort Kelder. Het issue is door RTL Boulevard tot Georgina Gate vernoemd, net zoals met meerdere grote schandalen gebeurd, verwijzend naar het Watergate schandaal. Eerder werd het conflict tussen Rob de Nijs en zijn ex-vrouw Belinda Meuldijk door het programma ook tot Ratten Gate gedoopt. Voor de analyse van het issue heb ik een onderzoek naar frames gebruikt.  

Framing 

Robert M. Entman publiceerde in 1993 zijn artikel ’Framing: Toward Clarification of a Fractured Paradigm’, waarin hij een poging doet om meer duidelijkheid te geven omtrent onderzoek naar frames. Framing gaat volgens Entman in principe over selectie en ‘uitlichten’. Hij definieert het proces van framing als volgt:

“To frame is to select some aspects of a perceived reality and make them more salient in a communicating text, in such a way as to promote a particular problem definition, causal interpretation, moral evaluation, and/or treatment recommendation for the item described.”  (Entman, 1993: 2)

Entman geeft hiermee aan dat bij berichtgeving sommige elementen meer uitgelicht worden dan anderen. De elementen die volgens hem geselecteerd en uitgelicht worden zijn de definitie van het probleem, de oorzaken van het probleem, morele oordelen en eventuele oplossingen voor het onderwerp. Deze elementen worden bij het proces van framing aantrekkelijker gemaakt voor de kijker. Berichtgeving biedt dus een bepaald perspectief waarbinnen een onderwerp geplaatst wordt. Entman schrijft hierover:

“Most frames are defined by what they omit as well as include, and the omissions of potential problem definitions … [etc.] may be as critical as the inclusions in guiding the audience” (Entman, 1993: 4)

Op basis van deze kernpunten uit het artikel van Entman is een analyse gemaakt van de berichtgeving in RTL Boulevard op maandag 31 maart en dinsdag 1 april 2008. Bij de analyse wordt er gelet op welke punten de aandacht wordt gericht en van welke punten de aandacht juist wordt afgeleid. Daarvoor heb ik de twee items in twee afleveringen uitgeschreven en mede gelet op de houding en toon van de presentator of deskundige. Op basis van deze volledige  transcriptie heb ik omschreven welke frames er worden gebruikt en op welke manier. Er zijn verschillende soorten frames, maar bij het genre infotainment worden vaak de frames ‘conflicten’ of ‘bedreigingen’ gebruikt. Ook de chat achteraf heeft een specifieke toon, waar tijdens de analyse op gelet word. Omdat in de vertellende laag bij iedere reportage van RTL Boulevard een sterke personalisering plaats vindt, laten we dat kenmerk van personalisering verder bij de analyse buiten beschouwing. Daarnaast is het ook interessant om naar de filmische laag van de reportages te kijken: de montage en gebruikte sfeermiddelen. 
4.6
Conclusie

Dit vierledig onderzoek startte als drieledig onderzoek: de Boulevardbijbel, het participerende onderzoek en de interviews met de programmamakers. De journalistieke grenzen werden in eerste instantie niet meegenomen, maar op 30 maart 2008 ontstond er een publieke discussie over het issue Georgina Verbaan. Omdat hier zo scherp duidelijk werd, dat de selectie, de productie en de gevoelens van de programmamakers van invloed kunnen zijn op een item in RTL Boulevard, moest dit item meegenomen worden in deze thesis. 

Tijdens de verschillende onderzoeken werden overeenkomstige uitkomsten ontdekt. Op basis daarvan is besloten de komende hoofdstukken te clusteren naar thema’s die overlap kennen. Het eerste thema betreft de nieuwsselectie, thema twee de concurrentie en het laatste thema gaat over de productie van beroemdheden. In het laatste thema komen de journalistieke grenzen van de programmamakers naar voren. 

5 
Selectie 

“Is er nieuws? Schreeuw het over de redactie!”

(Bijbel van Boulevard, 2006)

Het eerste thema dat uit het onderzoek naar voren komt en relevant is voor de manier waarop beroemdheden geproduceerd worden, is de selectie van nieuws. RTL Boulevard is zoals we eerder zagen qua genre een nieuwsrubriek. Nieuws is dan ook essentieel voor het programma. Bij het nieuws in RTL Boulevard staat een bekende Nederlander vaak centraal, maar hoe komt RTL Boulevard aan zijn nieuws, wanneer is een bekende Nederlander nieuws en op basis waarvan selecteert RTL Boulevard een bekende Nederlander?  

5.1 Nieuwsgaring

RTL Boulevard heeft veel overeenkomsten met een nieuwsrubriek, maar brengt nieuws gericht op bekende Nederlanders. Entertainmentnieuws wordt op een andere manier verworven dan traditioneel nieuws.  De volgende aspecten hebben een grote invloed op de nieuwsgaring door de programmamakers van RTL Boulevard.

Netwerk

Nadat de eindredacteur de planning doorgenomen heeft, vraagt hij of iemand nog andere dingen heeft. Er is vaak wel een redacteur of verslaggever die in zijn vrije tijd iets opvangt ‘in de wandelgangen’. Als je bij RTL Boulevard werkt is een netwerk belangrijk en ook dat ogen en oren altijd open staan, ook buiten werktijd om. Roddels moeten vervolgens uitgebreid gecheckt worden en het liefst bij de betreffende persoon. Zo pikt een redacteur in zijn weekend het volgende op:

“Een vriend van me is dj en hij moest vorige week draaien in een skioord. Daar kletste hij met de eigenaar van de skihut, die een relatie bleek te hebben met Valerie Zwikken. De jongen was in feeststemming, omdat hij net gehoord had dat Valerie zwanger was.”
Iedereen is blij met dit nieuws, want dit is een scoop (een nog onbekend nieuwtje). Nadat Valerie gebeld is en het nieuws bevestigd, bleek dat RTL Boulevard het echt als eerste heeft gehoord en het ook als eerste zou brengen die avond. Shownieuws heeft in zijn late uitzending het nieuws overgenomen.

Input beroemdheden 

Regelmatig komt er in de loop van de dag groot nieuws binnen. Er wordt altijd geprobeerd een ploeg over te houden om op die momenten in te kunnen zetten. Zo krijgt de hoofdredacteur op een dag een telefoontje van Wendy van Dijk. Haar relatie met Chris Zegers is voorbij en ze wil alleen aan RTL Boulevard haar verhaal doen, maar nog niet nu. De eindredacteur van die dag stuurde een mailtje met de tekst: 

“Wendy en Chris zijn uit elkaar. Ik ga ervan uit dat iedereen op de redactie discreet met dit nieuws omgaat. Uiteraard wordt het niet naar derden gecommuniceerd. Ze heeft een korte uitleg gegeven, die Albert vanavond in de uitzending zal brengen. Niemand gaat haar bellen, of valt haar lastig, zo hebben we het met haar afgesproken.”
Onderlinge afspraken waaruit blijkt dat RTL Boulevard een relatie opbouwt met bekende Nederlanders worden vaker gemaakt. Programmamakers kennen de bekende Nederlanders persoonlijk, of de bekende Nederlander heeft het idee dat ze het nieuws soms beter zelf in de hand kunnen houden. 

Beroemdheden hebben zelf ook invloed of ze in RTL Boulevard komen. Ten eerste kunnen ze gewoon nee zeggen, als ze niet willen meewerken aan een item. Zo zegt een redacteur over actrice Bracha van Doesburg:

“Ik weet dat ze niet heel graag in Boulevard wil. Nou toen met Jennifer, dan weet je dat je als tweede vrouw gezien wordt en dat heeft ze toen heel erg afgehouden. En je weet als je bij Boulevard komt dan gaat het daarover. En ik denk dat ze dat niet wil.” (redacteur G)

Maar ze kunnen ook zelf contact zoeken met het programma. Dat kan zijn omdat ze zichzelf willen promoten, omdat ze iets willen rechtzetten, of omdat ze een programma waaraan ze werken willen promoten. Entertainmentdeskundige Albert Verlinde speelt hier een belangrijke rol in. Zoals hij het zelf verwoordt: 

“Mijn rol is een soort biechtvader voor de artiesten noem ik het altijd. (…) We merken dat artiesten ons vaak zelf bellen, zodat ja, jullie zijn de eerste die iets er iets over zeggen. Dus de beeldvorming wordt door ons heel erg bepaald en het wordt ook wel op die manier door beroemdheden gezien.” (entertainmentdeskundige)
“Mensen bellen geregeld zelf op dat ze weer een baby gekregen hebben. Wat ik nooit begrijp. Dan denk ik, waarom ga je in godsnaam, want het excuus is meestal: Ja ik kan het beter zelf in de hand houden. Terwijl ik denk van volgens mij is niemand geïnteresseerd in jouw baby, omdat je te onbekend bent, maar zie je dit als een mogelijkheid om jezelf weer te promoten.” (royalty deskundige)
Een goede relatie van RTL Boulevard met beroemheden is erg belangrijk. De beroemdheden zijn namelijk het nieuws en dus de kernwaarde van hun programma. Zonder nieuws bestaan ze niet. Anderzijds zagen we ook dat beroemdheden zonder RTL Boulevard niet bestaan. Dat wil zeggen, als je echt bekend bent en wilt blijven, dan heb je een programma als RTL Boulevard nodig om je bekendheid te creëren en in stand te houden. 

“Er moet goed begrepen worden dat wij als programmamakers, of als programma, dat we ook heel veel betekenen voor ze. En dat wij iedere dag 1 miljoen mensen bereiken. En niet alleen nu, maar er is ook een verleden geweest, waarin natuurlijk die artiesten ons veel meer nodig hadden, dan wij hen. Ik vind het altijd wel heel fijn als mensen weten dat het een give en take situatie is. Dat wij ook gewoon heel erg goed voor ze zijn. Dat zij ons misschien niet meer zo hard nodig hebben, maar dat we er wel zijn geweest.” (eindredacteur R)

 “Kijk als jij een item over Wendy van Dijk wil maken, dan komt het heel goed uit als het week voor Heel Holland Helpt is. Als jij een week later een item wil maken over Xander de Buijsonjé die weer wat met haar heeft, ik zeg maar wat. Nou ja dan kan je bellen, ik denk niet dat ze heel snel ja zal zeggen, omdat ze er gewoon geen belang bij hebben.” (redacteur G)

“Kijk als Frans Bauer, het gerucht gaat dat ie een ander zou hebben naast zijn Mariska. Dan gaat onmiddellijk dat Frans en Mariska een interview geven in Boulevard, vrolijk interview dat ze zo gelukkig zijn samen. Dat is de cultuur zoals we leven in Nederland. Dus ’s morgen ontstaat het veenbrandje en dan met een enorme brandslang als artiest in Boulevard plaats nemen en dan is het blussen en dan is het weg.” (entertainmentdeskundige)

Externe input 

De omroep oefent invloed uit op de selectie van nieuws, zoals de finale van ‘Idols’, of ‘Dancing with the stars’. 

“Dat je denkt dat een item een keer behandeld moet worden. Of een musical, of een keer dat zij [de productiemaatschappij] willen dat je Idols behandelt.” (redacteur G)

Deze programma’s worden door dezelfde productiemaatschappij gemaakt en Blue Circle verwacht dan ook dat RTL Boulevard deze programma’s behandeld. Omdat er meerdere programma’s zijn en sommige programma’s meerdere seizoenen draaien, zijn het terugkerende onderwerpen. Voor de redactie steeds weer een uitdaging om het item origineel te brengen. 

Persoonlijke voorkeur programmamakers
In paragraaf 3.2 hebben we het gehad over de rol van programmamakers bij het selecteren van nieuws. De programmamakers zijn individuen met iedere een eigen voorkeur en daarmee een eigen rol bij de selectie van beroemdheden. Een eindredacteur selecteerde om persoonlijke redenen een item over Rutger Hauer.

“Ten eerste omdat het amusementswaarde heeft voor het publiek natuurlijk, want die zien hem [Rutger Hauer] ook niet zo veel. Maar ik heb daar wel meer druk achter gezet dan normaal, omdat ik er zelf ook iets mee heb. Dat zijn je eigen interesses, dus dat probeer je er dan ook in te stoppen” (eindredacteur F) 

“Dat merk je ook tussen de verschillende eindredacteuren. (…) We bereiden wel met z’n allen elke show voor, maar toch, omdat ik een bepaalde show echt voor het zeggen heb, vind je mijn balans en mijn onderwerpen daarin terug dan bij een van de andere twee.” (eindredacteur F) 

Of nieuws geselecteerd wordt is ook afhankelijk van de voorkeur van iemand buiten de redactie. Zo heeft entertainmentdeskundige Albert Verlinde ook invloed op de inhoud van het programma. Hij kent veel mensen in de industrie die hem opbellen. Soms zijn dit onderwerpen waar de redacteuren niets mee hebben. De redactie is vrij jong met een gemiddelde leeftijd van 26 (exclusief eindredactie). Dit botst wel eens met de ideeën van de wat oudere programmamakers. Daarnaast houdt Verlinde, zelf musicalproducent, van musicals. Een onderwerp waar de meeste redacteuren weinig voeling mee hebben. Toch, ook omdat veel kijkers er wel in geïnteresseerd zijn, wordt er vaak een reportage gemaakt over een musical. Een redacteur probeert er dan het beste van te maken. 

5.2
Nieuwsselectie bij RTL Boulevard 

Om erachter te komen hoe RTL Boulevard zijn nieuws selecteert, kijken we naar wat de Boulevardbijbel, het participerend onderzoek en de programmamakers over nieuwsselectie te zeggen hebben. Het onderzoek beantwoordt twee vragen die betrekking hebben op de selectie van het nieuws:

· Op basis waarvan wordt nieuws geselecteerd? 

En omdat nieuws bij RTL Boulevard vaak met een bekende Nederlander te maken heeft:

· Welke kenmerken moet een bekende Nederlander hebben om te worden geselecteerd door RTL Boulevard? 

Beide vragen zullen los van elkaar behandeld worden in paragraaf 5.2.1 en paragraaf 5.2.2

5.2.1 
Selectie van nieuws

In de handleiding van RTL Boulevard staat dat de selectie van het nieuwsaanbod wordt gemaakt op basis van spraakmakendheid. 

“Onderwerpen die niet van zichzelf spannend of spraakmakend zijn, maar op het eerste gezicht saaiere onderwerpen kunnen door een draai spannend gemaakt worden. Droog of zakelijk nieuws wordt juicy en aantrekkelijk verpakt.” (Bijbel van Boulevard)

Dit wijst erop dat eigenlijk ieder nieuws geselecteerd kan worden, als er maar potentie inzit. In de Boulevardbijbel staat ook dat RTL Boulevard in de eerste plaats altijd probeert het onderwerp van het verhaal (de persoon of het bedrijf waar het item over gaat) voor de camera te krijgen. Ze horen liever de artiest zelf dan de manager, en spreken liever met de directe betrokkene dan met een woordvoerder. Dit criterium is van belang, omdat het betekent dat bij het selecteren van nieuws bekende Nederlanders zelf mee moeten werken en er anders geen item is. Maar in de Boulevardbijbel staat ook dat als de persoon in kwestie niet mee wil werken, dit niet wil zeggen dat de reportage niet gemaakt wordt. De voice-over-teksten kunnen in dat geval de andere kant van de zaak toelichten, of er kan voor gekozen worden om het verhaal vanuit een standpunt te doen. 

Ook voor de programmamakers lijkt in eerste instantie moeilijk om duidelijke criteria van het selectieproces te onderscheiden, want zoals een eindredacteur het verwoordde:

“Eigenlijk is iedereen Boulevard en elk onderwerp Boulevard, het ligt maar net aan de actualiteit en wat er speelt en wat interessant is.” (eindredacteur F) 

In deze zin zitten toch al twee criteria, namelijk actualiteit en interessant. In de Boulevardbijbel zagen we dat een onderwerp spraakmakend moet zijn, maar wanneer is iets interessant of spraakmakend? Voor RTL Boulevard is iets nieuws als het de volgende kenmerken heeft: 

Bekendheid 

“Ik denk dat je in Nederland beroemdheid wel kan afmeten aan de media-exposure. En dan hoef je dus tegenwoordig nog niet eens zo heel veel gedaan te hebben om heel veel in het nieuws te zijn.” (eindredacteur R) 

Iedereen die bekend is, kan door RTL Boulevard geportretteerd worden.  Dat kan iemand zijn die werkzaam is binnen de entertainmentindustrie (zingen, acteren, fotograferen, presenteren of cabaret) of op een of andere manier in aanraking komt met iemand uit deze industrie. Maar ook politici, leden van het koningshuis of advocaten kunnen door RTL Boulevard geportretteerd worden.

“Zodra je het schopt tot presentator, als het meest sullige klusprogramma waar echt niemand naar kijkt op zondagochtend, dan ben je dus presentator en dan ben je dus in principe materiaal voor Boulevard.” (eindredacteur F) 

Je hoeft niet perse een bekende Nederlander te zijn, wil je in het programma terecht komen. 

“Nou dan denk ik dat of er moet een schandaal om iets zijn, dat kan ineens iemand zijn. Bijvoorbeeld iemand die bij een programma inbreekt, dat kan gewoon iemand zijn. Dat kan dan ook ineens een bekendheid zijn.” (redacteur G)

In dit geval kan een onbekend iemand de aanleiding zijn, maar draait het nieuwscriterium om iets anders, namelijk het programma waar diegene inbreekt. Dat is namelijk wel bekend bij het publiek. Het onderwerp is indirect bekend. Zo wordt de nog onbekende moeder van Yolanthe Cabau van Kasbergen geselecteerd voor een item in RTL Boulevard. De aanleiding is in dit geval dat Yolanthe met Jan gaat samenwonen in Volendam en RTL Boulevard met haar moeder de stad gaat bekijken. 
“Omdat de naam Yolanthe er aanhangt en omdat we een paar grappige dingetjes met haar zijn gaan doen, is het een item wat in ieder geval langer wordt en wat afwisselend is en enigszins, in de diepte, nu ja zwaar woord… afwisselend, laat ik het maar op afwisselend houden (…). Terwijl je van te voren niet zou denken van: Tjoh, ze hebben d’r hoor!”  (eindredacteur F) 
Actualiteit 

Voor vier redacteuren begint de werkdag om 08.00 uur, zodat ze het nieuws van de dag alvast kunnen verzamelen voor aanvang van de redactievergadering. Dat betekent binnen- en buitenlandse kranten lezen, de ANP agenda checken, Feed (videomateriaal uit Amerika) bekijken en de WENN (internationaal entertainmentpersbureau) bekijken. Hier begint dus al de eerste nieuwsselectie. Over het algemeen geldt dat als er binnen deze bronnen iets nieuws staat over een bekend persoon (ongeacht de grootte van het nieuws) dit wordt opgeslagen. Ook grote nieuwszaken die betrekking hebben op een van de pijlers worden in het nieuwsdocument geplaatst, zoals rechtszaken, koningsrelaties, mode, lifestyle, theater, film enzovoorts. Voor de agenda geldt hetzelfde. Alles wordt in één document verzameld om voorgelezen te kunnen worden in de vergadering. 

Tijdens de nieuwsdienst staat ook de radio aan. Iets voor 09.00 uur wordt er naar Evert Santegoeds geluisterd die op radio 538 altijd even het entertainmentnieuws van de dag vertelt. Santegoeds is hoofdredacteur van de Privé en weet dus precies wat er speelt op het gebied van entertainment. Santegoeds is indirecte concurrentie. Niet alles wat hij vertelt is een onderwerp voor RTL Boulevard. Hij praat meestal over onderwerpen die RTL Boulevard zelf al weet, maar kan soms nieuwe details geven van een onderwerp. Daarbij citeert hij RTL Boulevard regelmatig, al gebruikt hij daarvoor presentator Albert Verlinde als aanspreekpunt. 

“Albert Verlinde vertelde gisteren al iets over Linda de Mol en wij zijn even navraag gaan doen, of er inderdaad een ruzie is ontstaan tussen Linda en de vrouwen waarmee zij geeft geposeerd in haar blad LINDA”

Een nieuwsredacteur schrijft alles op wat diegene nieuws lijkt, ook als het een toevoeging van oud nieuws is. Deze wordt met al het andere gevonden nieuws voorgelezen tijdens de vergadering. 

Bij directe of indirecte bekendheden moet er eerst iets gebeuren voordat ze in RTL Boulevard terechtkomen. Wat een eindredacteur eerder al zei, actualiteit is een vereiste. Uit de gesprekken met de programmamakers lijkt de regel: Des te kleiner de beroemdheid, des te groter moet het nieuws zijn wil de artiest in RTL Boulevard verschijnen. 

 “Stel, bij Explosief waren alle lampen naar beneden gevallen, in de studio en hij [Jeroen van der Boom] had het op zijn kop gekregen en hij lag in het ziekenhuis, ja dan is dat wel geen groot nieuws, en lullig nieuws voor hem vooral, maar dan is het wel een bepaalde mate van nieuws en dus meldenswaardig voor Boulevard.” (eindredacteur F) 

 “Als er iets heel groots rondom diegene [een B-ster] speelt, of als ze een baby krijgen, of gaan trouwen. Ja, als ze in het ziekenhuis terecht komen. Dan kan het weer wel heel interessant zijn. Maar als ze bijvoorbeeld een nieuwe single uitbrengen, nee dan is het niet groot genoeg.” (Redacteur P)

Potentie
Voordat nieuws geselecteerd wordt, kijken de programmamakers eerst hoe het nieuws gebracht of verpakt kan worden. Zoals we in de Boulevardbijbel al zagen, aan elke klein nieuwtje kan een draai gegeven worden, zodat het interessant wordt. Tijdens een vergadering bedenken ze de insteek bij het nieuws dat acteur Frank Lammers in een toneelstuk gaat spelen: 

“Nou, in principe boeit dat toneelstuk niet, maar dat kunnen we wel als aanleiding gebruiken om hem een keer samen met zijn vrouw voor de camera te krijgen. Want zij [schrijfster Eva Posthuma de Boer] heeft net een nieuw boek uit. Kan een leuk item zijn.”
In dit geval zou het nieuws ‘Frank Lammers’ op zichzelf staand wellicht niet geselecteerd worden als het nieuws van zijn toneelstuk niet met iets anders, spraakmakends gecombineerd kan worden. Hoogstwaarschijnlijk was Frank wel geselecteerd alleen in de vorm van een nieuwtje of flash en niet, zoals het item met zijn vrouw samen werd, een reportage.

Doelgroep focus

Soms roept een eindredacteur, redacteur of verslaggever tijdens de vergadering gewoon een naam:

“Moeten we binnenkort niet weer eens een update geven van Caroline Tensen? Wat vinden we van haar? Ik heb een beetje het idee dat ze niet echt leeft bij de Boulevardkijker”

De eindredacteur denkt voor het publiek: hebben zij behoefte aan een reportage over Tensen, of hebben ze inderdaad even genoeg van haar? In dit geval is er geen item gekomen, omdat er geen aanleiding was en de programmamakers het gevoel hadden dat het niet nodig was om een Tensen bij het publiek te ‘updaten’. Bij de beslissing ‘Wanneer komt een beroemdheid in Boulevard?’ houden de programmamakers voortdurend rekening bij wat ze denken dat het publiek wil zien. Dus een belangrijk criterium is: hoe ligt iemand in de markt? De programmamakers zeggen allemaal dat ze wel weten wat hun publiek wil. 

“Het eerste wat ik altijd doe is kijken vind ik het zelf leuk? En daarna, ga ik denken wat mensen in mijn omgeving die dan veel Boulevard kijken en dan ga ik altijd even bedenken van de mensen die ik ken of die het leuk zouden vinden.” (redacteur P)

“Ik ken mijn pappenheimers redelijk. Die dagelijkse voeling met het publiek. Ja op die manier maak ik het programma.”  (entertainmentdeskundige)

“Ik was Boulevardkijker. Ik kwam hier werken, maar ik ben het nog steeds eigenlijk. Dus ik weet wat een kijker wil weten, omdat ik het zelf ben.” (redacteur G)

RTL Boulevard heeft bestaansrecht omdat ze een groot marktaandeel hebben. De programmamakers willen een programma maken die door de kijkers gewaardeerd wordt, zodat ze hun grote publiek blijven behouden. Bij de selectie van hun nieuws volgen ze niet alleen hun eigen gevoel, zoals hierboven beschreven, maar ook de harde cijfers. 

 “Kijk een programma, geen zak aan. Babyfluisteraar ofzo. Maar wacht eens effe 800.000 kijkers. Dat moeten we gewoon doen. (…) We weten gewoon van Jan Smit, Frans Bauer, dat zijn van die artiesten die hebben enorm veel fans, die kén ik niet die fans, maar je weet dat ze er zijn, dus daar moet je dan echt op inspelen.” (eindredacteur R)

Zo trok de serie Boer zoekt vrouw vier miljoen kijkers, waar de redactie van RTL Boulevard naar eigen zeggen niet omheen kan. De redacteuren maken deze reportages vaak met tegenzin, maar zorgen wel voor een originele aanpak, omdat ze zich anders schamen voor de kijker. Ze willen de kijker geen oud nieuws laten zien.

Concurrentie 

Als iemand nieuws al eerder gezien of gehoord heeft, wordt dit gezegd. Meestal wordt er dan niks meer met een onderwerp gedaan. Tenzij het nieuws zo groot is dat er een update kan volgen. In dit geval moet er nieuw nieuws zijn over hetzelfde onderwerp, of een andere draai aan worden gegeven. Als een onderwerp in de concurrerende programma’s Shownieuws of De Wereld Draait Door zat, dan is het onderwerp ook niet meer interessant. 
“We willen de eerste zijn en daarna eigenlijk niet meer, of je moet ons iets extra’s kunnen bieden. Dat is wel heel belangrijk. Omdat je anders zo’n mosterd naar de maaltijd gevoel krijgt. Wij willen koploper zijn en niet er achteraan hollen.” (redacteur G)

Kenmerken

Galtung en Ruge (1999) stelden dertien kenmerken vast die van belang zijn bij het selectieproces van nieuws, zoals eerder besproken in paragraaf 3.1. Deze kunnen nu, naar aanleiding van de resultaten uit het participerend onderzoek en de interviews met de programmamakers, toegepast worden op RTL Boulevard:

• Frequentie: De snelheid van een gebeurtenis houdt verband met de snelheid van het medium. Ook de verschijningsfrequentie van het betreffende medium is hierbij van belang. 

Bij RTL Boulevard moet het event die dag gebeurd zijn. Een dag ervoor is al oud nieuws. RTL Boulevard wordt vijf dagen in de week uitgezonden. Het kan dus wel zijn dat nieuws van zaterdag op maandag in het programma verschijnt. Maar dat is net als met elk nieuws, afhankelijk van de mediabelichting tot dan toe. Als een ander medium het al eerder heeft opgepikt dan wordt het óf niet gedaan, óf wordt er een draai aan gegeven zodat het voor de kijker boeiend blijft. 

• Drempelwaarde: des te omvangrijker en sensationeler de gebeurtenis, des te groter de kans op selectie en publicatie. Als Linda de Mol gaat scheiden, dan is het direct nieuws. Als ze een nieuw programma heeft, is dat minder nieuwswaardig en wordt dat nieuws minder snel geselecteerd. 

• Ondubbelzinnigheid: het nieuwsfeit moet duidelijk, helder en slechts voor één uitleg vatbaar zijn. Bij RTL Boulevard is het nieuws sterk gepersonaliseerd. Omdat het bijna altijd om een persoon gaat, zijn nieuwsfeiten vaak duidelijk en makkelijk te interpreteren. Toch is het nieuws wat rondom beroemdheden speelt, juist niet voor één uitleg vatbaar. Het nieuws over personen wat RTL Boulevard brengt is grotendeels gebaseerd op meningen en interpretaties van de programmamakers. Dat is voor een deel wat de programmamakers juist als de kracht van RTL Boulevard zien. Is het wel waar, of is het niet waar wat er over het vreemdgaan van Frans Bauer wordt gezegd? Is Georgina Verbaan nu wel of niet opzettelijk in dat café met een vreemde gaan zoenen?  

• Betekenis: hoe meer voorkennis en culturele verwantschap er met het onderwerp is, hoe eerder iets nieuws wordt. RTL Boulevard gaat vrijwel alleen maar over westerse beroemdheden. De waarden die deze beroemdheden belichamen, zoals succes en drama zijn naar westerse maatstaven. Succes staat gelijk aan rijkdom, een succesvolle carrière, mooie kleding of, maar vaak ook én een goed huwelijk. Drama betekent voor onze maatschappij faillissement, een scheiding, ziekte en dood. Vanwege de culturele verwantschap van de kijker met deze waarde, is nieuws over beroemdheden interessant en ook relevant. Zo lijkt het alsof de kijker wellicht geen culturele verwachtschap heeft met de in de achterbuurt van New York opgegroeide, van origine Puerto Ricaanse zangeres Jennifer Lopez. Haar verhaal leest echter als een modern sprookje, van arm meisje is zij uitgegroeid tot een wereldberoemde zangeres en actrice. Ook al heeft een kijker van RTL Boulevard geen culturele verwachtschap met Puerto Rico of de Bronx,  het sprookje spreekt tot de verbeelding, is doorspekt met Westerse waarden en maakt het des te interessanter om nieuws omtrent Lopez te volgen.  

• Harmonie: de gebeurtenis wordt sneller als nieuws opgepikt naarmate de gebeurtenis meer overeenstemt met een verwachtingspatroon. Het verwachtingspatroon bestaat uit twee aspecten: de verwachting dat iets zal plaatsvinden en de hoop dat een gebeurtenis plaatsvindt. Dit is bij RTL Boulevard vaak het geval. Vaak verwacht of hoopt een redactie op een geboorte, een huwelijk tussen twee mensen. Dergelijk nieuws wordt direct opgepikt. 

• Uitzonderlijkheid: wat eenmaal gekozen is in overeenstemming met de factoren ‘betekenis’ en ‘harmonie’, moet wel onverwacht en zeldzaam zijn. Dit kenmerk komt zeker niet altijd overeen met de selectie van RTL Boulevard. Het is altijd interessant als er met beroemdheden iets onverwachts gebeurd. Verwacht je dat zangeres Anouk en haar man rapper Remon Stotijn met drie kinderen een lang en gelukkig huwelijk zouden hebben, dan is het des te ‘boeiender’ dat het stel in mei 2008 naar buiten brengt dat ze gaan scheiden. Echter het meeste nieuws rondom beroemdheden is niet zeldzaam, maar toch interessant genoeg om geselecteerd te worden. 

• Continuïteit: als gebeurtenissen het nieuws hebben gehaald, zal het onderwerp enige tijd in het nieuws blijven. Bij RTL Boulevard wordt het meeste nieuws maar één dag belicht. Soms volgt er de dag erna een update, maar er zullen vrijwel nooit twee uitgebreide items gemaakt worden over een onderwerp in één week. Alleen als het zeer uitzonderlijk nieuws betreft, dan kan het zijn dat iedere keer als er iets nieuws gebeurd rondom dat onderwerp, een update wordt gegeven. 

• Compositie: media presenteren het nieuws in een bepaalde samenstelling. Bij een eenzijdig nieuwsaanbod komen daardoor zaken in het nieuws die het programma anders nooit gehaald zouden hebben. RTL Boulevard presenteert zijn nieuws in een samenstelling die gebaseerd is op afwisseling van de pijlers en de afwisseling van de lengte van items. Het is waar dat er soms nog een plek over is (bijvoorbeeld een flash) en het kan voorkomen dat deze wordt opgevuld door een nieuwtje wat normaal alleen kort verteld zou worden. Er wordt dus meer geschoven met lengte van onderwerpen dat met de selectie. RTL Boulevard kan van een klein nieuwtje iets groter maken dan dat het is, maar het nieuws was anders ook wel in het programma terecht gekomen. 

• Elitelanden: gebeurtenissen in zogenaamde elitelanden zijn sneller nieuws. RTL Boulevard is gericht op entertainment en dat concentreert zich in de westerse landen. Buitenlands nieuws is vrijwel altijd Amerikaans nieuws, uit Hollywood. In enkele gevallen worden sterren uit andere landen belicht, maar dit zijn vrijwel nooit niet-westerse landen. 

• Elitepersonen: activiteiten van elitepersonen kunnen gevolgen hebben voor grote groepen mensen en vormen daardoor eerder nieuws dan gebeurtenissen over gewone mensen. 

Beroemde mensen zijn ook elitepersonen, ook al hebben hun individuele acties meestal geen directe gevolgen voor grote groepen mensen, zoals bij politici bijvoorbeeld eerder het geval is. Bij RTL Boulevard wordt vrijwel alleen maar nieuws gebracht over elitepersonen, ‘gewone’ mensen nauwelijks, tenzij ze op een of andere manier gerelateerd zijn aan ‘niet gewone’ mensen. 

• Personificatie: nieuws waarbij personen betrokken zijn, heeft meer kans geselecteerd te worden dan nieuws over instanties, zaken en processen. Bij het nieuws in RTL Boulevard zijn vrijwel altijd personen betrokken. Zelfs bij crime, waar het ook om rechtszaken gaat, wordt verteld over de centrale figuur in een bepaalde zaak. Een enkele keer wordt er iets over processen verteld. 

• Nabijheid: Over een onderwerp dat dicht bij de ontvanger staat, kan hij zich meer inleven, dan over een onderwerp aan de andere kant van de wereld waar hij niets meer te maken heeft. Dit geldt niet altijd bij de nieuwsselectie van RTL Boulevard. Beroemdheden die geografisch ver weg wonen, zijn minstens zo interessant. Zo zegt een redacteur over de reden waarom Britney Spears in RTL Boulevard zit: 

“Ja misschien dat het helemaal aan de andere kant van de wereld is. Zo’n ver ver ver van je bed show als jij gewoon thuis aan je broccoli zit. Dan is het wel heel bijzonder als je 60 fotografen ziet voor 1 meisje.” (redacteur G)
• Negativiteit: gebeurtenissen met negatieve aspecten komen eerder in het nieuws dan gebeurtenissen met positieve aspecten. De programmamakers van RTL Boulevard zeggen dat ze evengoed succes, zoals een trouwerij, een nieuw programma of een geboorte laten zien als een drama. Bijvoorbeeld vreemdgaan, sterfte of ontslag. Wel lijkt het erop dat programmamakers in negatieve nieuws meerdere dimensies zien, waardoor ze het eerder selecteren. Een nieuw programma (goed nieuws) alleen is vaak niet genoeg. Terwijl het van de buis gaan van een programma (De Nieuwste Show van omroep BNN, 2008), zelfs zonder reacties van BNN medewerkers meteen een item is.

5.2.2 
Selectie van beroemdheden

Na de criteria op basis waarvan onderwerpen bij RTL Boulevard worden geselecteerd resteert de vraag: wie is nu echt interessant en spraakmakend voor RTL Boulevard? We weten nu op basis waarvan onderwerpen in RTL Boulevard terecht kunnen komen, maar niet aan welke voorwaarde bekende Nederlanders moeten voldoen om in RTL Boulevard te verschijnen. Waarom verschijnt de ene bekendheid wel in RTL Boulevard en is de andere niet of minder geschikt? Alle programmamakers geloven dat geselecteerd worden in hun programma een grote rol speelt in de carrière van een Nederlandse beroemdheid. Een persoon zou minder of zelfs niet beroemd kunnen zijn, zonder een optreden in RTL Boulevard:

“Ik denk wel degelijk dat, als RTL Boulevard niet zou bestaan, minder mensen zouden weten wie Dries Roelvink is. (eindredacteur F)

Of iets of iemand in het programma terecht komt is voor een groot deel afhankelijk van een gevoel wat heerst bij de programmamakers. Wat er leeft bij de kijkers wordt altijd gepeild vanaf hun eigen gevoel. Wat of wie vind ik leuk? Dit gevoel is vrij uniform, dat wil zeggen er zijn nauwelijks conflicten over de selectie van een beroemdheid onderling. Het lijkt erop alsof alle programmamakers een ‘Boulevardgevoel’ hebben: 

“Dat ontwikkel je. Dan weet je wel een beetje wat voor een artiesten heel vaak in Boulevard komen en wat er helemaal niet bij past. Maar het kost natuurlijk wel tijd om te weten, die past er wel in en die niet.” (redacteur P)

Op dit gevoel is de vinger moeilijk te leggen, maar door te vragen naar de selectie van bekende Nederlanders, kan dit gevoel toch geconcretiseerd worden. Enige problemen zag ik ondanks mijn participatie bij het programma vooraf al. We hebben het namelijk over de gevoelens van de programmamakers. Zij nemen beslissingen vaak snel en onbewust, omdat er haast is geboden en er routinematig gewerkt wordt. Toch zijn er tijdens de verschillende gesprekken met de programmamakers een aantal criteria te noemen waar een bekende Nederlander aan moet voldoen als hij of zij in RTL Boulevard terecht wil komen. 

Humor
Tijdens de gesprekken met de programmamakers blijkt dat amuseren een belangrijke taak van een beroemdheid is. De beroemdheid moet goed liggen bij het publiek en hij of zij moet de kijker vermaken. Humor is daarom een belangrijk criterium. Als een ster eigenlijk te onbekend is of niet binnen het programma past, zoals volgens de programmamakers Dries Roelvink of Johan Vlemmix, kan het toch zijn dat zij in het programma verschijnen vanwege de factor humor. Als een voorval, of nieuwtje met bekende Nederlanders grappig is, dan haalt het vaak toch het programma, ook al is de bekendheid niet Boulevard: 

“Hij [Johan Vlemmix] heeft een bepaalde amusementswaarde, omdat hij gewoon de dorpsgek is. Dat weet hij ook zelf en daar flirt hij ook mee.” (eindredacteur F)

“Dat is iemand [Dries Roelvink] die zichzelf voor schut zet en dat best bewust doet. Een soort Johan Vlemmix, dat is ook zo’n type. Wat is hun amusementswaarde? Het zijn gewone gekke mensen, je kan erom lachen.” (royaltydeskundige)

 “Dat vinden we een leuke type [Judith Osborn]. Die past bij de show. Ze is stout, niet al te veel diepgang, een beetje nasty en altijd leuke quotes. Dan denk je nou die moeten we gewoon vaker in het programma hebben.” (eindredacteur R)

 “Zodra hij [Jeroen van der Boom] stemmetjes gaat doen bij ‘Café de Wereld’ (..) dan krijgt zo’n persoon, of zo’n ster, of presentator krijgt dan iets meer waarde, omdat dat grappig is.” (eindredacteur F)
Een andere vorm van humor is leedvermaak:

[Over ‘Idols’ kandidaat Herman] “Ja die jongen is gewoon best wel sneu, maar dan snap ik ook wel mensen toch wel willen zien. Zelf denk ik van verschrikkelijk eigenlijk, maar ik snap echt heel goed dat, zo’n programma maken wij wel.” (eindredacteur R)

Alle programmamakers geven zelf in de gesprekken aan dat ze weinig waardering hebben voor wat zij B sterren (of zelfs D sterren) noemen. Toch kunnen zijn dus in het programma verschijnen. Maar wanneer is iemand nou echt waardevol voor RTL Boulevard? Welke bekendheden zijn bijvoorbeeld op dit moment heel interessant? Het blijkt dat bekende Nederlanders echt gewaardeerd worden door programmamakers en dus ook sneller en uitgebreider in het programma verschijnen, als ze de volgende kenmerken bezitten. 

Drama

“Die [Linda de Mol] is dan urgent, als je het zo wil noemen, omdat zij relatieperikelen heeft en er komt een nieuw programma aan. Dus je wilt dingen van haar weten. Als zij een relatiebreuk heeft én ze heeft een nieuw programma en Talpa is ook nog eens failliet, dan heb je een paar kapstokjes waardoor het interessant wordt en waardoor het diepgang krijgt. En dan is het makkelijk en prettig dat het Linda de Mol is, want zij heeft een bekend gezicht en een super bekend gezicht, waardoor zij makkelijker een langer item is. Omdat je meer van haar weet, het is makkelijker in de lengte en in de diepte te gooien.” (eindredacteur F)

“Entertainmentnieuws en dan het liefst privéverhalen, (…) daarvan weten we gewoon, dat vinden mensen het leukst om te horen. Scheiding en liefdes en dan uit Nederland lekker dichtbij.” (eindredacteur R)

“Af en toe even weten, oh die heeft ook problemen of die gaat ook scheiden, ik denk dat dat wel heel fijn is. Omdat je dan ziet dat zij ook die problemen hebben die jij als onbekende Nederlander ook kan hebben.” (redacteur G)

“Bijvoorbeeld Linda de Mol, omdat er heel veel om, rond speelt. Voor Boulevard is het dan belangrijk dat je ook wat privédingen bijvoorbeeld, dat een relatie uh dat daar iets mee aan de hand is.” (redacteur P)

 “Iedereen zegt ook: ‘Het is zo zielig, het is zo zielig’. Maar toch, als ze [Britney Spears] een parkeerbon krijgt, wil je het laten zien. Ja, een gevallen ster. Een soort Marilyn Monroe gevoel, of een Elvis Presley. Dat zo’n meisje helemaal de afgrond in gaat. Dat wil je weten.” (redacteur G)

Succes

Uit de antwoorden van de programmamakers komt naast het hebben van tegenslagen, het hebben van succes ook naar voren als belangrijk element om een beroemdheid te selecteren. Succesverhalen boeien:

“Soms is iemand die zomaar uit het niets beroemd wordt, toch wel interessant om naar te kijken.” (redacteur P)

“Yolanthe is bijvoorbeeld heel erg Boulevard, omdat ze jong is, ze ziet er prettig uit. ze ziet er glamoureus uit. Ze heeft een glamoureus leven, nou ja dat is misschien overdreven, sterrenleven is het ook niet…Hoe zal ik dat eens beschrijven? Nou ja, ze gaat met Jan Smit. Ze maakt programma’s. Dat is allemaal hartstikke interessant en des Boulevards. (eindredacteur F)

“Een aanstormend talent is soms ook wel voor Boulevard juist heel geschikt. Een Idols winnen.” (redacteur P)

 “Het is juist het theater wat om dat soort mensen [het koningshuis] heen hangt. Dat maakt het leuk om naar te kijken.” (royaltydeskundige)

“Die hebben het vanaf nul opgebouwd. Frans Bauer en Jan Smit, ja en dan kom je ook écht aan groot publiek en aan een fanbase, want die zijn vanaf jongs af aan begonnen. Kleine zaaltjes, kleine cafeetjes. Populair worden in een dorp, in een provincie en dat breidt dan langzaam uit als een olievlek. Nu zijn ze op zo’n punt, het maakt niet uit wat ze doen.” (eindredacteur R)

Intrinsieke kwaliteiten 

De beroemdheden die spontaan genoemd worden, hebben volgens de programmamakers niet alleen maar een interessante verhaallijn met succes en geluk. Er zijn ook bekendheden die over bepaalde kwaliteiten beschikken waardoor ze gewaardeerd en dus eerder geselecteerd worden door de programmamakers van RTL Boulevard. Zo noemt een eindredacteur beroemdheden die echt ergens mee bezig zijn en ergens talent voor hebben:

 “Je hebt zo’n categorie mensen die wij zo’n beetje adopteren zeg maar. Dat zijn dan mensen die vaak echt ergens mee bezig zijn, dus acteurs of mensen in de muziek of kunstenaars of zo, waarvan we denken: hé dat is gewoon een leuk type,die nemen wij voor onze show.” (eindredacteur R)

Personen die volgens de programmamakers écht RTL Boulevard zijn, hebben meerdere kanten die het publiek aanspreken. 

“Jan Smit is erg Boulevard. Omdat hij breed is. Boulevard is aan de ene kant volks, dat is Jan Smit natuurlijk met zijn muziek. Aan de andere kant is het cultureel, de hoogopgeleide publiek kijkt ook. Dus daarom past Jan echt in Boulevard. Paul de Leeuw is echt Boulevard. Eigenlijk de mensen die low culture en high culture in zichzelf verenigen. Dat zijn mensen die écht Boulevard zijn.” (entertainmentdeskundige)
 “En dan naar Nederland en dan met de kroonprins en ze [Máxima] is leuk en ze maakt versprekingen en ze lacht leuk en ze heeft een beetje dat net een beetje verkeerde imago, of een beetje nasty imago ook heeft zij he. Dat is dat eerste filmpje wat van haar verscheen he, dat ze zo danste een beetje feestmeisje. Die vader natuurlijk ja daar zat ook wel een heel spannend kantje aan. Ja…ja ze lost ook álles in wat je maar in, wat je van haar zou willen.” (eindredacteur R)

Soms worden mensen om hun voorkomen en de programma’s waarvoor ze werken gewaardeerd. 

“Wendy van Dijk, Marco Borsato, Linda de Mol, Gordon; dat soort mensen. Open en normaal. Gewoon wel goed eruit zien en netjes overkomen. Kunnen praten over dingen en normaal antwoord geven. En de programma’s presenteren die onze mensen aanspreken.” (redacteur J)

“Maar misschien ook het niveau of zo waar mensen mee naar buiten treden. Het denkniveau. Intelligentie is misschien een beetje plat gezegd. Ook de boodschap die ze hebben. Gewoon iets serieuzer vertellen en ook wel echt iets willen overbrengen. Niet zoals Dries Roelvink van ‘heladio’, zoiets. Inhoud hebben, zoiets.” (redacteur J)

Een eindredacteur denkt dat sterren die laten zien dat ze graag willen en een drive hebben om echt beroemd te worden, meer kans maken om daadwerkelijk beroemd te worden en ook om geselecteerd te worden door RTL Boulevard.  

“Yolanthe daar zie je van, nou die wil gewoon echt groot worden. Die wil alles die wil hits maken. Die wil de mooiste shoots. Die wil reizen, die wil de gaafste programma’s, die gaat er helemaal voor. Die wil gala, die wil geld. En die neiging die geeft haar dat glamour gevoel.” (eindredacteur R)

“En die Jan Smit en Frans Bauer, ja die willen gewoon de grootste massa’s vermaken. Daar zit gewoon een drive achter dat merk je. Niet dat Frans Bauer en Jan Smit nou zo glamour zijn, maar je voelt wel dat ze iets groots in handen willen hebben. En (…) als wij iets vertellen over Frans Bauer of Jan Smit, dan denken veel van hun sterren, Oohh die voelen dat dan als iets dichterbij. Zo van, dit is mijn Frans, das mijn Jan, ik ken hem.” (eindredacteur R)

Het is ook wel interessant om op te merken dat er genoeg bekendheden door programmamakers wel bepaalde kwaliteiten krijgen toebedeeld, maar niet snel geselecteerd zouden worden. In sommige gevallen ontbreekt het toverwoord charisma:

“Hij [Filemon Wesselink]  is wel slim en een beetje adrem, maar (…) hij heeft geen grote ster charisma. Hij blijft nu in ieder geval nog gewoon een beetje een ventje. Een heel erg groot talent hoor. Hij zal het wat mij betreft ver gaan schoppen. Maar hij mist echt een beetje die sterrenallure.” (eindredacteur R)

In andere gevallen ontbreekt het beroemdheden volgens de programmamakers van RTL Boulevard aan intrinsieke kwaliteiten. 

“Die [Johan Vlemmix] is eigenlijk, hoewel het hele lieve vent is, doet hij niks, of kan hij niks. Hij is wie hij is en doet het met groot plezier, maar hij is geen, alhoewel hij probeert het wel, maar hij is geen zanger en geen acteur. Niet iemand die iets presteert, laat ik het zo zeggen.”

“Iets te volks. Hij [over Dries Roelvink]  het is net iets te, cheap wat hij aan muziek maakt en doet… maar door zijn goede verhalen. Hij heeft een bepaalde naïviteit over zich, hoe hij in het leven staat. Dat hij dan ook bij ‘De Wereld Draait Door’ zomaar vertelt dat hij een bruid op haar trouwerij heeft genomen in de gang. Ja, dat is toch wel echt heel erg Boulevard en wij behandelen hem dus ook als zodanig.” (eindredacteur R)

Eerder zagen we al deze beroemdheden wel geselecteerd kunnen worden, omdat een reportage met hun om te lachen is. Hiermee lijkt het zo te zijn dat het ontbreken van charisma een grote doorslag geeft bij de nieuwsselectie dan het ontbreken van talent of inhoudelijkheid. Immers in het laatste geval, kan humor en de wil om in de belangstelling te staan een reden zijn om iemand te selecteren.  

Privé versus Publiek 

Tijdens de interviews bleek dat de programmamakers een aantal keren spontaan eigenschappen van beroemdheden noemen die te maken hebben met het tentoonstellen van hun publieke leven en hun privéleven. Zo zegt een redacteur dat ze Filemon Wesselink minder interessant vindt en minder snel zou selecteren dan Yolanthe Cabau van Kasbergen omdat je van hem niet veel weet.

“Die [Yolanthe]  is gewoon elke dag op tv en die is, ja die staat denk ik wel twee keer per week is ze wel in het nieuws ofzo is er wel iets. Maar bij hem, hij is niet zo vaak in het nieuws en hij heeft niet zoveel dingen meegemaakt.(…) Ja en hij laat zijn persoonlijke leven niet zien. Kijk Yolanthe is daar best makkelijk in. Je weet over haar relatie met Jan Smit alles.” (redacteur P)

“We zijn toch over het algemeen een land van open artiesten. Wij willen toch weten wat artiesten denken.” (entertainmentdeskundige)

“We willen heel graag zien dat de mensen die zo hoog staan ook gewoon normale mensen zijn eigenlijk. Dus vandaar dat er zoveel mensen open staan voor ook hun privédingen.” (royaltydeskundige)

Toch wordt een bekende Nederlanders aantrekkelijker naarmate zijn privéleven minder bekend is. Dan kan er naar de privéleven gegist worden. 

“Dat geheim, wat dat toch is dat koningshuis en Máxima, daar komt álles in samen wat voor Boulevardkijkers interessant is aan Royalty. De rijkdom, de afkomst, het internationale, Argentinië ook zo’n land waarvan je je afvraagt hoe zou de allerrijkste hoe zijn die daar dan, dat heeft ook een beetje iets sprookjesachtigs.” (eindredacteur R)

“Sommige mensen zijn hartstikke interessant, omdat ze mysterieus zijn en eigenlijk nooit de media opzoeken. (…) John de Mol is hartstikke interessant voor Boulevard. (…) Hij zoekt de media niet zo op, want hij houdt daar niet zo van. Dus als je hem dan een keer hebt, of als je de gelegenheid hebt, dan is het wel, ja urgent is misschien een zwaar woord, maar dan is het wel des te interessanter.(…) Dat is met elke ster. Als we Gerard Joling elke week hebben, hoef je hem ook niet meer te zien. Maar goed als John de Mol afstand neemt van de media, wordt hij iets mysterieuzer of aanlokkelijker om een keer te spreken.” (eindredacteur F)
Daarnaast hebben de programmamakers het gevoel dat mensen er recht op hebben om te weten wat er speelt rond publieke figuren.

“Beatrix is natuurlijk toch een symbool van Nederland. En daardoor is ze een beetje van iedereen. En dat geldt ook voor Willem Alexander en Máxima en de kinderen. Mensen zien hun toch een beetje als onze nationale familie en dat betekent dat mensen denken dat ze ook het recht hebben om allerlei privédingen mee te maken, dus het rouwen en het trouwen.” (royaltydeskundige)
Anderzijds geldt ook dat mensen die hun privéleven juist bewust tonen, of waarbij het privéleven een aanzienlijk onderdeel is van hun bekendheid, minder worden gewaardeerd door de programmamakers. 

“Dries Roelvink etaleert echt compleet vrijwillig zijn complete privéleven, wil zijn geld daar op die manier mee verdienen. Terwijl Linda de Mol als het gaat om een scheiding die probeert dat juist zo lang mogelijk weg te houden van het grote publiek. Ja en dat vind ik toch wel het verschil. Ja, je bent bekend vanwege een talent wat je hebt en niet vanwege je privéleven. En dat is toch wel een nieuwe ontwikkeling dat iedereen die met een docusoap op tv moet.” (royaltydeskundige)

5.3
Conclusie

Nieuws heeft bij RTL Boulevard vaak met een bekende Nederlander te maken. In het participerend onderzoek stuitten we op het ‘Boulevardgevoel’. Met het achterhalen van de criteria waarop beroemdheden worden geselecteerd kunnen we dit gevoel concretiseren. Met behulp van de Boulevardbijbel, het participerend onderzoek en de interviews met programmamakers kunnen we naast de nieuwsgaring en de selectie van nieuws, ook de selectie van beroemdheden verklaren. 

Nieuwsgaring

Omdat bij RTL Boulevard beroemdheden het nieuws zijn, worden nieuws op een andere manier vergaard dan bij traditionele nieusprogramma’s. Allereerst komt veel nieuws bij de redacteuren terecht, omdat ze een groot netwerk hebben. Ze kennen via via mensen waardoor ze als eerste horen als er nieuws omtrent een beroemdheid is. Programmamakers hebben daarnaast ook een persoonlijke voorkeur voor beroemdheden die ze graag in RTL Boulevard zien verschijnen. Maar beroemdheden kunnen zelf ook invloed uitoefenen of ze in RTL Boulevard terecht komen. Ze kunnen uiteraard ‘nee’  zeggen als hun om een reactie wordt gevraagd, maar ze kunnen ook bellen met het programma als ze nieuws hebben. Beroemdheden kunnen zo hun belichting door de media zelf in de hand houden. Een goede relatie tussen RTL Boulevard en een beroemheid is voor beide partijen van belang. De beroemdheden zijn namelijk het nieuws en dus de kernwaarde van hun programma. Anderzijds hebben beroemdheden RTL Boulevard ook nodig om beroemd te blijven. Tenslotte hebben externe partijen zoals de omroep, de productiemaatschappij en het management van een beroemdheid ook invloed op de nieuwsgaring van RTL Boulevard. 
Selectie van nieuws

Een beroemdheid wordt door RTL Boulevard geselecteerd als er iets actueels rond de persoon speelt. De persoon moet een bekendheid zijn, of indirect iets met een bekendheid te maken hebben. De beroemdheid moet goed liggen bij de doelgroep. Dit kan op basis van een gevoel worden besloten, of op basis van kijkcijfers. Frans Bauer is een goed voorbeeld wat we in de inleiding beschreven als de celebrification van onze leefwereld. Een beroemdheid komt zo dichtbij dat het lijkt alsof het je vriend is. Bauer heeft veel fans, iets wat de programmamakers in hun achterhoofd houden bij het selecteren van hem. Als een beroemdheid al bij de directe concurrent is geweest, dan is een beroemdheid niet meer aantrekkelijk voor RTL Boulevard, omdat de programmamakers hun kijkers geen gesneden koek willen voorschotelen. 

Selectieproces 

In vergelijking met het selectieproces van Galtung en Ruge zijn er vooral veel overeenkomsten met de manier waarop RTL Boulevard zijn nieuws selecteert.  Ook bij RTL Boulevard speelt de frequentie, de drempelwaarde, de betekenis van het nieuws, harmonie, uitzonderlijkheid en negativiteit een rol bij het selecteren van nieuws. Bij een aantal criteria wordt bij RTL Boulevard nog meer dan bij andere programma’s gelet bij het selecteren namelijk elitelanden en elitepersonen en personificatie. Deze drie termen zijn alle drie kenmerkend voor beroemdhedennieuws. Beroemdheden zijn elite en hun verhalen spelen rondom een persoon. 

Er zijn ook een aantal selectiecriteria waar RTL Boulevard geen of weinig rekening mee houdt bij de selectie. Het nieuws bij RTL Boulevard hoeft niet voor één uitleg vatbaar te zijn. Dus ondubbelzinnigheid zit de nieuwsselectie van RTL Boulevard niet in de weg. Veel verhalen rondom beroemdheden zijn op voor meerdere manieren te interpreteren, iets wat de deskundigen in de studio ook vaak doen. Daarnaast speelt continuïteit geen hele grote rol, want over het algemeen komen onderwerpen maar eenmaal voor en daarna niet meer. Alleen als het zeer uitzonderlijk nieuws betreft, waar nieuwe ontwikkelingen spelen, wil het gebeuren dat één onderwerp meerdere malen voorkomt. RTL Boulevard laat de selectie van zijn nieuws over het algemeen niet door de compositie bepalen. Dat wil zeggen: de programmamakers maken soms een klein nieuwtje groter dan het eigenlijk is, ter invulling van het programma, maar het nieuws anders ook wel in het programma terecht was gekomen. Ook nabijheid is voor RTL Boulevard vaak geen selectiecriterium om nieuws te selecteren. Beroemdheden die geografisch ver weg wonen, zijn vaak minstens zo interessant.

Selectie van beroemdheden

RTL Boulevard houdt bij het selecteren van beroemdheden rekening met de amusementswaarde van een beroemdheid, zoals humor. Ze houden ook rekening met het drama of succes wat speelt rond een bekendheid, iemands intrinsieke kwaliteiten (zoals charisma, talent of persoonlijkheid) en de manier waarop een bekendheid met de verhouding privéleven en publiek leven omgaat. Toch wil het niet zeggen dat iemand zonder drama, zonder talent of met een open of saai privéleven niet geselecteerd wordt. Er is bij RTL Boulevard een verschil tussen bekende Nederlanders die in het programma komen en bekende Nederlanders die daadwerkelijk ‘Cover materiaal’ zijn. Niet iedereen heeft genoeg ‘in’ zich om in een lang item terecht te komen. Daarvoor moet je namelijk populair zijn bij het publiek en de kijker op meerdere vlakken aanspreken. Bijna alle programmamakers noemen Jan Smit als de grootste ster op dit moment in Nederland. Linda de Mol komt op een goede tweede plaats. Van beide sterren kan gezegd worden dat er meerdere gebeurtenissen in hun leven en carrière overeenkomen met de eerder genoemde verhaal elementen van Hesmondhalgh (Evans & Hesmondhalgh:102)

Tabel 3: Beroemdhedenschema Jan Smit en Linda de Mol

	Narratieve elementen 
	Jan Smit
	Linda de Mol

	Drama (met een duidelijk verloop gekenmerkt door een conflict)
	Zijn verhaal leest als een jongensboek. Hij begint al jong met zingen en op zijn tiende zingt hij zijn eerste hit Mama. Hij staat bekend als Jantje, een imago waar hij vanaf 2000 van af wil. Hij wordt in zijn jeugd veel gepest en zelfs op straat in elkaar geslagen, omdat hij liedjes voor ouderen mensen zingt waardoor jongeren hem niet waarderen.


	Linda de Mols vader is zanger en zelf zingt ze op haar twaalfde al in AVRO’s kinderkoor. Vanaf dan blijft ze bij tv. Op haar hoogtepunt presenteert ze Love Letters in Nederland en Duitsland waar ze ook een carrière heeft. Ze is inmiddels de best betaalde presentatrice van Nederland.

	Tegenspoed. Er moet iets overwonnen worden.
	x
	De Mol is twee keer getrouwd en twee keer gescheiden. Verder hielp ze broer John met Talpa, het televisiestation dat in 2007 failliet ging.

	Crisis: ziekte, drugs, scheiding een evenement dat de tegenspoed naar voren brengt.
	Oktober 2007 worden er knobbels op zijn stembanden ontdekt. Hij moet geopereerd worden, zijn concerten worden afgelast en hij mag een maand niet praten.
	Linda de Mol lijkt het ideale gezin te vormen met echtgenoot Sander Vahle en hun twee kinderen. Oktober 2007 gaat het stel uit elkaar en heeft Linda al snel een andere vriend. 

	Mentors: trainers, adviseurs, ouders of een agent die de beroemdheid begeleiden. 


	De hele Volendam clan steunt Jan. Daarnaast heeft hij een relatie met de populaire actrice en presentatrice Yolanthe Cabau van Kasbergen die tijdens de verplichte stilte zijn woordvoerder is. 
	Ze heeft een sterke band met haar broer, tv producent John de Mol. Verder heeft ze nu een nieuwe vriend en ogenschijnlijk veel vrienden in de showbizzwereld. 

	Een duidelijk aanwezig talent, dat gewoonweg gebruikt of begrepen moet worden.
	Jan Smit zingt al vanaf zijn twaalfde. Hij heeft een apart stemgeluid en zijn liedjes spreken heel veel verschillende mensen aan. Hij krijgt waardering, omdat hij hard heeft gewerkt voor deze carrière. 
	De Mol spreekt veel mensen aan. Ze ziet er mooi uit, werkt hard en lijkt een goede moeder voor haar kinderen. Ze presenteert heel natuurlijk en heeft inmiddels haar eigen tijdschrift. Ze is een alleskunner.

	Uiteindelijk moet er een beloning of climax bestaan, zoals een groot publiek of soms zelfs een prachtige begrafenis.
	Jan Smit heeft vanaf zijn tiende hard gewerkt aan zijn carrière. Hij begint in kleine zalen en groeit in Duitsland al snel uit tot een ster van formaat. Hij tourt door Nederland waar al zijn concerten uitverkocht raken. Zijn laatste twee cd’s zijn beide drie keer platina, hij  heeft een eigen soap, een eigen kledinglijn en gaat in Volendam met zijn vriendin Yolanthe samenwonen.
	De Mol heeft een groot publiek. Haar programma’s worden goed bekeken en haar tijdschrift verkoopt goed.


In paragraaf 1.3 stelde Geraghty dat een beroemdheid constant moet vernieuwen om interessant te blijven voor het publiek. Het blijkt uit de gesprekken met de programmamakers dat iemand als Yolanthe Cabau van Kasbergen het in zich lijkt te hebben om steeds te vernieuwen. Ze komt vaak en op verschillende manieren in het nieuws. Zo ramde ze een flitspaal voor haar programma op BNN waarvoor ze voor de rechter moest verschijnen (mei 2008). In diezelfde periode komt ze in het nieuws omdat ze, veel braver, gaat samenwonen met de Nederlandse zanger Jan Smit. Ook Máxima wordt door programmamakers gewaardeerd vanwege de tegenstrijdige elementen uit haar leven. Haar afkomst en haar reputatie als feestbeest enerzijds en haar huwelijk met de kroonprins van Nederland anderzijds, maken dat  de programmamakers, maar ook de kijker haar  boeiend en aantrekkelijk vinden. 

De mate waarin een beroemdheid de media-aandacht zelf op zoekt en zijn privéleven etaleert speelt gedeeltelijk een rol bij de programmamakers. Dit is wel afhankelijk van zijn of haar intrinsieke kwaliteiten. Als iemand echt iets doet, talent heeft of iets kan, wordt deze persoon over het algemeen meer gewaardeerd en zal hij of zij eerder geselecteerd worden, of voor een langer item geselecteerd worden. Iemand als Dries Roelvink wiens faam vooral gebaseerd is op de hoeveelheid media-aandacht en veel minder op een prestatie, komt wel terecht in RTL Boulevard, vanwege de factor humor. Alleen Roelvink zal niet snel een reportage of cover worden, omdat voor de lange items iemand meerdere dimensies moet hebben. Daarnaast wordt Roelvink door programmamakers minder gewaardeerd dan een Linda de Mol. Enerzijds vanwege zijn kwaliteiten, maar ook omdat hij bewust zijn privéleven etaleert. Hierin lijkt dat de Pr-bureaus zoals eerder beschreven in hoofdstuk 3 gelijk hebben. Carrièretechnisch is het handig om je privéleven privé te houden, ook als is de kijker hier juist zo dol op. 

“Boulevard loopt daar gewoon in mee in die.. ik zou het niet hype willen noemen, maar in die beweging. Dat mensen, ook al doen ze heel weinig en zijn ze als een gek op televisie geweest, dat ze bij ons ook dat podium krijgen. Dus Boulevard is zeker een stimulans van dat hele gebeuren.” (eindredacteur R)
De in paragraaf 1.4 genoemde indeling van beroemdheden: de celebrity, de professional en de performer kunnen we hier toepassen. Dries Roelvink en Johan Vlemmix zijn volgens de programmamakers een celebrity. Bij hen berust faam op een overweldigende manier op wat er buiten het werk om gebeurd. Ze zijn beroemd vanwege het hebben van een bepaalde 'lifestyle'. Zij zoeken de publiciteit zelf op, om er eigen voordeel mee te behalen. John de Mol is een goed voorbeeld van een professional: zijn faam heeft hij verdient met zijn werk op een manier waardoor er weinig van het privéleven zichtbaar is. Het medium Char is een goed voorbeeld van een performer. Zij staat bekend vanwege haar programma waarin ze met doden praat. Dat is het kenmerk waarmee ze beroemd is geworden en tevens de reden waarom ze in de media, en dus in RTL Boulevard verschijnt. 

Selectieproces 

In vergelijking met het selectieproces van Galtung en Ruge zijn er vooral veel overeenkomsten met de manier waarop RTL Boulevard zijn nieuws selecteert.  Ook bij RTL Boulevard speelt de frequentie, de drempelwaarde, de betekenis van het nieuws, harmonie, uitzonderlijkheid en negativiteit een rol bij het selecteren van nieuws. Bij een aantal criteria wordt bij RTL Boulevard nog meer dan bij andere programma’s gelet bij het selecteren namelijk elitelanden en elitepersonen en personificatie. Deze drie termen zijn alle drie kenmerkend voor beroemdhedennieuws. Beroemdheden maken deel uit van de elite en hun verhalen spelen rondom een persoon. 

Er zijn ook een aantal selectiecriteria waar RTL Boulevard geen of weinig rekening mee houdt bij de selectie. Het nieuws bij RTL Boulevard hoeft niet voor één uitleg vatbaar te zijn. Dus ondubbelzinnigheid zit de nieuwsselectie van RTL Boulevard niet in de weg. Veel verhalen rondom beroemdheden zijn op voor meerdere manieren te interpreteren, iets wat de deskundigen in de studio ook vaak doen. Daarnaast speelt continuïteit geen hele grote rol, want over het algemeen komen onderwerpen maar eenmaal voor en daarna niet meer. Alleen als het zeer uitzonderlijk nieuws betreft, waar nieuwe ontwikkelingen spelen, wil het gebeuren dat één onderwerp meerdere malen voorkomt. RTL Boulevard laat de selectie van zijn nieuws over het algemeen niet door de compositie bepalen. Dat wil zeggen: de programmamakers maken soms een klein nieuwtje groter dan het eigenlijk is, ter invulling van het programma, maar het nieuws anders ook wel in het programma terecht was gekomen. Ook nabijheid is voor RTL Boulevard vaak geen selectiecriterium om nieuws te selecteren. Beroemdheden die geografisch ver weg wonen, zijn vaak minstens zo interessant. 

6 
Concurrentie 
“Wij willen koploper zijn en niet er achteraan hollen.” 

(redacteur G) 
Het tweede thema wat in het onderzoek naar voren komt is concurrentie. Net als ieder televisieprogramma heeft ook RTL Boulevard te maken met competitie; programma’s die soortgelijk van inhoud zijn, of die simpelweg op hetzelfde tijdtip worden uitgezonden. Op de programmering van andere zenders hebben de programmamakers van RTL Boulevard geen invloed, dus ligt de nadruk in deze thesis op de concurrentie die invloed heeft op de inhoud van het programma. Het programma concentreert zich op bekendheden en zoals we eerder gezien hebben, worden de media waarin beroemdheden optreden steeds talrijker. In de Boulevardbijbel kunnen we lezen dat er nooit over de programma inhoud met derden moet worden gepraat in verband met concurrentie. Al helemaal niet als het nieuws betreft wat nog niet naar buiten is gebracht. In de andere deelonderzoeken komt nog beter naar voren welke invloed concurrentie heeft op de inhoud van het programma. 

6.1 
Invloed op selectie

Zoals we bij de criteria zagen, speelt de concurrentie een rol bij het wel of niet selecteren van een beroemdheid voor het programma. Zo geeft een redacteur te kennen dat RTL Boulevard de eerste wil zijn met een onderwerp en daarna niet meer, omdat de kijker anders ‘mosterd na de maaltijd’ krijgt. Alle programmamakers erkennen dat de concurrentie is toegenomen en vinden dat deze ontwikkeling van invloed is geweest op het programma. RTL Boulevard is het eerste programma dat op grote schaal entertainmentnieuws bracht. De vercommercialisering is sindsdien toegenomen, meerdere programma’s zijn het effect op de kijkcijfers van entertainmentnieuws gaan inzien. Dat betekent voor RTL Boulevard een toegenomen concurrentie.

“Het is gewoner geworden. Kijk in het begin, toen we net begonnen… wat we riepen dat was echt nieuws, omdat niemand dat soort nieuws bracht. En nu leven we in een tijd dat de hele dag krijg je op de radio dat soort nieuws, op internet dat soort nieuws, mensen die een telefoonabonnement hebben krijgen het binnen. Dus het is overal”  (entertainmentdeskundige)

“De Wereld Draait Door, Shownieuws, Pauw en Witteman hebben ook heel veel gasten die wij dan ook hadden willen hebben. Aperativo. Ja, dan merk je ook wel af en toe een soort moeheid bij heel veel mensen.” (eindredacteur R)

Opvallend is dat alle programmamakers spontaan over de grootste concurrent Shownieuws beginnen. Zij spiegelen zich aan het programma en laten zich inhoudelijk leiden door de programmakeuze van Shownieuws. Als een bekendheid al te zien is in Shownieuws, zal RTL Boulevard die persoon daarna niet snel selecteren. Het is nu wel interessant om te kijken of de programmamakers daadwerkelijk verschil zien tussen de beroemdheden die in RTL Boulevard terecht komen en de beroemdheden die in Shownieuws te zien zijn. 

“Dat zijn meer de volkse mensen die zijn denk ik meer voor de Dries Roelvink en de volkszanger. En ja bij ons is het denk ik toch wel iets ja ik weet niet hoe je die mensen moet omschrijven.. Ja, SBS is wat volkser en bij ons is het misschien iets hoogstaander.” (redacteur J)

“Nou ja van die volkszangers als Grad Damen enzo die zie je wel veel op teevee en wel in Shownieuws en regionale omroepen. Maar dat vind ik voor Boulevard niet echt…  Ja ik denk dat het toch meer de wat…nog bekendere namen. Niet de volkszangers. Ik denk dat Boulevard altijd de wat meer glamour mensen heeft”.’ (redacteur P)

Einderedacteur R vindt dat er een duidelijk verschil is tussen de onderwerpkeuze van RTL Boulevard en Shownieuws:

“Die gaan dan iets minder voor het glamour, lifestyle kantje van iemand. Meer een beetje voor het volkse.”  (eindredacteur R)

De royaltydeskundige geeft toe dat ook in RTL Boulevard wel eens B-artiesten fungeren. Toch vindt hij dat RTL Boulevard op zijn concurrent Shownieuws een streep voor heeft:

“Het maakt het wel allemaal iets platter daardoor. Maar bijvoorbeeld Shownieuws, doet dat nog veel vaker. Die geven echt iedere D-ster een podium.” (royaltydeskundige )

Uit het participerende onderzoek blijkt eens te meer hoe sterk de nieuwsselectie afhankelijk is van de concurrentie. Na de vergadering stuurt één van de stagiaires via email de samenvatting van De Wereld Draait Door en Shownieuws naar alle medewerkers. Dit is belangrijk omdat iemand die de dag ervoor al in een van deze twee programma’s heeft gezeten, niet meer in RTL Boulevard terecht komt. De samenvatting wordt niet door iedereen gelezen. Soms roept de eindredacteur naar een stagiaire: 
‘Zat dat optreden van George Michael in de late Shownieuws van gisterenavond?’

Het is ook belangrijk hoé iemand in beeld is gekomen. Als RTL Boulevard een toevoeging heeft aan het item in Shownieuws wil het wel eens gebeuren dat iets toch wordt gebracht. Of iemand al in een ander programma gezeten heeft, is ook voor de redacteuren belangrijk. Er worden soms ook afspraken gemaakt met een bekende Nederlander of zijn of haar management. Iemand mag dan niet vóór RTL Boulevard in een ander programma verschijnen, of moet beloven bepaald nieuws alleen bij RTL Boulevard te brengen. 

Uit het participerend onderzoek komt naar voren dat naast Shownieuws, De Wereld Draait Door ook een concurrent is. Dit programma heeft ook een entertainmentonderdeel, al heeft het programma een andere opzet. Het is concurrentie omdat een aantal van de personen die in De Wereld Draait Door te gast zijn, ook in RTL Boulevard zouden kunnen zitten. De onderwerpen (bekende Nederlanders) overlappen. Als actrice Halina Reijn in een nieuwe film speelt, is de kans groot dat ze door beide programma’s benaderd wordt voor een interview. De Wereld Draait Door heeft op dit moment betere kijkcijfers (19 februari 2008 1.015.000) en daar hebben bekende Nederlanders meer invloed op de inhoud van het gesprek. Het is een live programma, waar iemand geïnterviewd wordt. Dat interview is zelf meer te sturen en er is meer tijd om als bekende Nederlander je verhaal te doen. Bij RTL Boulevard is een bekende Nederlander afhankelijk van de montage, de keuzes van quotes en de chat achteraf. 

6.2
Invloed op productie
Een programmamaker geeft aan dat de concurrentie niet alleen invloed heeft op de selectie van een onderwerp, maar ook op de productie van een item. 

“Voor Boulevard is het soms best vervelend. Als een onderwerp al in het ochtendjournaal zit. Dan is het voor Boulevard lastig om een insteek te bedenken. Dan wil je het toch weer anders doen. Dan heb je sommige quotes en beelden al honderd keer gezien als de Boulevardkijker nog moet komen.” (redacteur P)

De toegenomen concurrentie betekent dat RTL Boulevard origineler moet zijn in het bedenken van een insteek, om nieuws tóch te kunnen brengen. Zo kwam het een keer voor dat een redacteur van RTL Boulevard een item zou maken over de Toppers (Gordon, Gerard Joling en René Froger). Zij hielden een concertreeks in de Arena. Omdat Gerard presenteert voor Shownieuws, was het voor RTL Boulevard zaak om, als ze een item met de Toppers wilden maken, het origineel moest zijn. Shownieuws zou immers dagelijks een kijkje achter de schermen verzorgen. Dus RTL Boulevard kon niet gewoon backstage, of op bezoek bij de kostuumontwerper. Een redacteur bedacht een reportage waarbij de drie moeders van de zangers iets gaan vertellen over hun zoons. Vinden ze het concert zelf eigenlijk wel leuk? Wat is hun favoriete nummer tijdens het concert, kunnen ze goed met elkaar over weg, enzovoorts. De moeders wilden meewerken, dus er werd een tijd en plaats met de cameraploegen afgesproken. Vlak voor vertrek van de ploegen belde een medewerker van SBS op, dat het hele item niet door kon gaan. Het was niet netjes om de moeders te benaderen. Dus ze hadden de moeders afgeraden om mee te werken. Na nog een poging  van de redacteur werd door de moeders inderdaad alles afgeblazen. De dag erna zaten de moeders in de aflevering van Shownieuws. 

Daarnaast gelooft een programmamakers dat door de toegenomen concurrentie een mediamoeheid bij bekende Nederlanders is ontstaan. 

“Heel veel artiesten hebben tegenwoordig mediastops. En dat is nieuw, alleen dat heeft niet alleen met Boulevard te maken en met Shownieuws, maar dat heeft heel veel te maken met nieuwe kranten en internetsites, die ook allemaal iets weten en ook allemaal recht hebben om te weten, of nou ja recht, zo moet ik het niet zeggen, maar die gewoon een interview mogen krijgen. En dan is dus de policy, nou ik kom gewoon in helemaal niks. Dat is heel vervelend. En dat maken we de laatste tijd steeds vaker mee. Dat iemand helemaal niet meer met de pers omgaat. En dat is inderdaad best wel een heel direct gevolg van al die sites, al die programma’s al die nieuwe bladen. Die allemaal doen wat Boulevard dus een aantal jaar geleden in zijn eentje deed.” (eindredacteur R)

Unique Selling Points 

Ondanks de toegenomen concurrentie hebben de programmamakers van RTL Boulevard veel vertrouwen in hun eigen format. Ze noemen de volgende onderscheidende kenmerken van het programma ten opzichte van de concurrentie. 

“De vertrouwde formule van een Boulevard, die blijft dan toch het langst overeind. Zeven jaar al. Omdat we iedere keer vernieuwen en die jongerenlaag erbij pakken. Eigenlijk is het een schil die er ieder jaar bij kan komen, als je het goed doet.” (entertainmentdeskundige)
“Ik merk wel dat we er om bekend staan dat ook dingen worden gecheckt. Dus dat er niet zomaar wat wordt geroepen. Dat we zoveel mogelijk hoor en wederhoor toepassen. Het heeft een vaste plek veroverd en ik heb niet het idee dat mensen erop neerkijken. Juist omdat we die grens leggen denk ik. Dat we het niet per se op het smeuïge uit zijn, maar gewoon eigenlijk het nieuws van de dag op onze manier bespreken. We doen dezelfde onderwerpen als NOVA, alleen lachen we er meer bij. Dat is het verschil en ik denk dat mensen daar om half zeven op zitten te wachten. Boulevard is gewoon herkenbaar, want iedereen heeft mening over dingen en iedereen heeft het daar ook met elkaar over thuis aan de keukentafel. En wij zijn de keukentafel op televisie.” (royaltydeskundige)

6.3
Conclusie 

RTL Boulevard houdt veel rekening met zijn directe concurrenten. De programmamakers willen hun kijkers alleen het allernieuwste laten zien. Ze zien RTL Boulevard allemaal als een kwalitatief hoogstaand programma en vinden het belangrijk om, ondanks de toegenomen concurrentie op meerdere vlakken, de standaard van het programma te handhaven. De programmamakers moeten daarom origineler zijn in het bedenken van reportages. Een groter nadeel van de toegenomen concurrentie is het fenomeen de mediastop. Dit zorgt ervoor dat nieuws niet meer toegankelijk is voor het programma. Ook al zijn er meerdere programma’s waarin beroemdheden fungeren, de programmamakers geloven dat het concept van RTL Boulevard blijft aanslaan, mede omdat ze hoge eisen stellen aan hun onderwerpen en de manier waarop ze onderwerpen belichten. Binnen hun genre vinden de programmamakers van RTL Boulevard dat hun programma uniek is en niet van de televisie weg te denken.  
7
Productie

“We kunnen bij Boulevard van een hoopje stront een cadeautje maken.”  (eindredacteur R)
Na de selectie van nieuws, waarbij concurrentie een grote rol speelt, wordt het nieuws over beroemdheden verwerkt tot een item in het programma. Het uitgangspunt van RTL Boulevard staat in de handleiding beschreven: 

“Nieuwsgierig, bijterig maar net niet over de grens; het programma RTL Boulevard brengt iedere werkdag een mix van nieuws en vermaak op een aansprekende en laagdrempelige manier. In hoog tempo volgen afwisselende items en binnen- en buitenlandse reportages elkaar af. Centraal staat de waan van de dag, uitgesplitst naar de vier pijlers van het programma: entertainment, misdaad, royalty, lifestyle. Voor ieder van deze onderdelen heeft RTL Boulevard een vaste deskundige die zijn of haar commentaar geeft op het nieuws van de dag, de reportages van een breder kader voorziet en het programma kleurt met prikkelende meningen en/of stellingen. RTL Boulevard is niet persé objectief, maar neemt een duidelijk standpunt in.” 
Van de programmamaker wordt verwacht dat of het nu gaat om een reportage of het kleinste nieuwtje, als er iets valt na te bellen, moet dit ook automatisch gebeuren. Alle partijen moeten gebeld worden. Nieuwtjes die op andere sites worden gevonden worden altijd gecheckt én herschreven in eigen woorden en nooit letterlijk overgenomen. Het onderwerp moet goed onderzocht worden en van alle kanten bekeken worden om de essentie te begrijpen en een standpunt te kunnen kiezen. De invalshoek van de reportage wordt in overleg met eindredactie bepaald. De verslaggever moet de persoon die geïnterviewd wordt dwingen tot het innemen van een duidelijk standpunt. Iedereen heeft een mening; liever geen “enerzijds, anderzijds”. Stel hem of haar desnoods enkele malen dezelfde vraag; help de geïnterviewde eventueel om zijn verhaal tot pakkende soundbites terug te brengen. Het is aan de eindredactie welke stem in de uitzending gehoord wordt. (Bijbel van Boulevard, 2006)

De programmamakers vinden allemaal dat de invloed van RTL Boulevard op de carrière van beroemdheden groot is. 

“Wij geven ze een podium om bekend te blijven bij een groot deel van de Nederlandse bevolking die ook de Privé leest, de Story leest, Boulevard kijkt en naar de film gaat. Omdat we een grote kijkdichtheid hebben en een groot marktaandeel in de doelgroep die belangrijk is voor beroemdheden.” (redacteur G)

De programmamakers kunnen beroemdheden wel of niet selecteren, zoals bij de selectie in hoofdstuk 5 is beschreven. Nadat iemand is geselecteerd is het aan de programmamakers op welke manier een persoon wordt geportretteerd. Een persoon kan een beroemdheid worden door zijn of haar verschijning in RTL Boulevard:  

“Wat dat betreft kun je beroemdheden ook afkraken, of juist maken. Of zeggen van ja dat is hartstikke leuk en hier moeten we echt meer mee gaan doen. Dat mensen thuis denken: Oja, dat is misschien wel een interessant type” (eindredacteur R)

“We kunnen bij Boulevard van een hoopje stront een cadeautje maken.”  (eindredacteur R)

7.1
Invloed van de programmamakers 
Howard Becker maakt in zijn ‘Art World’ theorie een onderscheid tussen core en support personnel, iets wat op de werkvloer van RTL Boulevard ook zichtbaar is. De deskundigen in het programma (die voor de kijker overkomen als het core personnel) zijn in feite juist ondersteunend. De redactie, eindredactie, de verslaggevers en productie doen bijna al het werk. De redactie schrijft zelfs de chat voor de deskundigen, en is dus in feite het echte core personnel (Becker, 1982). Als redacteur bij RTL Boulevard doe je veel onderzoek en de deskundigen bouwen voor een groot deel op deze deskundigheid. Aan de andere kant hebben de deskundigen ook een onvervangbare waarde voor het programma, namelijk, hun bekendheid bij het publiek. Dat is waarom ze er zitten en dat is ook hun voornaamste waarde. Toch kunnen de deskundigen met recht deskundig genoemd worden. Ze hebben allemaal aantoonbare kennis van hun pijleronderwerp. 

Albert Verlinde is al jaren actief werkzaam binnen de beroemdhedenjournalistiek. Hij was de eerste die een entertainmentprogramma maakte en presenteerde op de Nederlandse televisie: Showtime. Inmiddels heeft hij een enorm netwerk opgebouwd, zonder welk het programma wellicht minder succes zou hebben. Verlinde is een belangrijke nieuwsbron voor het programma en heeft een groter netwerk dan alle redacteuren bij elkaar. Naast RTL Boulevard heeft Verlinde zijn eigen musicalproductiebedrijf V&V Entertainment. 

Peter van der Vorst weet alles van ons koningshuis. Hij studeerde geschiedenis, heeft zich in de monarchie verdiept en is al jaren oranjespecialist voor verschillende bladen en televisieprogramma’s, waarvan Van Koninklijke Huize van RTL 4 de bekendste is. Als royalty verslaggever reisde hij meerdere malen mee met de werk- en staatsbezoeken van de leden van het Nederlandse koninklijk huis. Daarvoor was hij onder meer werkzaam bij het RTL 4-programma ‘Showtime’, samen met Albert Verlinde. Peter is ook werkzaam als Gedelegeerd Producent bij Eyeworks en was medeverantwoordelijk voor het succes van realitysoap 'De Bauers'.

Fiona Hering studeerde aan de School voor Journalistiek in Tilburg. Inmiddels schrijft ze al dertien jaar columns voor de Telegraaf op de modepagina. Verder schreef ze een boek over modeontwerper Mart Visser. Hering heeft een zeer uitgebreid netwerk in de modewereld opgebouwd. 
Leendert Coen van Zadelhoff, beter bekend als topvisagist en haarstylist Leco, heeft veel vrouwelijke bekende Nederlanders in zijn klantenkring, zoals Leontine Borsato – Ruiters, Caroline Tensen en Estelle Gullit. Zijn ‘Leco-Look’ is een begrip geworden. Verder schreef hij in samenwerking met het glossy magazine Beau Monde het ‘Beautyboek’ en het ‘Haarboek’. 
John van den Heuvel werkte als rechercheur bij de CID in Amsterdam. Hierna stapte John over naar de Telegraaf, waar hij inmiddels al 13 jaar als misdaadverslaggever werkzaam is. John schrijft regelmatig artikelen over de misdaad in deze krant en verzorgt ook een column in de Telegraaf op zondag. Daarnaast schreef John boeken over onder meer Abraham Moszkowicz, Desi Bouterse, ‘De Neus’ en over de Colombiaanse drugskartels en hun invloed op de Antillen.

Potentie

Zoals we zagen in hoofdstuk 5, over de potentie van een onderwerp wordt al nagedacht om te bepalen of een onderwerp wel of niet geselecteerd wordt. Sommige onderwerpen zijn vanzelfsprekend nieuws, maar dan moet er alsnog over de insteek van het item nagedacht worden. Meestal doet de redacteur die het onderwerp bedacht heeft dat in overleg met een eindredacteur. Soms vraagt de eindredacteur in de vergadering om een brainstorm: 

“Een tijd geleden hebben we met Jan en Yolanthe een deal gesloten dat wij als eerste een reportage over hun kunnen maken. Het kan vandaag, maar wat gaan we doen. Tot nu toe hebben we alleen een plaats (aan het Gooische meer). We denken dus aan een romantisch tafereeltje, bootje varen, picknicken enzovoorts. Lekker veel snijbeeld, die twee doen de rest. Maar origineler mag ook. Heeft iemand andere ideeën?”

Soms is de insteek makkelijker te bepalen, zoals bij een item over het setbezoek van de film ‘Kapitein Rob’: 

“We willen een dubbelinterview met hoofdrolspelers Katja Schuurman en echtgenoot Thijs Römer. Dus (tegen verslaggever) zorg dat je ze in shot krijgt. Daarnaast moet er genoeg snijbeeld uit de film zijn, om de reportage flitsend te maken. Zorg voor een leuk plaatje van achter de schermen.”

In dit geval zagen we Katja die toekijkt en commentaar levert als Thijs bezig is met de opname van een actiescène. 

Voice-over-teksten

De voice-over-teksten zijn onder ander bedoeld om een verbinding te maken tussen de verschillende quotes. Met een voice-over wordt een nieuw onderdeel van een reportage aangekondigd en biedt variatie binnen een reportage. De voice-over heeft nog een derde belangrijke functie. Als de persoon waar een reportage of flash niet mee wil werken, wil dat namelijk niet zeggen dat de reportage niet gemaakt wordt. In dat geval licht de voice-over de andere kant van de zaak toe. Dit betekent dus dat de redacteur die de voice-over teksten schrijft met deze tekst een belangrijke lading kan geven aan de reportage. 

“RTL Boulevard is brutaal en prikkelt de nieuwsgierigheid. Dit moet in de teksten te horen zijn! De stijl is spreektaal (dus geen ‘menig’, ‘niettemin’, ‘wellicht’, ‘mits’, ‘echter’, ‘men’, ‘heus’ e.d.) en brutaal. In ieder geval niet saai!” (Bijbel van Boulevard, 2006)

De voice-over-teksten worden voordat een verslaggever naar het interview gaat al geschreven. De redacteur bedenkt eerst, wat wil ik weten van een persoon? In welke onderdelen kan ik de reportage opdelen? Er worden drie of vier blokken gemaakt, met elk een ander onderwerp. Nieuwe onderwerpen worden door middel van een voice-over aangekondigd. De verslaggever krijgt dus de blokken (met elk vier a vijf vragen) en ook de voice-over-teksten mee naar het interview. Zo weet hij van te voren wat de opzet is en welke quotes hij moet halen om de reportage een geheel te laten zijn. De voice-overs worden pittig opgeschreven. Collega’s kijken vaak even mee en er ontstaat regelmatig een brainstorm over voice-over-teksten, om ze nog scherper of grappiger te maken. Uiteindelijk bepaalt de eindredacteur of de geschreven voice-over-teksten goed zijn. Soms worden de teksten nog aangepast. 

De redacteuren hebben naast het vinden, selecteren en een insteek bedenken van het nieuws, direct invloed op de manier waarop een beroemdheid in beeld wordt gebracht, bij het schrijven van de teksten. Met name in de voice-over-teksten, die de toon van de reportage bepalen, is hun invloed terug te vinden. 

 “Het woordgebruik en de manier van schrijven, iedereen heeft een eigen stijl.” (redacteur J)

De redacteuren zeggen allemaal bij het schrijven van de tekst geen rekening te houden met het effect van wat gezegd wordt op het onderwerp van en item. Een redacteur geeft aan dat het de taak van de eindredacteur is, om te bepalen hoe ver ze kan gaan. 

“Een ding wat ik bij Boulevard heb geleerd, je kan je teksten beter té scherp schrijven, en té hard, dat je dan bij een eindredacteur zit en dat die zegt van ja [G], dit woord kunnen we echt niet doen. Of deze zin, ik snap wat je bedoelt, maar we gaan iets tactischer mee om. (…) Zij zijn de baas van het programma die dag, dus laat hun maar lekker denken van: die zin is eigenlijk wel prima, voor hier, intern, maar we willen nog vaker met haar spreken.”  (redacteur G) 

Chat

Naast de voice-over-teksten speelt de chat een grote rol in de manier waarop het item gebracht wordt.
 “Als zij [het presentatieteam] iets enthousiast vertellen, dan wordt het gewoon al wat leuker.” (eindredacteur R)

Het kan zijn dat in de reportage maar één kant van het verhaal wordt verteld. Het is in het gesprek achteraf (de chat) mogelijk om de andere kant te belichten. De chat is daarmee een middel voor de deskundigen om de kleur van het item nog te veranderen.  De deskundige kan op persoonlijke titel in de studio nuanceren door een mening te verkondigen die contrasteert met de reportage. Voor de uitzending wordt de persoonlijke mening van de deskundige over het onderwerp vastgesteld. De gesprekspunten (chat) worden hierop afgestemd. Het doel van de chat is om de reportage te ondersteunen en/of aan te vullen. Verder kun je in de chat leuke wetenswaardigheden en nieuwtjes met betrekking tot het onderwerp, of anekdotes die niet in de reportage pasten en achtergrondinfo kwijt. Daphne, Albert en de deskundigen ventileren hun eigen meningen, die dus allemaal verschillend, of soms hetzelfde kunnen zijn. Chatpunten worden door de redactie geschreven, maar door de deskundigen geïnterpreteerd en uitgesproken. Er staat korte en bondige informatie over de hoofdpersoon uit een item in, die als leidraad dient voor de deskundige om een verhaal van te maken. Dit verhaal is vaak gebaseerd op een persoonlijke mening of ervaring. De discussie die voortvloeit uit de chatpunten is niet ingestudeerd en kan dus alle kanten opgaan. 

“Het is niet zo dat ik denk, goh ze hebben daar links gezegd, nu ga ik rechts roepen. Dat doe ik niet. Het enige wat ik, ik ben niet altijd blij met de meningen die in de reportages zitten, omdat die niet tegen te spreken zijn.” (entertainmentdeskundige)
“Kijk Frans en Mariska kunnen wel zeggen van nou we hebben het interview gedaan. Maar als ik dan zeg: ‘Ja al was het zo? Wat dan nog?’ Ja, dan is er toch weer een barstje in de kalklaag gekomen.” (entertainmentdeskundige)

“Soms zit er een deskundige, van wie ik echt zoiets heb van, ja het klopt gewoon niet helemaal. Dan moet je niet je eigen filmpje gaan afvallen, want dat is ook stom, maar het is wel goed om het dan te nuanceren bijvoorbeeld.” (royaltydeskundige) 

Zoals in de Boulevardbijbel beschreven, schrijven de redacteuren op de eerste plaats de inhoud van de chat. In de chat staan vier à vijf leuke wetenswaardigheden die nog niet in de reportage of in de presentatietekst verteld zijn. Dit is zodat de deskundige in ieder geval, mocht hij of zij het onderwerp niet goed kennen, iets te melden heeft. Er vindt vaak een kort overleg plaats tussen de redacteur van een item en de deskundige. Zo kan de redacteur, die inmiddels wel helemaal in het onderwerp zit, goed overbrengen wat de insteek van de reportage is. Dit overleg is belangrijk omdat dit, naast de gemaakte chatpunten, de enige manier voor een redacteur is om invloed uit te oefenen op dat wat gezegd wordt in de chat. Als uitzending eenmaal begonnen is, hebben alleen de deskundigen en de presentator nog invloed op de chat. Over deze invloed zeggen de deskundigen: 

“Nou het is, die chats zijn vooral bedoeld ook om de mening van de deskundige, als het een goede chat is, om de mening te laten horen. Wat vind je er zelf van, om iets dat vooral. Of om te verduidelijken hoe iets echt zit.” (royaltydeskundige)

“Aan de ene kant ben je de uitlaatklep, een doorgeefluik van wat ze vinden, wat ze zeggen.” (entertainmentdeskundige) 

“Het is hoor wederhoor, maar ook gewoon de mening van diegene die aan de desk zit is gewoon belangrijk voor het programma. En dat gebeurt af en toe nog te weinig vind ik. Het is vaak nog te netjes gewoon een verhaaltje vertellen, terwijl je mag veel meer je eigen persoonlijke gevoel daarin leggen.” (royaltydeskundige)

“Ik ben gewoon maar een mening letterlijk een mening. Dus niet dé mening. Ook niet de algemene mening. Maar gewoon een mening. De mening van Albert Verlinde.” (entertainmentdeskundige)

“In die chat, dan kan je wel zeggen dat is Albert zijn mening, maar het is juist de combinatie van de mening van degene die er tegen in opstand komt, die het zo interessant maakt.” (entertainmentdeskundige)
Door de vrije en daardoor onvoorspelbare loop van de chat kan er ook wel eens iets mis gaan, of vergeten worden.

“Daardoor is het niet een soort propaganda programma geworden, want het blijft altijd onbetrouwbaar. Een soort ongeleid projectiel.” (entertainmentdeskundige)

“Het komt wel eens voor dan zit ik mijn verhaal te houden en dan komt Albert er weer doorheen gebanjerd en dan is er gewoon een stukje wat ik had willen zeggen, daar is dan geen tijd meer voor.” (royaltydeskundige) 

“Soms dan ben je wel eens iets te bot in je uitspraak. Dat je later iemand tegenkomt en denkt, ja dat had ik anders kunnen zeggen.” (royaltydeskundige) 

Quote-selectie

De redacteuren bepalen welke quotes uit een interview geselecteerd en uitgezonden worden. De eindredacteur heeft hier invloed op. Als hij het niet eens is met de geselecteerde quotes, moet een redacteur andere uitspraken kiezen. De redacteur schrijft alle quotes voluit op, zodat een eindredacteur eventueel nog een andere quote kan kiezen. De quotes moeten verstaanbaar zijn en moeten inhoudelijk overeenkomen met de insteek van het item. De manier waarop quotes worden geselecteerd is in deze thesis niet nader onderzocht. 

Presentatietekst 

De presentatietekst spreekt de presentatrice uit bij het aankondigen van een reportage. Ze worden door de redactie geschreven. Deze tekst is kort, vaak twee regels en moet in die twee regels een samenvatting geven op wat komen gaat. Deze zinnen schrijven de redacteuren en worden soms aangepast door de eindredacteur. De presentator leest de zinnen vervolgens voor. Omdat deze tekst een aankondiging is van een item en inhoudelijk niet veel toevoegt aan de reportage, laten we de presentatietekst verder buiten beschouwing. 
De grootte van het nieuws

Elke dag moet het programma gevuld worden met nieuwe, interessante amuserende items. Van ieder nieuws moet bekeken worden of het geselecteerd wordt, en vervolgens welke grootte het nieuws gaat aannemen: een klein (nieuwtje), middelgroot (flash), groot (reportage) of zeer groot item (cover). Daarnaast moet bepaald worden wat de Aktueel van de dag is, ofwel dat wat volgens de redactie de waan van de dag is. Veel keuzes worden automatisch gemaakt en de eindverantwoordelijkheid ligt altijd bij de eindredactie. Nieuws waar niet veel over te vertellen valt, of van een artiest waar niemand van de programmamakers veel mee heeft, wordt meestal een nieuwtje. Een klein nieuwtje van een grote beroemdheid wordt, indien met de persoon wordt gesproken een flash, mits diegene voor de camera wil verschijnen. Anders wordt het een nieuwtje. Als de persoon wel aan de telefoon wil komen, dan is het een nieuwtje met een VORK (een telefoongesprek in de studio). Bij groot nieuws of als een grote bekendheid meerdere nieuwtjes heeft (bijvoorbeeld een nieuw programma en een nieuwe liefde) dan is het een reportage, mits de persoon voor de camera reageert en er verder genoeg beeldmateriaal van de persoon aanwezig is. Een cover is een extra lange reportage. Deze moet het meest aansprekend zijn voor de kijker, omdat hij aan het eind van de uitzending wordt getoond en daarmee ook een teasende werking heeft. De kijker moet tot het eind geboeid blijven.

Evaluatie 

Als in de vergadering alle nieuwtjes en de planning besproken is, wordt de uitzending van de avond ervoor geëvalueerd van begin tot eind. Elke item wordt nagelopen. Soms wordt er kort gereageerd. Prima, heel leuk, of twijfelend. Maar zelf bij deze korte antwoorden, wordt er doorgevraagd. Waarom wel? Waarom niet? Uiteindelijk is er bij vrijwel ieder item een opmerking. Over de onderwerpskeuze, of de DLS bleef te lang in beeld, of de quotes waren niet goed, of een voice-over was onduidelijk, of de chat was niet goed. In dergelijke discussie blijkt dat er veel elementen zijn binnen één item. Niet alle elementen vallen bij één persoon in de smaak en er zijn veel verschillende factoren waarvan het succes van een reportage afhankelijk is. 

Een enkele keer komt het voor dat een item wel helemaal goed valt. Van de lifestyle-redactie maakt een redacteur een item over het make-up merk ‘Manic Panic’. De reacties: 

“Een origineel onderwerp, nog nergens eerder gezien. Fijn dat we de Amerikaanse eigenaren hadden. Het was een verhaal, omdat deze mensen Blondie vroeger hebben opgemaakt en dat spreekt tot de verbeelding van de kijker. Het is buitenlands, wat het toch wel interessant maakt voor de kijker. Het item was mooi gemonteerd, met leuke muziek en visuele extra’s. De quotes waren goed gekozen door de redacteur en goed ‘gehaald' door de verslaggever.”

Maar zelfs hier viel door een redacteur een kanttekening te plaatsen: 

“Jammer dat Leco alleen maar wat feitjes opnoemde en niet lekker meeging met het verhaal waardoor de chat een beetje vlak bleef.”

Een detail misschien voor de kijker, maar uit dit voorbeeld blijkt hoe zorgvuldig en misschien wel microscopisch de programmamaker van RTL Boulevard naar zijn eigen product kijkt. Daarnaast toont dit voorbeeld dat elk item van veel verschillende factoren afhankelijk is. 

7.2 Journalistieke grenzen

Bij het schrijven van teksten, bij het selecteren van quotes en bij de discussie in de uitzending spelen de journalistieke grenzen van de programmamakers een rol. Uit eerder onderzoek bleek al dat de programmamakers op sommige momenten vinden dat een onderwerp aan of voorbij hun sociale grenzen raakt, maar dat ze in naam van het programma een dergelijk item toch maken. Ze verschuilen zich achter de ‘knipoog van Boulevard’. Deze knipoog verklaren de programmamakers als volgt:

“Dat is Boulevard om net op het randje te zitten. En bij de een is het randje dit en bij de ander is het randje dat. Weet je, dat is het verschil. Het is een verschil van smaak of van gevoel.” (eindredacteur F)

 “Soms denk ik wel eens: dit is echt op het randje… Maar ja, weet je, je schrijft het altijd cynisch. Het is niet de bedoeling om iemand daar mee te kwetsen. Het is gewoon de stijl.” (redacteur P)

Omdat bij het schrijven van voice-over-teksten de redacteuren een bepaalde toon of kleur aan een item geven, kunnen ze bij het schrijven van de teksten te maken krijgen met hun journalistieke grenzen. Maar omdat zij voor de persoon over wie ze schrijven niet bekend zijn en omdat een eindredacteur eindverantwoordelijk is voor de uiteindelijke voice-over-teksten, kunnen de redacteuren zich verschuilen: 

“Ze [bekende Nederlanders] weten niet wie het heeft gemaakt. Dat is ook wel veilig aan de ene kant. Kijk want als Albert op televisie iets zegt, hij wordt er op aangekeken.” (redacteur J)
“Ja, ik denk dat als je het over een Britney Spears hebt, of iemand waarvan je weet dat je hem niet direct nodig kan hebben, dus buitenlandse sterren, ik denk dat je dan wel wat grover, wat feller kan zijn met je teksten, omdat ze niet weten oh dat is [op z’n Engels] RTL Boulevard”. Redacteur G

Bij de deskundigen komen hun journalistieke grenzen vooral bij de chat naar voren. Op dat moment hebben zij namelijk invloed op het beeld wat er van een bekend persoon naar buiten wordt gebracht. Relevant is het dus om te weten in hoeverre zij zich daar bewust van zijn, maar ook wat zij vinden van de functie van de chat. 

“Dat deed ik in het begin wel [nadenken over de gevolgen van wat hij in de uitzending zegt]. Maar dan kun je niks doen. Kijk, ik kan alleen maar vanuit mijn vakkennis en mijn mensenkennis en mijn mediakennis dingen zeggen. Dat zit zo in mij verankerd. Maar als ik zo ga zitten denken, als ik dit doe kan die boos zijn, als ik dat dan kan die er weer op reageren… dan heb ik geen leven. Dat heb ik in het begin gedaan, maar dan gaat er zoveel door je hoofd, dat houd je niet vol. Je moet toch redelijk ongeremd je gang kunnen gaan in dat programma. Dat is denk ik ook wel de kracht van het programma” (entertainmentdeskundige)

“Ik vind altijd; het gaat mij nooit om bedgeheimen. Als ik wordt gebeld, Willem Alexander zou met een andere vrouw in bed liggen, weet ik niet of ik dat zomaar zou brengen. Hoewel het geval Alexander en Máxima is altijd anders weer dan hun broers en andere familieleden, want ja die staan zover van de troon af en die worden ook niet betaald en zij wel. Dus het is wel zo dat als je die functie hebt, dan heb je een soort voorbeeldfunctie. Dat is nu eenmaal zo. Maar dan nog, hoef ik niet te weten wat ze in bed uitspoken, daar gaat het om.” (royaltydeskundige)

De royaltydeskundige verplaatst zich, voordat hij iets zegt in het onderwerp. Zijn eigen status als bekende Nederlander speelt mee.

“Nou ik denk vooral na wat ik zelf wil weten en als ik… het is wel wat veranderd. Want toen ik begon met Royalty, was ik totaal onbekend voor het publiek. Inmiddels ben je zelf bekende Nederlander geworden, dus dan weet je zelf ook een beetje van wat zou ik zelf vervelend vinden. (…) Ik zou het ook heel vervelend vinden als iemand zonder mijn toestemming mijn vrienden ging bellen om smeuïge details over mij te horen.” (royaltydeskundige)

Conflicten met bekende Nederlanders

Ieder lid van de redactie, eindredactie of het team van deskundige heeft wel eens in meerdere of mindere mate een conflict gehad met een bekende Nederlander. Op het eerste gezicht heeft dit niets met de probleemstelling van deze thesis te maken. Maar de oorsprong van alle conflicten, ligt in de manier waarop de bekende Nederlander van het conflict in beeld is gebracht, ofwel de productie van beroemdheden.

 “Toen ik dat zei, [een grove opmerking over Viola Holt] dacht ik hè, wat een kutopmerking. Dit is gewoon een makkelijke opmerking om even te scoren en dat zou ik zelf ook vervelend hebben gevonden als dat over mij gezegd zou worden. Dus daar baalde ik van.” (royaltydeskundige)

“Ik had puisterige puber geschreven terwijl diegene helemaal niet puisterig was. Het was wel een puber, toen heb ik wel even 1 seconde gedacht: gaat diegene dan op school… weet je, gaat hij dat horen…” (redacteur G)

“Als Gordon een grap maakt, vind ik het hartstikke leuk om te horen. Maar als je het zelf bent, denk je wel van oh shit.” (redacteur G)

“Zij was niet goed voorbereid [Catherine Keijl] en dat hebben wij in dat item naar voren laten komen en daar was zij niet zo blij mee. Zij had een afspraak voor ons afgezegd en toen belde ze later op: ‘Ja ik heb een afspraak voor jullie afgezegd en om dan zo te worden afgeschilderd in het item.’ Maar ja, ik was gewoon kritisch, want ze was ook gewoon niet goed voorbereid. Nee, het was gewoon zo. Ik had het wel mooier kunnen maken dan het was, maar het was dan ook wel weer leuk om dat zo te laten.” (redacteur J)

“Ik heb wel eens gehad dat ik iets had gezegd over Sylvana Simons. Dat ze vaker van man wisselde dan van schone onderbroek, weet je dat soort dingen. Ja, dat vinden ze niet leuk.” (redacteur P)

Een bekend voorbeeld van een conflict tussen een programmamaker van RTL Boulevard en een bekende Nederlander is het issue Mariska Hulscher. In principe is dit een persoonlijke vete tussen entertainmentdeskundige Albert Verlinde en bekende Nederlander Mariska Hulscher. Hij heeft haar uitgescholden voor ‘hoer’ tijdens een uitzending van RTL Boulevard. Dit maakt het niet alleen een persoonlijke vete, maar vooral ook een publieke. Iedereen heeft kunnen horen dat Albert Verlinde Mariska Hulscher uitschold en als het niet in de betreffende uitzending was, dan wel in de diverse media die er de dagen erna nog over berichtten. De entertainmentdeskundige zegt hier zelf het volgende over:

“Een verhaal van een Mariska Hulscher is natuurlijk, met de hoer. Dat is omdat je je niet altijd realiseert en dat blijft echt… Kijk als ik het één keer zeg in Boulevard, dat kan nog. Maar we leven in een cultuur, dat wat ik zeg in Boulevard in alle ochtendshows terug komt, op alle internetsites terugkomt, in kranten terugkomt, dus je gooit één steentje in de vijver en die kringen blijven maar doorgaan. En dat is nooit mijn bedoeling en daar schrik ik dan wel van. Het is nooit het idee wat ik er bij heb. Ik hoorde het op straat en de mensen zeggen het… dan zeg je dat en pats, dan is dat de impact.”

Een dergelijke uitspraak heeft effect op het imago van Mariska Hulscher. Op de dag van de uitzending zat de Royaltydeskundige aan de desk. Dit voorbeeld geeft goed weer welke invloed de chat kan hebben. Waar normaal de verschillende meningen van de deskundige een evenwichtig beeld zouden kunnen bieden, gebeurde het in dit geval niet omdat de royaltydeskundige de mogelijkheid om Alberts uitspraak af te zwakken niet benutte: 

“Daar had ik in de uitzending meteen op moeten reageren en toen heb ik ook gewoon een beetje schaapachtig zitten mee lachen. Maar dat gaat te ver, mensen uitschelden. Ik zeg ook wel eens dat ik iemand iets niet goed vind doen, maar echt persoonlijk of over uiterlijk bijvoorbeeld dat zou ik niet goed vinden.” 

7.3 Conclusie 

Uit de Boulevardbijbel, het participerend onderzoek en de interviews met de programmamakers blijkt dat na selectie en voor de productie eerst over de potentie van een onderwerp wordt nagedacht. Welke insteek kan er bij een onderwerp bedacht worden? Deze wordt eerst door de redacteur bepaald, in overleg met de eindredacteur. Soms wordt een insteek door middel van een brainstormsessie bepaald. De insteek is belangrijk, omdat het zoals we eerder zagen, een onderscheidend middel is tegen concurrentie. Belangrijk is ook dat een duidelijk standpunt wordt gekozen. Naar aanleiding daarvan kunnen de quotes gehaald worden, kunnen de teksten geschreven worden en kan een deskundige bepalen om in de chat van dit standpunt af te wijken, of er juist in mee te gaan. 

Na de selectie wordt behalve de insteek ook gekeken hoe groot het nieuws gebracht wordt. Deze beslissing gaat veelal automatisch en wordt door programmamakers als logisch ervaren. Een regel lijkt te zijn, hoe groter de ster, des te groter het item waarin hij terecht komt. Daarnaast: des te meer selectiecriteria zoals in hoofdstuk 5 beschreven er aanwezig zijn, des te langer het item. Toch zijn de programmamakers van RTL Boulevard er ook trots op dat van iets heel kleins, iets groots gemaakt kan worden. Iets wat eigenlijk geen nieuws is, wordt toch een nieuwtje gemaakt, of een kleine bekendheid kan toch in een item terecht komen. 

Uit de evaluatie van iedere uitzending blijkt met hoeveel losse elementen iedere uitzending te maken heeft en daarom met verschillende individuen en beslissingsmomenten. Er kan in die zin veel mis gaan. Een groot onderdeel van de onzekerheid is de chat. De chat is gebaseerd op door de redactie onderzochte feiten, maar vooral ook de mening van de deskundige. De chat is daarom onvoorspelbaar. De redacteur heeft enige invloed op de chat door met enthousiasme over bepaalde punten overleg te plegen met deskundigen voor de uitzending. Toch is juist de spontaniteit van de deskundige en daarmee ook de spontaniteit van het hele programma, de kracht van RTL Boulevard. Het wordt, zoals door Costera Meijer onderzocht, door de kijker juist als positief ervaren dat er geen standpunt wordt gekozen, maar dat meningen worden gegeven. Voor een bekende Nederlander is deze onvoorspelbaarheid geen voordeel. Je weet immers nooit zeker op welke manier je wordt geportretteerd. 

Journalistieke grenzen

Vrijwel alle programmamakers zien in hun voice-over-teksten hun eigen stijl terug. Redacteuren schrijven hun teksten vaak extra grof. Ten eerste omdat een eindredacteur nog naar de tekst kijkt en daarmee de verantwoordelijkheid van ze weg gehaald wordt. Ten tweede omdat ze allemaal geen rekening houden met het effect van de tekst op een bekende Nederlander. Een grote rol speelt verantwoordelijkheid. De entertainmentdeskundige neemt deze en weet dat hij er op wordt aangesproken. De royaltydeskundige weet ook dat hij er op kan worden aangesproken en houdt zich dus ook in. Zijn eigen status van bekende Nederlander speelt daarin mee. De redacteuren voelen geen eigen verantwoordelijkheid. Immers de verantwoording ligt bij de eindredacteur en voor het onderwerp waarover ze schrijven en het publiek waarvoor ze schrijven, zijn ze anoniem. 

Alle programmamakers realiseren zich hoe groot de invloed is van dat wat gezegd en gedaan wordt in hun programma op de beeldvorming van een bekende Nederlander alleen laten ze zich daar in hun werk niet door leiden. Het is dus ook niet zo gek dat alle programmamakers wel eens een conflict hebben gehad met een bekende Nederlander. Alle conflicten kwamen voort uit de manier waarop de programmamakers een voice-over-tekst schreef, een opmerking maakte in de chat, of vanwege de gekozen insteek van het item. Het gaat er hier niet om of er onjuistheden worden verkondigd. Het gaat om de manier waarop het nieuws wordt gebracht. De teksten zijn grappig en grof en volgens de programmamakers op het randje, maar voor het betreffende onderwerp wellicht over het randje. De uitlatingen van de deskundigen zijn meningen en geen feitelijke juistheden, maar voor een bekende Nederlander een mening waar hij of zij het helemaal niet mee eens hoeft te zijn. Het is gewoon een mening, maar wel een op basis waarop de kijkers van RTL Boulevard hun beeld vormen van een bekende Nederlander. De insteek van een item is ook een keuze, maar kan voor het onderwerp een verkeerde keuze zijn en daarom een vertekend beeld geven van de werkelijkheid. Bij al deze verschillende programmaonderdelen, gemaakt door verschillende individuen, zijn er nogal wat risicofactoren voor een bekende Nederlander om aan het programma deel te nemen. Immers alleen op het gegeven interview heb je als beroemdheid invloed. Daarna ligt het lot in handen van de programmamakers die een ander doel hebben. Namelijk een nieuwswaardig, spraakmakend en bijterig item maken, die de kijkers niet teleur zal stellen. 

8 
Georgina Gate 
 

We hebben gekeken naar de selectie, de concurrentie en de productie van het nieuws door de programmamakers van RTL Boulevard. In de praktijk komen deze onderwerpen, de totstandkoming van een reportage met een bekende Nederlander en de journalistieke grenzen van de programmamakers, samen in het issue Georgina Verbaan. Dit issue is een uitzonderlijk geval en is dus niet representatief voor de manier waarop de reportages van RTL Boulevard doorgaans tot stand komen. Het issue is wel een goed voorbeeld van welke keuzes er gemaakt kunnen worden bij de selectie en productie van nieuws rondom een bekende Nederlander. 

8.1
31 maart 2008
Georgina Verbaan heeft een relatie met oud-hoofdredacteur van tijdschrift Quote Jort Kelder. Ze wordt door een onbekend iemand gefilmd met een mobieltje terwijl ze zoent met een andere man. De ‘vrijetijdspaparazzo’ stuurt op zondag 30 maart 2008 zijn filmpje op naar de redactie van RTL Boulevard. Er wordt op maandag 31 maart een item van gemaakt, want het is heet nieuws. De filmer wordt geïnterviewd. Georgina Verbaan of Jort Kelder zien of horen we niet. Er wordt besloten dit item de Actueel te maken. Dat wil zeggen, het is het grootste nieuws van de dag waar het programma mee opent. In het item vallen een aantal dingen op:
De onbekende vrijetijdspaparazzo, aldus de titel in beeld gegeven door de redactie van RTL Boulevard, wordt uitgebreid geïnterviewd. Er wordt in detail aan hem gevraagd wat hij heeft gedaan, wat hij zag en wat hij vindt van het feit dat zij daar zat te zoenen. Het is een mening van een persoon die ooggetuige was en deze zaak publiek heeft gemaakt. Objectief is de reportage niet omdat de spreker nu maar één kant van het verhaal belicht en Georgina niet aan het woord komt. Overigens is dit wel conform de Boulevardbijbel: 

“Als de persoon in kwestie niet mee wil werken, wil dat niet zeggen dat de reportage niet gemaakt wordt. De voice-over kan de andere kant van de zaak toelichten, of er kan ervoor gekozen worden om het verhaal vanuit een standpunt te doen. In het gesprek achteraf (de chat) kan de andere kant belicht worden.”

In dit geval geeft de voice-over niet de andere kant van het verhaal, maar dienen ze alleen maar ter bevestiging van de geïnterviewde en als bruggetje om de quotes aan elkaar te lijmen. De voice-over-teksten zijn zoals wel vaker scherp geschreven:

“De ex-playmate staat bekend om haar loslippige uitspraken. Maar die rappe tong gebruikt ze dit weekend voor andere doeleinden.”

Georgina Verbaan is begonnen in de soap Goede Tijden Slechte Tijden en heeft sindsdien in verschillende televisieseries en films geacteerd. Daarnaast presenteert ze programma’s op de Nederlandse televisie. Zo presenteerde ze ooit programma Gotcha!, waarbij ze bekende Nederlanders in de maling nam met een vooropgezette grap en een verborgen camera. Ironisch genoeg draagt het item in RTL Boulevard de titel: Gotcha! 

Verbaan heeft een keer in de Playboy gestaan. Officieel is ze dus een ex-playmate. Door haar in een voice-over zo te noemen, verwijst de programmamaker naar haar sexy imago.

Naast de voice-over is de montage van het item opmerkelijk. Ze laten het filmpje gedurende het hele item zien. In vergelijking met een item in het journaal, wordt het nieuws (de zoen zelf) buiten proportie lang getoond. Er gebeurt namelijk in de eerste tien seconde precies hetzelfde als in de volgende tien seconde, waardoor de lengte van het filmpje overbodig is. Ook is op te achtergrond het toepasselijke liedje Why do all good things come to an end van Nelly Furtado te horen. Een duidelijk stijlmiddel om de dramatiek te vergroten. Er geldt een ongeschreven regel bij RTL Boulevard dat een item nooit versterkt mag worden door middel van muziek. Muziek dient alleen als achtergrond en moet wel passend zijn, maar het mag niet voor zich spreken. Het nummer wat onder dit item is gemonteerd doet dat wel. Ten slotte valt bij de montage op dat de verslaggever een beeld van een sip kijkende Jort Kelder naast het zoenende stel heeft gemonteerd. In de Boulevardbijbel staat hierover alleen:

‘In een reportage kun je snijshots in slow-motion zetten. Hierdoor maak je optimaal gebruik van het eventueel weinige beschikbare beeldmateriaal. MAAR gebruik slo-mo in principe liever als stijlmiddel dan als redmiddel.’ 

In dit geval lijkt de keuze om Jort naast zijn vreemdgaande vriendin te monteren een bewuste keuze. Enerzijds om het beeld wat interessanter en minder saai te maken, maar anderzijds om het bedrog van Georgina te versterken. Het zoenfilmpje was het enige nieuwe beeldmateriaal, maar er had ook gekozen kunnen worden voor ander archiefmateriaal van het stel. 

In de chat wordt ten slotte niet de andere kant van het verhaal belicht, omdat de betrokkenen beide niet hebben gereageerd. Ook Gordon, de entertainmentdeskundige van die avond geeft geen tegengeluid. Hij geeft aan dat hij het filmpje erg gênant vindt, maar rechtvaardigt meteen de uitzending van het filmpje door te zeggen dat RTL Boulevard wel het platform is om dit te laten zien. Hij valt Georgina af door een oordeel over Georgina te vellen: dom dat ze dit in een openbare gelegenheid doet als bekende Nederlander. Hij voegt ook toe dat het weinig respectvol is naar Jort Kelder toe. Presentatrice Daphne Bunskoek probeert de zaak luchtiger te maken, door te zeggen dat ze hoopt dat het een 1 april grap is en dat het morgen allemaal weer goed komt. Er wordt niets gezegd over een eventuele reactie van Verbaan en Kelder, waaruit blijkt dat de redactie van RTL Boulevard of de feiten niet hebben gecheckt bij de twee betrokkenen, of dat de betrokkenen allebei niet hebben willen reageren. Aangezien RTL Boulevard het journalistieke principe hoor- en wederhoor hoog in het vaandel heeft staan, gaan we van het laatste uit. Het ontbreken van commentaar door de betrokkenen had dan wel in de chat genoemd moeten worden. 

8.2
1 april 2008

De dag na deze uitzending volgt er een evaluatie op het issue. Daphne vraagt zich hardop af: is het een 1 april grap of niet? Deze keer zit Albert Verlinde op de plek van entertainmentdeskundige. Hij maakt een aantal nieuwe feiten kenbaar. Er is inmiddels bekend met wie Verbaan zoende: haar co-presentator Pieter van der Wielen van televisieprogramma Noorderlicht. Inmiddels heeft Jort op zijn weblog iets geschreven over de kwestie. Reageren in RTL Boulevard doen ze beide nog steeds niet. 

Ze laat wederom het filmpje zien. Daarnaast laten ze de voicemail van Georgina horen, die haar telefoon niet opneemt. Jort neemt wel op, maar geeft duidelijk aan dat hij niet wil praten. De tekst op zijn weblog wordt als voice-over opgelezen. 

RTL Boulevard vond dat er een update van de kwestie gegeven moet worden, maar had qua informatie alleen de weblog van Jort en de bekendmaking van de jongen waarmee Georgina Verbaan kuste. In de chat is het vervolgens giswerk, Albert legt in detail uit wat de redactie allemaal te weten is gekomen. Daphne maakt tijdens de chat kenbaar dat ze achteraf gezien spijt heeft. Volgens haar gaat het te ver: RTL Boulevard had dit filmpje niet moeten laten zien. 

‘Het is nu een discussie, tegenwoordig kan iedereen filmen en dit soort situaties komen steeds vaker voor.’ 

Ze vindt dat bekende Nederlanders niet op die manier in hun privacy aangetast dienen te worden. Ook geeft ze toe dat haar redenering misschien scheef is, want buitenlandse sterren op deze manier tonen, mag van haar wel. 

Albert begrijpt Daphne, maar is het niet met haar eens. Hij vindt dat RTL Boulevard, Boulevard niet zou zijn als ze deze ontwikkelingen niet zouden laten zien en vindt het de schuld van Georgina zelf. Ze had nooit in een openbare ruimte moeten gaan zitten zoenen. Ten slotte vindt Albert dat Georgina en Jort allebei erg gretig zijn in media-aandacht, ook bij RTL Boulevard, en dat ze dus ook niet vreemd op moeten kijken dat ze ook op deze manier in het programma verschijnen.

8.3
Conclusie

Bij dit item komen een aantal dingen samen die in deze thesis los besproken worden. Het nieuws wordt geselecteerd omdat het spraakmakend is en omdat het een scoop is. Met deze scoop hebben de concurrenten het nakijken en dat is essentieel voor het medialandschap waar RTL Boulevard zich in bevindt. Met alle concurrentie, is naast een originele insteek een nieuwtje dé manier om voorloper te zijn en de concurrenten achter te laten. 

Het nieuwtje dat Verbaan is vreemdgegaan past perfect in het narratief van tegenslag en drama. Georgina Verbaan en Jort Kelder zijn een opmerkelijk stel en toch al geruime tijd samen. Dat het mis gaat, roept bij mensen de reactie op: zie je wel dat ze niet bij elkaar passen? Het filmpje van een zoenende Verbaan is voer voor de kijker, omdat het allerlei emoties vertolkt: goed/fout, vreemdgaan, liefde, seks, liefdesverdriet, conflict enzovoorts. 
Het nieuws is afkomstig van een gewone burger. Toch heeft RTL Boulevard ervoor gekozen om deze man te interviewen, omdat Jort en Georgina allebei niet willen reageren. De overweging: het is het belangrijkste nieuws van de dag, maar we hebben alleen een filmpje en een sfeerverslag van de gene die het filmpje gemaakt heeft. Vervolgens wordt de reportage gemaakt met de middelen die ze hebben. Het nieuws is in dit geval zo belangrijk, dat het feit dat de betrokkenen niet reageren ondergeschikt is geworden. Door het ontbreken van de reacties van de betrokkenen, een eenzijdig reportage én vervolgens een eenzijdige chat, is er duidelijk partij gekozen tegen Georgina Verbaan. 

Daarnaast maakt presentatrice Daphne Bunskoek en public kenbaar spijt te hebben van het uitzenden van het filmpje. De volgende keer dat deze situatie zich voordoet, zal ze weigeren. Ze geeft ook aan dat er ‘achter de schermen’ besloten is het filmpje wel uit te zenden en dat ze daar niet tegen in is gegaan. Albert Verlinde heeft een andere journalistieke grens. Zoals hij in het interview al aangaf, RTL Boulevard is een doorgeefluik van de dingen die gebeuren. Hij is van mening dat ze in principe alles moeten laten zien. Dat is de taak van het programma. Een verschil van mening die in dit geval naar de kant van Verlinde (en hoogstwaarschijnlijk de eindredactie) is gevallen. 

Albert vindt dat Jort en Georgina dit ‘verdienen’ omdat ze zelf RTL Boulevard ook benaderen als ze om positieve publiciteit verlegen zitten. De indeling van privacy die we eerder maakten, lijkt hier op te gaan. De ster zoekt de media-aandacht op, dan moet hij niet raar opkijken als het een keer negatieve media-aandacht is. 
9
Conclusie
Welk type televisieprogramma is RTL Boulevard en hoe ziet het programma eruit? 

RTL Boulevard is op dit moment een van de best bekeken programma’s binnen het genre infotainment op de Nederlandse televisie. Dat succes heeft het programma onder andere te danken aan een goede timing, maar vooral ook aan zijn pluriforme karakter. De opbouw van het programma is dusdanig dat er meerder meningen geventileerd worden, wat door jongeren als positief wordt ervaren. RTL Boulevard is vergelijkbaar met een nieuwsrubriek, met nieuws dat binnen de pijlers entertainment, lifestyle, crime en royalty valt. RTL Boulevard was een tijd lang alleen in zijn soort, maar door het veranderende medialandschap krijgt RTL Boulevard concurrentie van allerlei media. 

Op basis waarvan selecteren de programmamakers van RTL Boulevard hun nieuws?

De programmamakers zitten dicht op het nieuws. Ze houden andere binnenlandse en buitenlandse media in de gaten om bij te blijven. Daarnaast bekijken ze hun concurrentie goed, om er voor te zorgen dat ze niet in herhaling vallen voor de kijker. Naast andere media halen de programmamakers nieuws uit hun netwerk. Dit netwerk bestaat mede uit de nieuws onderwerpen van RTL Boulevard, namelijk bekende Nederlanders. 

Een beroemdheid wordt door RTL Boulevard geselecteerd als er iets actueels rond de persoon speelt. De persoon moet een bekendheid zijn, of indirect iets met een bekendheid te maken hebben. De beroemdheid moet goed liggen bij de doelgroep. Dit kan op basis van een gevoel worden besloten, of op basis van kijkcijfers. Frans Bauer is een goed voorbeeld wat we in de inleiding beschreven als de celebrification van onze leefwereld. Een beroemdheid komt zo dichtbij dat het lijkt alsof het je vriend is. Bauer heeft veel fans, iets wat de programmamakers in hun achterhoofd houden bij het selecteren van hem. Nieuws wordt ook door de bekendheid zelf aangedragen. Een goede relatie van de programmamakers met bekende Nederlanders is daarom van belang. Ten slotte speelt de persoonlijke voorkeur van de programmamakers een rol bij het selecteren van een beroemdheid. 

Een punt van aandacht verdient de manier waarop bekendheden hun privéleven etaleren. RTL Boulevard is er heel bewust mee bezig om het privéleven van een bekende Nederlander bloot te stellen voor het publiek. Bekende Nederlanders die hier open voor staan worden door de programmamakers gewaardeerd. Bekende Nederlanders die hun privéleven helemaal niet tonen, worden door een paar programmamakers minder interessant gevonden. Het werk wat de bekende Nederlander doet is niet voldoende om een leuke reportage mee te maken. Anderzijds zijn er mensen, bij wie het juist boeiend is dat er zo weinig bekend is van hun privéleven, zoals John de Mol en Máxima. Hun leven is geheimzinnig en dat maakt de programmamaker nieuwsgierig. Een derde dimensie aan dit verhaal zijn de mensen die voornamelijk bekend staan vanwege hun privéleven. Zij worden door RTL Boulevard wel geselecteerd, omdat er om of met ze gelachen kan worden, maar deze beroemdheden worden niet volledig gewaardeerd. Pr bureaus adviseren beroemdheden hun privéleven privé te houden. Dit advies gaat alleen op voor professionals: beroemdheden die beroemd zijn vanwege hun talent of werk. Celebrities leven juist van het tentoonstellen van hun privéleven en doen er geen goed aan hun privéleven privé te houden. 

In hoeverre houden de programmamakers van RTL Boulevard rekening met de concurrentie bij het selecteren en produceren van beroemdheden? 

In hun dagelijkse werkzaamheden laten de programmamakers van RTL Boulevard zich leiden door de directe concurrenten Shownieuws en De Wereld Draait Door. Als een beroemdheid al bij de directe concurrent is geweest, dan is hij of zij niet meer aantrekkelijk voor RTL Boulevard, omdat de programmamakers hun kijkers geen gesneden koek willen voorschotelen. Ze zien RTL Boulevard als een kwalitatief hoogstaand programma en vinden het belangrijk om, ondanks de toegenomen concurrentie op meerdere vlakken, deze standaard te handhaven. De programmamakers moeten daarom origineler zijn in het bedenken van reportages. Een groot nadeel van de toegenomen concurrentie is het fenomeen de mediastop. Dit zorgt ervoor dat nieuws niet meer toegankelijk is voor het programma, omdat beroemdheden dan alle media weren, en dus ook RTL Boulevard.
Zijn er criteria te ontdekken op basis waarvan een beroemdheid wordt geselecteerd? 
De programmamakers van RTL Boulevard houden bij het selecteren van beroemdheden rekening met iemands amusementswaarde (humor), het drama of succes wat speelt rond een bekendheid, iemands intrinsieke kwaliteiten (zoals charisma, talent of persoonlijkheid) en de manier waarop een bekendheid met de verhouding privéleven en publiek leven omgaat. Toch wil dit niet zeggen dat iemand zonder drama, zonder talent of met een open of saai privéleven niet geselecteerd wordt. Er is bij RTL Boulevard een verschil tussen bekende Nederlanders die in het programma komen en bekende Nederlanders die daadwerkelijk ‘cover materiaal’ zijn. Niet iedereen heeft genoeg ‘in’ zich om in een lang item terecht te komen. Daarvoor moet je populair zijn bij het publiek en de kijker op meerdere vlakken aanspreken. Bijna alle programmamakers noemen om deze reden Jan Smit en Linda de Mol als de grote sterren op dit moment in Nederland. Yolanthe Cabau van Kasbergen en Máxima zijn volgens de programmamakers ook echte sterren en geschikt voor RTL Boulevard. Yolanthe omdat ze zich steeds blijft vernieuwen en Máxima vanwege de tegenstrijdige elementen uit haar leven. 

De mate waarin een beroemdheid de media-aandacht zelf opzoekt speelt gedeeltelijk een rol bij de programmamakers en is afhankelijk van zijn of haar intrinsieke kwaliteiten. Als iemand echt iets doet, talent heeft of een bepaald beroep uitoefent, wordt dit over het algemeen meer gewaardeerd en zal diegene eerder geselecteerd worden, of voor een langer item geselecteerd worden. Iemand als Dries Roelvink wiens faam vooral gebaseerd is op de hoeveelheid media aandacht en veel minder op een prestatie, komt vanwege de factor humor wel in RTL Boulevard, maar Roelvink zal niet snel een reportage of cover worden. Voor de langere items hebben de programmamakers iemand met meerdere dimensies nodig. Een celebrity is minder spannend en wordt dus minder snel geselecteerd voor een lang item dan een professional zoals John de Mol.

In hoeverre houden de programmamakers van RTL Boulevard rekening met hun journalistieke grenzen bij de productie van een item?
Waar bij de selectie van het nieuws het ‘Boulevardgevoel’ een belangrijke uitwas is van de verschillende karakters van de programmamakers, speelt bij de productie van nieuws de journalistieke grens van iedere programmamaker een grote rol. Alle programmamakers realiseren zich hoe groot de invloed is van dat wat gezegd en gedaan wordt in hun programma op de beeldvorming van een bekende Nederlander, alleen laten ze zich daar in hun werk niet door leiden. Het is dus ook niet zo gek dat alle programmamakers wel eens een conflict hebben gehad met een bekende Nederlander. De redacteuren vanwege de teksten die ze geschreven hebben en de deskundigen vanwege dat wat gezegd werd in de chat. Het gaat er hier niet om of er onjuistheden worden verkondigd. Het gaat om de manier waarop het nieuws wordt gebracht. De teksten zijn grappig en grof en volgens de programmamakers op het randje, maar voor het betreffende onderwerp wellicht over het randje. De uitlatingen van de deskundigen zijn meningen en geen feitelijke juistheden, maar voor een bekende Nederlander een mening waar hij of zij het helemaal niet eens hoeft te zijn. Het is gewoon een mening, maar wel een op basis waarvan de kijkers van RTL Boulevard hun beeld vormen van een bekende Nederlander. De insteek van een item is ook een keuze, maar kan voor het onderwerp een verkeerde keuze zijn en daarom een vertekend beeld geven van de werkelijkheid. Bij al deze verschillende programmaonderdelen, gemaakt door verschillende individuen, zijn er nogal wat risicofactoren voor een bekende Nederlander om in het programma deel te nemen. Soms hebben beroemdheden geen keus, want ook als er geen interview wordt gegeven, kan een bekende Nederlander worden geportretteerd, zoals bij de Georgina Gate. Door het ontbreken van de reacties van de betrokkenen, een eenzijdig reportage én vervolgens een eenzijdige chat, is er duidelijk partij gekozen tegen Georgina Verbaan. Bij dit item speelt de term privacy een grote rol, want in hoeverre heeft RTL Boulevard recht om een filmpje met persoonlijke beelden zonder toestemming van de gefilmde uit te zenden? Volgens de een alle recht, omdat zij het programma zijn waar dit soort nieuws verteld wordt. De schuld ligt bij de betrokken bekende Nederlander. Volgens de ander heeft het programma hier geen recht toe, omdat een bekende Nederlander ook privacy hoort te hebben. Immers, dragen de beelden van een zoenende Georgina bij aan een publiek debat, zoals een voorwaarde is voor het tonen van privébeelden?

Hoe produceert RTL Boulevard beroemdheden?
Uit de Boulevardbijbel, het participerend onderzoek en de interviews met de programmamakers blijkt dat na selectie en voor de productie eerst een insteek wordt gekozen. Deze wordt meestal door de redacteur bepaald, in overleg met de eindredacteur en soms door middel van een brainstormsessie met alle programmamakers. Na de selectie wordt behalve de insteek ook gekeken hoe groot het nieuws gebracht wordt. Deze beslissing gaat automatisch en wordt door programmamakers al logisch ervaren. Een regel lijkt te zijn: hoe groter de ster, des te groter het item waarin hij terecht komt. Daarnaast: des te meer selectiecriteria aanwezig zijn, des te langer het item. Uit de evaluatie van iedere uitzending blijkt met hoeveel losse elementen iedere uitzending te maken heeft en daarom met verschillende individuen en beslissingsmomenten. Een groot onderdeel van de onzekerheid is de chat. De chat is vooral gebaseerd op de mening van de deskundige en daarom onvoorspelbaar. Deze onvoorspelbaarheid is meteen ook de kracht van het programma, althans volgens het publiek. Voor een bekende Nederlander is dit unique selling point geen voordeel, omdat de manier waarop ze geportretteerd worden onzeker blijft tot het moment van uitzenden. 

Het onderzoek laten zien dat een mediaproduct zoals RTL Boulevard zijn vorm niet te danken heeft aan een toevallige samenkomst van gebeurtenissen, iets wat programmamakers wel vaak beweren. RTL Boulevard heeft zijn vorm te danken aan de conventionele manier waarmee mediaprofessionals te werk gaan. Het sociale proces wat heel natuurlijk lijkt, is in werkelijkheid geconstrueerd: beroemdheid wordt geproduceerd.

De programmamakers van RTL Boulevard bepalen welke beroemdheden wel of niet geselecteerd worden. In principe is iedereen ‘Boulevard’, maar bepaalde eigenschappen of ontwikkelingen in het leven van een beroemdheid vergroten de kans dat een bekende Nederlander in het programma terecht komt. In RTL Boulevard wordt nieuws over bekende en minder bekende Nederlandse en buitenlandse sterren gebracht. Dit nieuws kan voor een beroemdheid zowel positieve als negatieve publiciteit opleveren. In deze functie is RTL Boulevard de boodschapper van nieuws, of zoals de entertainmentdeskundige verwoordt: ‘Wij zijn een doorgeefluik’. Maar RTL Boulevard brengt niet alleen feitelijk nieuws. Na iedere reportage geven deskundigen en presentatoren naast feitelijke informatie vooral ook hun mening. Er is een kans dat deze mening ongenuanceerd gebracht wordt en dat het negatief of schadelijk uitpakt voor de persoon. Zoals de entertainmentdeskundige zelf zegt, hij denkt niet na over de gevolgen voor een bekende Nederlander bij het geven van zijn mening. Ook in de reportages geven de programmamakers bewust kleur aan een reportage. Eindredacteuren en redacteuren vinden het belangrijk dat de stijl van RTL Boulevard behouden blijft en houden daarom geen rekening met de gevolgen voor het onderwerp in kwestie. Het cynisme en soms ook het nuanceren van waarheden die gaan over bekende Nederlanders horen bij het format en zorgen voor een duidelijke keuze. De keuze om neutraal, maar vaak ook positief of negatief over een bekende Nederlander te praten. Er wordt bij het schrijven van een reportage en bij het praten over de reportage na uitzending, onbewust door iedere programmamaker iemand positief of negatief neergezet. Feiten worden gecheckt, er worden geen onwaarheden verkondigd, maar door bepaalde dingen wel te vertellen (selectie van quotes, smeuïge details over het interview zelf, roddels) en andere dingen juist niet, hebben de programmamakers grote invloed op de beeldvorming van bekende Nederlanders. De programmamakers kunnen een beroemdheid maken, kraken of nog erger doodzwijgen en hebben daarom invloed op het bestaan, op de creatie enop het in standhouden van een beroemdheid. 

Voor vervolgonderzoek

Dit onderzoek richt zich op de productiekant van het journalistieke proces. Bij een vervolg onderzoek zou gemeten kunnen worden wat het effect is van wat er gezegd wordt tijdens een uitzending van RTL Boulevard. Is het echt zo dat kijkers de voice-overs nauwelijks horen, zoals redacteuren denken? En welk effect heeft de chat die de deskundigen met elkaar hebben? Welke meningen worden er gevormd door het publiek? 

Verder is het natuurlijk interessant om te kijken in hoeverre de totstandkoming van RTL Boulevard verschilt met die van zijn grootste concurrent, Shownieuws. Op basis waarvan selecteren de programmamakers van Shownieuws hun nieuws en daarmee beroemdheden? 

Ik heb de programmamakers ook gevraagd naar de vergelijking tussen de Nederlandse en Amerikaanse beroemdhedencultuur. Daaruit bleek dat ze allemaal denken dat Nederland een te klein land is om een soortgelijke media-industrie voor beroemdheden te ontwikkelen als in Amerika aanwezig is. Een vergelijking maken tussen beide landen zou interessant kunnen zijn. Ten slotte is er een mogelijkheid om bekende Nederlanders zelf te ondervragen naar de impact van RTL Boulevard op hun carrière. 
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Beroemdhedenlexicon

Anouk Teeuwe (Den Haag, 8 april 1975) is zangeres. In 1997 heeft ze haar eerste hit met Nobody’s Wife van het album Together Alone. Ze wint verschillende Nationale Awards en brengt acht succesvolle albums uit. Het laatste album Who’s your momma (december 2007) werd platina. Anouk heeft drie kinderen met Ramon Stotijn, van wie ze in 2008 scheidde. 

Bauer, Frans (Roosendaal 30 december 1973) is een Nederlandse zanger van het levenslied. In 1994 scoort hij zijn eerste hit Als sterren aan de hemel staan. Hij wordt bekend met zijn Reallifesoap De Bauers in 2003. In 2008 wordt bekend dat hij het populaire verborgen camera programma Bananensplit gaat presenteren. 

Bloemen, Karin (Alkmaar 28 juni 1960) is een Nederlandse cabaretière en zangeres. Bloemen maakt zes eenmansshows met haar eigen La Bloemen Band en staat bekend om de groteske, theatrale jurken die ze draagt. In 1994 wint Bloemen de Gouden Harp. 

Boom, van der Jeroen (Nijmegen, 22 juni 1972) is televisiepresentator en zanger. Na presentator te zijn geweest voor Call TV, wordt hij in 1996 presentator voor het SBS 6 programma Explosief. In 2007 spreekt hij stemmen in bij Café de Wereld, een animatieserie in De Wereld Draait Door. Op 18 juni 2007 breekt hij door als zanger met het nummer Jij bent zo. 

Borsato, Marco Roberto (Alkmaar, 21 december 1966) is een Nederlandse zanger. Borsato wint in 1990 de Soundmixshow met een nummer van Billy Vera. Echte bekendheid krijgt Borsato als hij in 1994 overstapt op Nederlandstalige muziek en in 1995 de hit De meeste dromen zijn bedrog scoort. Sindsdien is hij een van de meest succesvolle zangers van Nederland. Hij is getrouwd met Leontine Ruiters en ze hebben samen drie kinderen. 

Borsato-Ruijters,  Leontine (Naarden, 10 december 1967) is een Nederlandse actrice en presentatrice. Ze wordt bekend als ‘bordjesomdraaier’ bij het televisieprogramma Rad van Fortuin. Daarna speelt ze verschillende rollen in Nederlandse televisieseries en films. In 2008 is ze wekelijks te zien in de RTL serie Voetbalvrouwen.
Brard, Patty Petula Louise (Sorong, Nederlands Nieuw-Guinea, 25 maart 1955) is een Nederlandse televisiepersoonlijkheid en voormalige zangeres in de meidengroep Luv. Na Luv blijft ze vooral bekend staan met haar turbulente liefdesleven, haar faillissement en haar succesvolle realitysoaps. In 2008 is ze te zien als vaste gast in tv programma Uri Geller. Vanaf 2007 presenteert ze het showbizzprogramma Shownieuws. 
Breukhoven-Witteman, Connie Cornelia Jacoba (Voorburg, 25 juli 1951) wordt in Nederland bekend als zangeres Vanessa. Na twee mislukte huwelijken trouwt ze in 1987 met Free Record Shopbaas Hans Breukhoven. Connie heeft een dochter uit een eerder huwelijk en adopteerde met Hans drie kinderen. Breukhoven staat bekend om haar blonde haar, rondborstigheid, haar glamourlook en de verschillende botoxbehandelingen die ze onderging. Breukhoven leidde tot januari 2008 het beautycentrum Clinic for Injectables.

Bult, Marga (Lattrop, 2 juli 1956) is zangeres en presentatrice. Ze wordt in 1987 vijfde bij het Eurovisie Songfestival. Daarna werd ze panellid van het programma Zeg ’t maar van VARA en 1992 bij Zo vader zo zoon van de NCRV. In 2000 vormt ze samen met Sandra Reemer en Maggie MacNeal het trio de Dutch Diva’s.

Cabau van Kasbergen, Yolanthe (Ibiza, 19 maart 1985) is actrice en televisiepresentatrice. Ze wordt bekend bij de BNN soapserie Onderweg naar Morgen. Bij BNN presenteert ze vervolgens verschillende programma’s. In 2008 stapt ze over naar TROS waar ze het programma Twinzz presenteert. Yolanthe heeft een relatie met zanger Jan Smit. 

Damen, Grad (Breda, 4 december 1982) is zanger van het levenslied. Hij heeft nog geen grote hits gehad, maar kreeg in 2006 bekendheid met zijn reallifesoap Helemaal Grad op SBS 6. In februari 2008 tekent Damen een contract bij dezelfde platenmaatschappij als Frans Bauer, Koos Alberts, Marianne Weber en Jannes. 

Dijk, van Wendy (Weesp, 22 januari 1971) is presentatrice en actrice. Ze is begonnen als danseres bij de zanger Haddaway, maar werd bekend als assistente in het programma ‘Wie ben ik?’ Ze begint zelf met presenteren bij de dagelijkse quiz Over de Rooie en echt populair wordt ze als haar Japanse alterego Ushi van Dijk. Vanaf dan presenteert ze grote programma’s zoals Idols 4, X- Factor en Wendy: Heel Holland helpt. Van Dijk speelde verder rollen in de films Liever Verliefd en In Oranje. In 2003 zou ze trouwen met Xander de Buisonjé, maar ze blaast het huwelijk een dag van te voren af, omdat ze er achter kwam dat hij vreemd ging. Ze hebben samen wel een zoon: Sem. 

Doesburg, van Bracha Semijns de Vries (Enschede, 3 september 1981) is actrice in verschillende Nederlandse speelfilms zoals Schnitzelparadijs, Vet hard en Moordwijven. In 2008 krijgt ze een rol in de Net 5 serie Singles. 
Froger, René (Amsterdam, 5 november 1960) is een zanger die opgroeit in de Jordaan. In 1987 debuteert hij met Love me leave me, maar zijn eerste hit scoort hij met Winter in America. Echt populair wordt hij met zijn eerste nummer een hit: Alles kan een mens gelukkig maken. Froger is een van de drie Toppers, waarmee hij sinds 2005 jaarlijks optreedt. Ook Froger had in 2003 een eigen realityshow: Puur Froger. 

Gordon (Cornelis Willem Gordon) Heuckeroth (Amsterdam, 6 juli 1968) is een Nederlandse zanger en radio- en televisiepresentator, die bekend is onder zijn roepnaam Gordon. Als zanger scoorde hij zijn grootste hit met de single Kon ik maar even bij je zijn, wat in 1991 een nummer één hit werd. Hij presenteert bij Noordzee FM. Op televisie heeft hij met het programma Joling & Gordon Over De Vloer samen met zanger Gerard Joling een groot succes. Gordon is een van de drie Toppers, waarmee hij sinds 2005 jaarlijks optreedt. Gordon zit ook in de jury van de vierde Idols (2007).

Graaff, de Bart F. (Haarlem 16 april 1967 – Leiden, 25 mei 2002) was een Nederlandse televisiepresentator, programmamaker en omroepoprichter. Veronica laat hem op 21-jarige leeftijd zijn eigen programma maken Barts Omroep Organisatie Stichting beter bekend als B.O.O.S. Later begon hij met de serie Barts News Network. Uiteindelijk krijgt zijn eigen publieke omroep de naam BNN. Sinds Barts dood op 35-jarige leeftijd gaat zijn omroep door het leven als Barts Neverending Network. 

Gullit, Estelle (..) is het nichtje van Johan Cruijff en ze is getrouwd met voetballer Ruud Gullit. Ze hebben twee kinderen. Estelle staat bekend om haar buitensporige winkelgedrag en is op ieder showbizz feestje aanwezig. In 2008 verhuist ze met haar gezin naar LA, omdat man Ruud trainer wordt van voetbalclub LA Galaxy.  Augustus 2008 besluit Ruud Gullit te stoppen bij LA Galaxy.

Helwegen, Marijke (Heerlen, 29 december 1948) is het Nederlandse icoon van de plastische chirurgie. Ze doet PR werk voor de privékliniek van de Nederlandse cosmetische arts Robert Schoemacher. Ze heeft zelf veel verschillende schoonheidsoperaties gedaan. Helwegen heeft een programma bij Regio TV Utrecht. In 2005 krijgt ze de Society Award uitgereikt. 

Herman Berghuis (Alkmaar, 16 december 1983) werd bekend met zijn excentrieke optreden bij het televisieprogramma Idols. Vanwege zijn slechte dans- en zangkwaliteiten wordt hij bij verschillende programma’s te gast gevraagd. 

Hilbrand, Sophie Francine (Alkmaar, 5 oktober 1975) is televisiepresentatrice en actrice. Ze schrijft eerder voor bladen als Story en Break Out en debuteert op televisie bij 6Pack. In 2004 begint ze bij BNN, waar ze o.a. Spuiten en Slikken en Try before you die presenteert. Sinds 2006 heeft ze een relatie met acteur Waldemar Torenstra met wie ze in de verfilming van Jan Wokers boek Zomerhitte (2008) speelt. 

Holt - van Emmenes, Viola (Den Haag, 5 augustis 1949) is televisiepresentatrice. Ze begint op 17-jarige leeftijd als omroepster bij de Avro en later bij de NOS. In 1984 staat Viola Holt in de nog steeds best verkochte Playboy van Nederland. Haar grote doorbraak komt voor Holt als ze de 5 uur Show op RTL 4 gaat presenteren. 

Hulscher, Mariska Anna Margaretha van der Klis (Delft, 8 maart 1964) was televisiepresentatrice, heeft een bedrijf in training en coaching en is in 2008 columniste bij de gratis krant Spits. 

Joling,  Gerard (Alkmaar, 29 april 1960) is zanger en presenator. In 1985 wordt hij derde in de Soundmixshow, maar breekt dat jaar wel door met enkele hits als Love is in your eyes en Ticket to the tropics.  Sinds 2003 presenteert hij Shownieuws en in 2004 krijgt hij zijn eigen realitysoap Only Joling. In 2005 presenteert hij met Gordon Gordon en Joling over de vloer en vanaf 2006 en 2007 presenteert hij grotere programma’s zoals Sterren dansen op het ijs en So you wanna be a popstar. Joling is een van de drie Toppers, waarmee hij sinds 2005 jaarlijks optreedt. In 2007 scoort Joling weer een nummer 1 hit met Maak me gek. 

Kelder, Jort (Gouda 22 september 1964) is journalist, columnist, presentator en voormalig hoofdredacteur van het maandblad Quote. Hij presenteert televisieprogramma’s als Dragons Den (2007 en 2008) en Bij ons in de PC (2007)

Keyl, Catherine Catherina Elisabeth (Den Haag, 24 oktober 1946) is presentatrice. Ze begint in 1971 als regieassistente bij IKON en wordt bekend door de presentatie van de 5 uur Show samen met Viola Holt. Op RTL heeft ze nog haar eigen talkshow gehad, genaamd Catherine en in 2005 wordt ze het gezicht van talkshow Max, bij de gelijknamige omroep. Maart 2007 lanceerde Catherine haar eigen tijdschrift Catherine, maar deze stopte in 2008 te bestaan. 

Kluijver Nicolette Rianne (Hilversum, 29 september 1984) was model en nu vooral presentatrice. Op haar zeventiende reist ze voor modellenwerk de hele wereld over en wordt op tv bekend door twee seizoenen 6Pack. In 2006 presenteert ze Spuiten en Slikken bij BNN. Later presenteert ze voor die omroep ook nog Try before you die en Crazy 88. 

Lammers, Frank (Mierlo, 10 april 1972) is acteur. Hij speelt in diverse Nederlandse speelfilms en krijgt een academy award voor De Enclave en De Dominee. In 2006 wint Lammers een Gouden Kalf voor Nachtrit. Hij speelt ook in een roadmusical en in diverse toneelstukken. 

Leeuw, de Paul Henri (Rotterdam, 26 maart 1962) is komiek, cabaretier, televisiepresentator, acteur en zanger. In 1990 krijgt de Leeuw zijn eigen televisieprogramma bij de VARA: De Schreeuw van de Leeuw. In 1995 komt zijn speelfilm Filmpje! uit in de bioscoop, waarin zijn alter ego’s Bob en Annie de Rooij de hoofdrol vertolken. De Leeuw wint verschillende prijzen, waaronder in 1993 de Zilveren Nipkowschijf voor De Schreeuw van de Leeuw, in 2000 de Edison voor beste Nederlandstalige zanger en in 2006 de Zilveren Televisie Ster voor de beste mannelijke televisiepersoonlijkheid. 

Lexmond, van Lieke (Benschop, 6 februari 1982) is actrice en bekend geworden als Eva Prins in de soapserie Goudkust en Charlie Fischer in Goede tijden, slechte tijden. Ze speelt verder gastrollen in onder andere de BNN-televisieserie Costa! en in programma's als Het Klokhuis. Lieke van Lexmond staat in december 2007 op de cover van het mannenblad Playboy.

Meuldijk, Belinda (Oostvoorne, 7 januari 1955) is een Nederlandse actrice en tekstschrijfster. Ze speelt Esther in de film Soldaat van Oranje. Meuldijk schrijft teksten voor haar ex-man Rob de Nijs. Daarnaast zet ze zich altijd in voor dieren. 

Mol, de Johannes, Hendrikus, Hubert (John) (Den Haag 24 april 1955) is programmamaker en producent, zoon van voormalig zanger John de Mol sr en broer van Linda de Mol. Begon als plaatjes opruimer bij Radio Noordzee, waar hij later mocht draaien. Op 23 jarige leeftijd starte hij in John de Mol Productions B.V. Zijn eerste grote product is Medisch Centrum West. In 1994 fuseerde hij met Joop van den Ende. Endemol boekt internationaal succes met het format van Big Brother. Een tegenslag in zijn carrière is het failliet gaan van zijn zelf opgerichte televisiezender Talpa.

Mol, de Linda (Margaretha) (Hilversum, 8 juli 1964) is een Nederlandse televisiepresentatrice en actrice. Ze is de dochter van zanger John de Mol sr. en de zus van tv producent John de Mol. De Mol is vooral bekend geworden door haar presentatie van programma's als Love Letters en de Postcodeloterij Miljoenenjacht. Ook in Duitsland is de Mol een succesvol presentatrice. Daarnaast acteerde ze in de televisieserie Spangen en speelde ze de hoofdrol in de speelfilm Ellis in Glamourland uit 2004. Ze bedacht de serie Gooische vrouwen, waarin ze tevens een hoofdrol vertolkte. Ze lanceerde in 2004 haar eigen tijdschrift LINDA.

Moreira de Melo, Fátima (Rotterdam, 4 juli 1978) is een Nederlandse hockeyster. Tot 14 juli 2008 speelde ze 250 interlands voor de Nederlandse hockeyploeg. Naast haar hockeycarrière studeerde ze rechten en bracht ze een CD uit. Bij Talpa presenteerde ze het programma ’t Mannetj en verder maakte ze reclame voor Smart en de Rabobank.

Nijs, de Robert Rob (Amsterdam, 26 december 1942) is zanger en acteur. Rob de Nijs won in 1962 met een talentenjacht een platencontract. In 1963 scoorde hij zijn eerste hit: Ritme van de regen. In 1971 kreeg hij een rol in de tvserie Kunt u mij de weg naar Hamelen vertellen , mijnheer? De grootste hit van De Nijs is Malle Babbe en in 1996 komt hij terug met zijn enige nummer 1 hit Banger hart. De Nijs trouwde juni 2008 voor de derde keer. Ditmaal met Henriette Koetschruiter. 

Osborn, Judith (Den Helder, 3 december 1966) is modeontwerpster. Ze was de vrouw van de rijke vishandelaar Robert Osborn (overleden 5 augustus 2007). Ze heeft haar eigen kledinglijn die bekend staat op de t-shirts met teksten als: Viswijf, Waar rook is, is worst en Ich habe es nicht gewurst. Osborn is op ieder societyfeestje te vinden. 

Reijn, Halina (Amsterdam, 10 november 1975) is actrice en schrijfster. Ze studeerde aan de toneelacademie van Maastricht en speelt sinds 2003 bij Toneelgroep Amsterdam. Daarnaast speelde in speelfilms zoals Blind, De passievrucht en Zwartboek. In 2005 debuteerde ze als schrijfster van het boek Prinsesje Nooitgenoeg. 

Rijkaard- Olgers, Monique (Amsterdam, 25 oktober 1960) trouwde met voetballer Frank Rijkaard. Monique Rijkaard richtte in 2003 de stichting Gelijk Spel op, om de integratie te bevorderen tussen kinderen met ADHD door middel van sport. Ook richtte Rijkaard de stichting STIP op, die de privacy van bekende Nederlanders moet waarborgen. 

Römer- Schuurman, Thijs (Amsterdam, 27 juli 1978) is de kleinzoon van acteur Piet Römer en zelf ook acteur. Römer is bekend van de film Medea, geregiseerd door The van Gogh. Op de set van die film leerde hij zijn vrouw Katja Schuurman kennen. 

Roelvink, Dries (Amsterdam, 1 januari 1959) is zanger van Nederlandse schlager liedjes. Hij heeft weinig platen verkocht, maar is toch bekend bij een grootpubliek, omdat hij veel regionale optredens doet en talloze optredens heeft in televisieprogramma’s en andere media. Roelvink had ook een eigen realityprogramma op de Amsterdamse zender AT5. 

Santegoeds, Evert (Helmond, 17 september 1961) is roddeljournalist, tv presentator en publicist. Was jarenlang verslaggever bij Privé en van 1994 tot 2000 hoofdredacteur van Story. Sinds 2002 is hij hoofdredacteur van Privé. Hij schreef boeken over het koningshuis, over Pim Fortuin en is bezig met een boek over Connie Breukhoven. Iedere woensdagochtend verzorgt hij het shownieuws in het radioprogramma Evert staat op. 

Schuurman-Römer, Katja (Bunnik, 19 februari 1975) is actrice, presentatrice en op een blauwe maandag ook zangeres. Schuurman-Römer werd bekend als actrice in de soap Goede Tijden Slechte Tijden en speelde later ook in speelfilms als Oesters van Nam Kee en Medea. Ze presenteerde voor BNN verschillende programma’s en maakt in 2008 de overstap naar Net 5. 

Simons, Sylvana Hildegard (Paramaribo, 31 januari 1971) is televisiepresentatrice, die lange tijd haar eigen programma Sylvana’s Soul had op de muziekzender TMF. Daarna presenteerde ze onder andere De Bus op SBS 6 en de TV Makelaar en Dancing with the Stars op RTL 4. In 2007 vervangt ze Chazia Mourali als presentatrice van het programma Char. In 2008 werd het contract van Sylvana Simons bij RTL 4 niet verlengd.

Smit, Jan (Johannes Hendricus Maria)  (Volendam, 31 december 1985) is een Nederlands zanger. Tot 2000 was hij bekend als Jantje Smit. In 1997 kreeg hij landelijke bekendheid door zijn nummer 1-hit Ik zing dit lied voor jou alleen. Behalve in Nederland is Smit ook succesvol in Duitsland, Oostenrijk, Italië en Frankrijk. In Duitsland zijn inmiddels tien Duitstalige albums uitgebracht. In 2001 ontvingen Smit met BZN en zijn producers de exportprijs, als best verkopende Nederlandse act in het buitenland. Vanaf 2005 was zijn dagelijks leven te volgen in de realitysoap Gewoon Jan Smit. Dit programma werd later dat jaar bekroond met de Gouden Televizier-Ring. Jan ging in 2008 samenwonen met zijn vriendin Yolanthe Cabau van Kasbergen. 
Stotijn, Remon staat beter bekend als The Anonymous Mis, lid van de Nederlandse soloformatie Postman. Stotijn is rapper, producer en componist. Stotijn was getrouwd met zangeres Anouk.

Tensen, Caroline Egbertine (Haarlem, 31 maart 1964) is presentatrice. Ze maakt haar grote doorbraak bij RTL 4 als presentatrice van Wie ben ik, Wie is wie en Liefde op het eerste gezicht. In 2007 presenteert ze het programma Babyboom en Eén tegen 100. Ze is columnist voor het tijdschrift Beau Monde.

Torensta, Waldemar Govinda (Amsterdam, 29 maart 1974) is acteur. Hij speelt vast bij het Noord Nederlands Toneel. Hij is bekend van zijn rol in de speelfilm Ja zuster, nee zuster en de televisieserie De Band. Sinds 2006 heeft Torenstra een relatie met de presentatrice Sophie Hilbrand met wie hij in 2007 in de film Zomerhitte speelt. 

Van Houten, Carice Anouk (Leiderdorp, 5 september 1976) is actrice. Ze wint drie Gouden Kalveren en een Rembrandt. Met haar rol in de Nederlandse film Zwartboek (2006) breekt ze ook internationaal door. Ze speelt de vrouw van Tom Cruise in Valkyrie (2008), speelt naast Leonardo DiCaprio in House of Lies (2007) en in Repossession Mambo (2008) met Jude Law en Forest Whitaker.  
Verbaan, Georgina Caroline (Den Haag, 9 oktober 1979) is actrice en presentatrice. Verbaan werd bekend als Hedwig Harmsen in de soap Goede Tijden Slechte Tijden. In 2004 stond Verbaan in de Playboy. In 2008 presenteert ze het wetenschapsprogramma Noorderlicht. 

Vlemmix, Johannes Cornelis Wilhelmus Maria (Eindhoven 4 februari 1959) is Oranjefanaat. Zo begon hij een fanclub van de toenmalige vriendin van Prins Willem Alexander en heeft hij een kopie van Paleis Soestdijk laten bouwen in Eindhoven. Hij werd bekend als deelnemer en jurylid van het programma Ter land, ter zee en in de lucht. Hij heeft ook een korte politieke carrière gehad, want in 2002 deed hij mee met de verkiezing met zijn inmiddels opgeheven Partij voor de Toekomst. 

Wesselink, Filemon (Warnsveld, 24 maart 1979) is verslaggever en presentator bij de zender BNN. Wesselink maakt twee rampen van dichtbij mee. Zijn studentenhuis in Enschede wordt verwoest bij de vuurwerkramp. Op 6 mei 2002 is Wesselink de laatste persoon die een interview heeft met politicus Pim Fortuin, als hij voor de radio-opleiding van BNN werkt.  Maar 2005 betekent zijn echte doorbraak als hij het Wereldkampioenschap Voetbal onder de 20, BNN University en Try before you die presenteert. Later presenteert hij nog Spuiten en Slikken en Crazy 88.
Zorreguieta, Máxima (Buenos Aires, Argentinië, 17 mei 1971) is sinds haar huwelijk met Willem-Alexander Prins van Oranje, Prinses Máxima der Nederlanden. Ze is de dochter van Jorge Zorreguieta en Maria del Carmen Cerutti. Haar vader heeft geregeerd ten tijde van het Videla regime en steunde daarmee de dictatuur destijds. Máxima studeerde Economie en werkte voor de bank HSBC in New York en voor De Deutsche Bank. In Sevilla leerde ze haar huidige echtgenoot kennen. Ze hebben drie dochters: Amalia, Alexia en Ariane.  

Zwikker, Valerie (24 mei 1972) presenteerde lange tijd het belspelprogramma Puzzeltijd. Zwikker had geruime tijd een relatie met Bart de Graaff. In 2005 staat Zwikker in de Playboy. 
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� Op pagina 92 begint een beroemdhedenlexicon waarin alle Nederlandse bekendheden genoemd in deze thesis op alfabetische volgorde zijn weergegeven. 


� De topiclijst is te vinden in de bijlage
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