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informeren zeven dagen per week, 24 uur per dag vele kijkers
en luisteraars. De zenders van RTL Nederland bieden populaire
programma’s als het RTL Nieuws, RTL Boulevard en diverse
topfilms en -series.

CLT-UFA, een dochterbedriff van Europs's grootste radio-, tv- en
productiebedrijf RTL Group, is verantwoordelijk voor de
Uitzendactiviteiten van RTL 4, RTL S, RTL 7 en RTL 8. CLT-UFA maakt ten
behoeve van de door haar verzorgds zenders gebruik van disnsten van
RTL Nederland .., dat is gevestiad op het Media Park in Hilversum.

Naast de (staf)afdelingen van RTL Nederland zijn de onderdslen RTL
Nederland Sales, RTL Nederland Braadeast Operatians en RTL Nederland
Intersctisf cruciaal voor het gehele uitzendproces. Of het nu gaat om de
exploitatie van onze reclsmezendtijd, het leveren van alle technische
Faciliteiten of het antwikkelen en verzargen van internet- en
tekstpagina's en andere multimediale tospassingen, RTL Nederland hesft
het allemaal in huis.

RTL Nederland is met vier televisiszenders marktieider in de
Nederlandse mediswereld. Het bedrijf kenmerkt zich door sen informele
cultuur, professionaliteit, creativiteit en passie voor het vervullen van de
wensen van haar klanten: adverteerders, kijkers en gebruikers van
interactieve media.
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Missie en visie
Missie
RTL Nederland is een trendsettend multimedisbedriif
met een leidende positie in de Nederlandse
consumenten- en adverteerdersmarkt. De doelstelling
van RTL Nederland is het optimaal bedienen van onze
Kijkers en gebruikers van interactieve media en
sdverteerders door het aanbieden van hoognaardige
en onderscheidende programmering en services, Om
dit te kunnen bereiken, stimuleren we de crestiviteit,
het talent en de professionaliteit van al onze
medewsrkers binnen een motiverende werkomgeving
in een resultaatgerichte, winstgsvends onderneming.
visie
Het zich ontwikkelen van broadosster tot een
multimedia contentplatform, met een gediversifiserd
sanbod en gediversifiserde distributievarmen.
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Voorwoord

Het is waar wat men zegt: de laatste loodjes wegen zeker het zwaarst. Maar aan de andere kant zijn die laatste loodjes ook het leukst! Je bent bezig met jouw eigen ding, jouw eigen interesse, jouw eigen vakgebied. Ik heb altijd gedacht dat, na 3 jaar lang televisiewetenschappen te hebben gestudeerd, mijn vakgebied televisie was. Maar geheel onverwacht ben ik in mijn masterjaar toch een beetje overgelopen naar kant van de nieuwe media. Toen ik ongeveer een half jaar geleden deelnam aan een vak van Mijke Slot, kwam ik in aanraking met de wereld van web 2.0, wat in vele opzichten een grote tegenhanger van televisie leek. In een onderzoek naar de aanvulling van de officiële website van Goede Tijden Slechte Tijden op de inhoud van de televisiesoap zelf, ben ik toen erg geïnteresseerd geraakt in de combinatie van internet en televisie. En het leek het mij daarom ook hét geschikte onderwerp om ook mijn afstudeerscriptie over te schrijven. En het resultaat daarvan, heeft u nu in handen!

Ik heb ontzettend veel geleerd van het schrijven van deze scriptie en wil, en ga, ook zeker door op dit terrein. Hoe oude media omgaan met de komst van nieuwe media is een zeer interessant – en belangrijk – proces, waar in de toekomst vast nog veel over geschreven zal worden. Ik hoop daarom alle lezers van deze scriptie te inspireren om ook, net als ik, de mogelijkheden van internet te gaan verkennen. Dan wel op theoretisch gebied, als in de praktijk. 
Tot slot wil ik graag mijn begeleider Marc Verboord hartelijke danken voor zijn betrokkenheid bij mijn scriptie. De gesprekken die wij eens in de zoveel tijd voerden, gaven mij nieuwe inzichten en waren bovendien ook een stok achter de deur om even gas te geven als ik vastliep en daardoor niet opschoot. Ook wil ik mijn huisgenoten, mijn vriendje en mijn familie bedanken voor hun support tijdens de laatste – af en toe – zware weken! 
Ik heb deze scriptie met veel toewijding geschreven en ik hoop dat iedereen die het leest hiervan kan genieten en vooral van kan leren.
Eugenie

Amsterdam, 14 augustus 2008

Samenvatting
Sinds het web 2.0 tijdperk is aangebroken en de consument langzaam gewend raakt om op populaire sites als YouTube of Hyves behalve de vertrouwde consumerende rollen ook communicerende, faciliterende, delende en creërende rollen in te nemen, hebben ook televisieomroepen hun websites aangepast. De vraag die hier daarom centraal staat is hoe consumenten zelf betekenis geven aan deze websites en wat hun houding is ten opzichte van de nieuwe gebruikersrollen die zij er kunnen innemen. Na uitvoeren van een uitgebreide webanalyse van de websites van RTL5 en BNN, is gebleken dat de twee omroepen op totaal verschillende wijze inspelen op de nieuwe toepassingen die web 2.0 hen heeft geboden. Bij BNN zijn alle nieuw ontstane rollen in te nemen, terwijl RTL5 nog zeer beperkt is in het aanbieden van actieve webdiensten. Uit interviews met een 8-tal jongvolwassenen is gebleken dat deze televisiefans weinig tot niks hebben met de toepassingen die hen worden geboden op de sites van hun favoriete zenders. Televisie en internet blijven in hun ogen twee verschillende dingen, die elkaar wat hun betreft alleen op informatief gebied moeten aanvullen. Domesticatie van web 2.0 blijft dus uit. Aan de andere kant blijkt echter dat domesticatie van web 2.0 op andere websites wel optreedt. Maar gerelateerd aan televisie, wat als ontspannend wordt beschouwd, zijn actieve websites geen succes. Web 2.0 geeft een actieve draai aan de programma’s die consumenten ‘s avonds vanaf de bank kijken. BNN is wat hen betreft daarom ook veel te overdreven gericht op de actieve consument.

De couch-potato die al vanaf begin jaren 50 bestaat, bestaat nog steeds en zal hoogstwaarschijnlijk nooit verdwijnen. Ook niet door de komst van web 2.0. Internet en televisie zijn (nog steeds) twee totaal verschillende media en convergentie mag wat de televisiekijker betreft voorlopig nog best even wachten. 
Trefwoorden: web 2.0, internet, televisie, oude media, nieuwe media, convergentie, nieuwe gebruikersrollen, domesticatie, passief kijkgedrag, activiteit vs. passiviteit
Inleiding
1.1 Aanleiding

‘A large number of the new media are designed to see humans only as consumers. Television is the most obvious medium that promotes this mindset and behaviour and contributes to the degeneration of humans into "couch potatoes," for whom a remote control is the most important instrument of their cognitive activities.’ (Fischer, 2002)
In de laatste editie van Van Dale wordt de couch potato omschreven als een ‘bankbintje’, of wel ‘een weinig ondernemend persoon, die zijn tijd vooral zittend voor de tv doorbrengt’.
‘Couch potato’ is een minachtende aanduiding voor iemand die urenlang achter elkaar op een sofa voor de televisie zit en aan ‘cocooning’ doet (het doorbrengen van de vrije tijd in huiselijke kring); een televisiejunk; iemand die op een passieve manier televisiebeelden en informatie consumeert. ‘Hij ligt languit op de bank, bierblikjes en junkfood binnen handbereik, desnoods bereid om naar het testbeeld te staren’ (De Coster, 2005). Op het zappen met zijn afstandsbediening na, is er bij de couch potato’s vrijwel nauwelijks tot geen intellectuele of fysieke activiteit te bekennen (Fischer, 2002).  
Dit typische beeld van een zware televisiekijker zal voor iedereen ongetwijfeld zeer bekend zijn. Toch is er iets veranderd in de maatschappij en is de luie, passieve consument, allang niet meer het enige waar televisieproducten zich op lijken te richten. In iedere uitzending, ieder programma, elke serie, soap of nieuwsuitzending wordt namelijk opgeroepen om van de bank af te komen en voor meer informatie een bezoek te brengen aan de bijbehorende website. Dit is waar internet om de hoek komt kijken; een medium dat, zeker als het gaat om activiteit en passiviteit, als het tegenovergestelde van televisie kan worden gezien.
‘You watch television to turn your brain off and you work on your computer when you want to turn your brain on’ (Jobs, 2004).
Bovenstaand citaat is een uitspraak van Steve Jobs, de co-oprichter van Apple Computer en Pixar, en geeft exact aan waar men tegenwoordig de grootste tegenstellingen tussen de twee verschillende media ziet. De actieve houding – rechtop –achter de computer, met een muis en toetsenbord bij de hand om zelf over het internet te surfen, staat natuurlijk haaks op de passieve houding die bij televisiekijken ingenomen wordt. Op afstand, vanaf een bank, is de enige activiteit die de televisiekijker kan ondernemen het zappen. Maar invloed op de programmering, het verloop van een serie, nieuwsberichtgeving of de selectie aan videoclips op MTV heeft hij niet: 
‘Television doesn't exactly invite interaction. You turn it on, usually from across the room, and sit back to watch the show. If you don't like what's on, you can change the channel. And that's pretty much it - same as it's been for the past 50 years. This might seem old-fashioned compared with the Net, which demands interactivity and encourages personal expression. But television taps into a deep human need for passive experiences, one that isn't going away any time soon. We watch television because we like to watch. After spending most of our time doing stuff, it's nice to sit back and observe others doing something else’ (Salkowski, 1999).
In vergelijking met internet is televisie dus een totaal ander medium, met een totaal ander karakter. Toch, zijn de twee media de laatste tijd steeds meer van elkaar afhankelijk en lijken zij steeds meer in elkaar over te lopen; een ontwikkeling die aanleiding biedt om nader onderzoek naar te verrichten. 
1.2 Probleemstelling
In 2001 leek het eens zo glorieuze tijdperk van het nieuwe medium internet voorbij. Men sprak over het uiteenspatten van de zogeheten 'dot-com bubble', wat kan worden gezien als keerpunt in de wereldwijde perceptie ten aanzien van internet: Internet was over-hyped en talloze dot-com bedrijven bleken hun beloftes niet te kunnen waarmaken (www.xsarus.nl, 2008 ). Het eerste web, web 1.0, leek een flop. Enkele jaren later vond een conferentie plaats, waar menig ‘internetkenners’ brainstormen over het nieuwe internet. Tim O’Reilly (O’Reilly Media) introduceerde toen voor het eerst een term voor de tweede periode die voor internet zou aanbreken: web 2.0. Maar wat de term precies inhield, bleef echter nog vaag en een goede beschrijvende definitie voor de term is nog nooit gegeven (Slot & Frissen, 2007). 
Spaink (2008: 8) omschrijft web 2.0 als steno voor de ‘volgende, sterk verbeterde versie van het web’. En ook op Wikipedia (wat zelf een goed voorbeeld is van een ‘web 2.0 site’) wordt de term beschreven als een term die verwijst naar wat sommigen zien als de tweede fase in de ontwikkeling van het World Wide Web. O’Reilly (2005) zelf vat web 2.0 in zijn artikel ‘What is web 2.0?’ als volgt samen: ‘Web 2.0 is about social interaction, social networking and collective intelligence’. De gebruiker staat centraal op het nieuwe web, zowel aan de kant van receptie als productie. En door middel van haar bijdrage aan de inhoud van de diensten of sites, kan het web 2.0 bestaan. Professionele redacteuren of producenten, dan wel of niet in dienst van een mediabedrijf, zijn nog maar in beperkte mate degenen die de inhoud produceren, zoals dat bij traditionele media wel voornamelijk gebeurt. De drempel ligt erg laag voor een ‘gewone’ internetgebruiker om online content (user generated content) te plaatsen, of om bij te dragen aan verschillende sites of diensten. Daarom is web 2.0 een open gemeenschap, of platform, waarop iedereen met een internetverbinding mee kan doen. Het nieuwe web wordt daarom ook wel een ‘sociaal web’ genoemd (Leadbeater in Metz, 2008): alle internetgebruikers samen maken het web tot wat het is en hun bijdrage kan daarom ook de kern van het web 2.0 genoemd worden (O’Reilly, 2004). Het volgende citaat van Spaink (2008) omschrijft duidelijk hoe het verschil tussen het eerste web en web 2.0 kan worden getypeerd:
‘Websites waren tot een paar jaar geleden au fond statische etalages van kennis en informatie. De enige die een webpagina kon veranderen, was de beheerder ervan. Bezoekers konden hun commentaar, hun bijdragen, beoordelingen en vragen hooguit in het gastenboek kwijt (…) Samen aan een pagina werken, kon slechts achter de schermen’ (Spaink, 2008: 9)
Voor de traditionele media zoals televisie creëert de ontwikkeling van web 2.0 nieuwe mogelijkheden. Producenten van traditionele media zijn altijd uitgegaan van een eindgebruiker (Slot & Frissen, 2007), maar tegenwoordig heeft web 2.0 het mogelijk gemaakt om het publiek een veel actievere rol toe te kennen. Niet langer staan zij aan het eind van de keten van het productieproces, maar staan zij er juist middenin (Slot & Frissen, 2007). 
Enkele spelers op de televisiemarkt in Nederland zijn evident bezig om zich de mogelijkheden op web 2.0 langzaam toe te eigenen. Zo lanceerde bijvoorbeeld de televisiezender SBS6 op 16 januari 2008 de website ‘My Video’, een site die te vergelijken is met de op dit moment zeer populaire YouTube. Op de site kunnen gebruikers hoogtepunten van televisie-uitzendingen op SBS6, Net5 en Veronica terugzien, maar daarnaast kunnen zij ook zelf filmpjes plaatsen en deze delen met medegebruikers. Maar ook de officiële websites van programma’s als Idols of  Goede Tijden Slechte Tijden, bieden een platform waar meer te doen is dan alleen maar passief consumeren. Voor beide programma’s kunnen gebruikers online auditie doen door zelfgemaakte filmpjes te uploaden op de sites. Op televisie zelf is bovendien ook de invloed van de bijdragen van actieve internetgebruikers terug te zien. De ingestuurde kijkersfoto’s bijvoorbeeld, die worden getoond tijdens het RTL weerbericht. Deze foto’s, van winterse landschappen of herfstachtige taferelen, geven hun trotse makers een extra boost wanneer ze worden uitgekozen voor in de uitzending.

Binnen de televisie betekent convergentie met web 2.0 dat consumenten een andere rol toebedeeld krijgen; een rol die aanvankelijk niet gebruikelijk was voor traditionele televisiemakers. Vóór de ontwikkelingen op het web 2.0 was het televisiepubliek namelijk veel meer beperkt in interactie en waren het slechts professionele redacteuren, regisseurs en producenten die de scepter zwaaiden. En van rekening houden met een publiek dat haar steentje bijdraagt, was geen sprake. Nu bestaat de mogelijkheid ook de ‘gewone man’ een rol in het productieproces te geven. Maar hoe televisieproducenten deze mogelijkheid benutten, is nog niet duidelijk. Evenals de vraag of televisiekijkers deze nieuwe rollen eigenlijk wel willen innemen. Aan de ene kant is er televisie en aan de andere kant web 2.0. En de vraag voor velen is hoe deze totaal verschillende vormen van media kunnen samenwerken; hoe zij kunnen convergeren en wat dit betekent voor de consumenten. En precies dit zijn dan ook de vragen die de moeite van onderzoek zeker waard zullen zijn.
1.3 Doelstelling en relevantie

In dit onderzoek zal op zoek gegaan worden naar hoe televisiezenders omgaan met de vernieuwingen op het web. Maar niet alleen de kant van de producent is belangrijk te onderzoeken, ook de houding van de consumenten, de mensen die uiteindelijk de gebruikers zijn van de innovatieve webdiensten in combinatie met televisie, zal worden uitgelicht. Televisie is een massamedium, maar als gevolg van internet dat veel persoonlijker is en meer gericht op niches, is er bij hen namelijk misschien een andere behoefte ontstaan. Welke behoefte dit is, maar ook waar de consument geen behoefte aan heeft, zal daarom onderzocht worden. De doelstelling van dit onderzoek is dus en de eerste plaats om duidelijkheid te bieden over in hoeverre televisieomroepen gebruik maken van web 2.0 en in de tweede plaats over op welke manier de televisiekijkers deze innovatieve webdiensten ervaren. 
Niet alleen is dit onderzoek praktisch relevant voor producenten in de televisie-industrie, waarin dergelijk onderzoek extra kennis en informatie kan bieden bij het voeren of aanpassen van hun beleid, maar daarnaast is ook de wetenschappelijke relevantie groot. Televisie is een zeer populair massamedium met enorm veel invloed en het gebruik ervan brengt diverse ontwikkelingen teweeg, zowel op individueel als op sociaal-maatschappelijk vlak. Bovendien is de televisie-industrie al jaren een miljoenenbusiness waar geen einde aan lijkt te komen. Nog steeds blijkt het traditionele medium over een enorme macht te beschikken en zit half Nederland tijdens voetbalwedstrijden van het Nederlands elftal of het onthullende programma over Joran van der Sloot in Peter R. de Vries aan de buis gekluisterd. Televisie blijft populair. 
Maar nu internet steeds meer deel uitmaakt van ons dagelijkse leven, blijft ook dit nieuwe medium aan populariteit winnen. En dit is een ontwikkeling die voor zowel oude als media van invloed is. Met name de invloed van web 2.0 op sociaal-maatschappelijk vlak is een ontwikkeling die het bestuderen waard is. Mensen maken massaal accounts aan op Facebook, Hyves of LinkedIn en komen in contact met oude klasgenoten, collega’s en verre vrienden. En daarnaast delen zij filmpjes, foto’s en muziek op grote schaal via nieuwe sites als YouTube of iTunes. En hoewel er ruimschoots wordt geschreven over het ontstaan van web 2.0 of de eigenschappen die dit nieuwe web bezit, wordt de kant van de gebruiker ervan in veel gevallen onderbelicht gelaten. Een wetenschappelijk onderzoek naar deze houding van de gebruiker ten opzichte van de invloed van web 2.0 op internet en televisie is daarom interessant om mee van start te gaan.
1.4 Hoofdvraag en deelvragen

Om de doelstelling van dit onderzoek te bereiken, zullen een aantal vragen onderzocht worden, zoals in hoeverre de consument het nodig of waardevol acht dat traditionele televisie aanvulling ontvangt van het nieuwe medium internet. In het onderzoek zal zo duidelijk worden hoe consumenten omgaan met de nieuwe diensten die worden aangeboden op de websites van officiële televisiezenders en zodoende ook met de nieuwe gebruikersrollen die hier zijn ontstaan. Met andere woorden: dit onderzoek zal uitwijzen hoe consumenten de mogelijkheden benutten die televisieomroepen hen bieden omtrent hun aanbod op het World Wide Web 2.0. Om deze doelstelling te bereiken, zal gedurende dit onderzoek daarom de volgende hoofdvraag centraal staan: 


Hoe geven jong volwassen televisiekijkers betekenis aan de nieuwe gebruikersrollen die   
zij kunnen innemen op de websites van BNN en RTL5 in relatie tot hun traditionele manier van televisiekijken?

Om deze vraag te beantwoorden is het van belang de diensten onder de loep te nemen die televisieomroepen aanbieden aan hun consumenten. Het zal namelijk allereerst duidelijk moeten worden wat zenders op dit moment aanbieden op gebied van ‘actieve webdiensten’. Daarnaast moet de consument zelf benaderd worden over hun houding ten opzichte van de toepassingen op het web 2.0 en dan voornamelijk over hoe zij de nieuwe inslag die televisieomroepen tegenwoordig kiezen, ervaren. 


Om antwoord te geven op de hoofdvraag vraag, zijn een aantal deelvragen opgesteld die in de loop van dit onderzoek leidraad kunnen vormen in het onderzoeksproces. Uiteindelijk zal er door al deze deelvragen te beantwoorden, tot een definitieve eindconclusie gekomen kunnen worden over het gebruik van web 2.0 diensten door RTL5 en BNN en de wijze waarop het publiek hier betekenis aan geeft in relatie tot haar traditionele manier van televisiekijken. De deelvragen die beantwoord zullen worden, zijn:

1. 
Welke web 2.0 diensten bieden de sites van RTL5 en BNN aan en welke gebruikersrollen kunnen er ingenomen worden? 

2. 
Wat zijn de overeenkomsten/verschillen tussen de omroepen BNN en RTL5 in hun aanbod van de web 2.0 diensten? 
3. 
Hoe staan jongvolwassen televisiekijkers tegenover de nieuwe web 2.0 diensten die BNN en RTL5 tegenwoordig aanbieden? 

4. 
Hoe ervaren zij de nieuwe gebruikersrollen die zij kunnen innemen?

5. 
Welke verschillen ondervinden de jongvolwassenen tussen de web 2.0 diensten die RTL5 en BNN aanbieden?

1.5 Methode van onderzoek

De methode van onderzoek betreft een case study. Het in de inleiding beschreven algemene ‘probleem’ is veel te breed en onmogelijk om in zijn totaliteit te onderzoeken. Internet is zo oneindig groot en het aantal televisieomroepen dat hierop tegenwoordig actief is, is ook nauwelijks meer op twee handen te tellen. Door daarom te focussen op slechts een tweetal cases, zal een basis gelegd kunnen worden voor een vervolgstudie of voor een ander onderzoek dat betrekking heeft op het raakvlak van internet en televisie. 
Het accent van dit onderzoek ligt op de televisieomroepen RTL5 en BNN. Er is gekozen voor deze omroepen om verschillende redenen. In hoofdstuk 4 zal hier nader op worden ingegaan, maar ter introductie zal in deze paragraaf alvast een aantal argumenten worden uiteengezet.  

In de eerste plaats zijn BNN en RTL5 televisiezenders die bij veel jongeren populair zijn. Gezien het feit dat jongeren de meest actieve en enthousiaste internetgebruikers zijn, die bovendien nieuwe media prefereren boven oude media als de krant of televisie (Hermes & Janssen, 2006), is het nuttig om onderzoek te doen naar websites van televisieomroepen die populair zijn bij jongeren. RTL5 en BNN komen daar het meest voor in aanmerking. BNN is bij uitstek natuurlijk dé omroep die zich specifiek op jongeren richt (15 t/m 34) en RTL5 is van de RTL-groep de zender die de jongste doelgroep (20 t/m 34) bedient. Om aansluiting te zoeken bij de vastgestelde doelgroepen van de twee zenders, zal in dit onderzoek daarom de focus worden gelegd op respondenten tussen de 20 en 34 jaar oud. 


Jongeren van na 1980 zijn de generatie die het meest bekend en ervaren zijn in de huidige netwerkmaatschappij. Door in dit onderzoek een doelgroep te benaderen die tot deze groep behoort, zal het meest kans bestaan dat alle respondenten inderdaad vrijwel zeker allemaal genoeg ervaring hebben op het internet. Met de keuze op de jong volwassen doelgroep 20 tot 34 wordt dan ook het probleem vermeden dat eventuele oudere respondenten misschien te weinig digitale vaardigheden bezitten om zinvolle uitspraken te doen over (hun ervaringen op) internet. 

Een ander punt dat bijdraagt aan de keuze van RTL5 en BNN, is dat beide zenders claimen de grootste te zijn op gebied van multimedia. Op de officiële websites van de zenders, staat beschreven in hun zenderdoelstellingen hoe zij hun kijkers via digitale wegen zo optimaal mogelijk zullen en willen benutten. Maar of beide zenders hun doelstellingen naleven, is de vraag en zal moeten worden uitgewezen door een inhoudsanalyse van beide websites.  
Daarnaast bestaat ook een verschil tussen het commerciële en publieke karakter van de zenders. De doelstellingen van de zenders staan lijnrecht tegenover elkaar. Daar waar RTL5 slechts opereert uit commercieel oogpunt, stelt BNN zicht het verzorgen van een omroep in de zin van de Mediawet ten doel, wat een maatschappelijke functie met zich meebrengt. De focus op deze openbare meningsvorming en het vormen van een brugfunctie tussen verschillende generaties aan de kant van BNN en de focus op het maken van winst aan de kant van RTL, kan uiteraard van grote invloed zijn op de weergave van onder andere de manier waarop de zenders hun websites vormgeven en invullen. En dit verschil wordt daarom meegenomen in het onderzoek.
Om deze casestudy uit te voeren en data te verzamelen die kunnen bijdragen aan het beantwoorden van de onderzoeksvragen, zal gebruik gemaakt worden van twee ondersteunende onderzoeksmethoden, namelijk de inhoudsanalyse en (open) interviews.

De dataverzameling voor dit onderzoek zal onder andere bestaan uit een inhoudsanalyse van alle web 2.0 diensten op de website van BNN en op de website van RTL5. De functies van deze diensten zullen uiteengezet worden en de gebruikersrollen die in de diensten kunnen worden ingenomen, worden vervolgens in kaart gebracht. Het doel van deze analyses is om een duidelijk overzicht te geven van alle diensten die op RTL5.nl en BNN.nl worden aangeboden. Met het uitvoeren van de webanalyses zal uiteindelijk dan ook antwoord gegeven moeten worden op de deelvragen 1 en 2. Voor het uitvoeren van de websiteanalyses zal gebruik gemaakt worden van de typologie uit onderzoek van Slot en Frissen (2007), waarin de nieuwe gebruikersrollen in kaart zijn gebracht die kunnen worden ingenomen bij verschillende web 2.0 diensten. (Zie hoofdstuk 5 voor een uitgebreide omschrijving.) Naast de webanalyses, zullen ook interviews plaatsvinden om de houding van het publiek te meten. De deelvragen 3, 4 en 5 kunnen zodoende worden beantwoord.
Gezien het vrij korte tijdsbestek van dit onderzoek, is ervoor gekozen de interviews op kleine schaal af te nemen, namelijk met slechts 8 respondenten. De representativiteit zal hierdoor verloren gaan, maar toch zal een indicatie gegeven kunnen worden van de houding van het publiek ten opzichte van de nieuwe (actieve) webdiensten op websites van jongerenzenders. Een aangezien in dit onderzoek voornamelijk de interesse uitgaat naar de beleving van jongvolwassen kijkers, zal dit het bereiken van de doelstelling van dit onderzoek niet in de weg staan. Bovendien is het onderzoek inductief en kunnen de resultaten dienen als leidraad voor eventueel vervolgonderzoek. Op dit moment is er namelijk weinig voorkennis aanwezig op gebied van de houding van de internetgebruiker ten opzichte van web 2.0. En door mensen vrij aan het woord te laten tijdens de interviews, zal er hierover meer te weten worden gekomen.
1.6 Verwachtingen


Op basis van een aantal factoren die zojuist ter sprake zijn gekomen, zullen in deze paragraaf kort enkele verwachtingen besproken worden. 

Het kan niet ontkend worden dat er tegenwoordig veel interessants gaande is op internet. Technieken die eerder al door doorgewinterde ‘nerds’ te gebruiken waren, zijn nu dusdanig vereenvoudigd dat vrijwel iedereen er gebruik van kan maken. De gedachte dat we momenteel in een overstap zitten van een statisch web naar web 2.0 – de vernieuwde, verbeterde versie van internet, is daarom een feit (Spaink, 2008). En ook aan de televisie-industrie gaat dit niet onopgemerkt voorbij. 

In televisieprogramma’s die op de zenders te zien zijn, wordt regelmatig verwezen naar de bijbehorende website. En met het oog op de jonge doelgroep, die zich vaak op het internet manoeuvreert, is een uitgebreide webpagina niet onmisbaar. De verwachtingen van dit onderzoek zijn daarom dat de op jongeren gerichte zenders BNN en RTL5 een groot aanbod aan innovatieve webdiensten op hun sites zullen hebben. En de zenders zullen bovendien vast niet achter willen blijven op successen die geboekt worden op sites als Hyves en YouTube. 

Gezien de publieke en commerciële tegenstelling tussen RTL5 en BNN kan worden verwacht dat er grote verschillen zullen zijn. Gezien de mediawet en de doelstellingen van de Publieke Omroep, zal bij BNN het publieke belang voorop staan. Via fora en andere interactieve diensten kan het Nederlandse publiek doelgericht en makkelijk worden bereikt. Het huidige mediabeleid in Nederland is er bovendien sterk op gericht om Nederlanders met de Publieke Omroep een digitaal platform te bieden, waartoe iedere bevolkingsgroep zich aangetrokken voelt. RTL5 daarentegen, handelt vanuit commerciële doeleinden: de zender moet kijkcijfers scoren om zo voldoende reclame-inkomsten binnen te slepen. Want alleen dan kunnen de programma’s – en indirect de zender – overleven. Internet zou misschien voor RTL5 als goedkoop middel kunnen dienen om formats te testen bij het Nederlandse publiek, of om te polsen wat er wel en niet gewaardeerd wordt aan de programma’s die uitgezonden worden. Op die manier kunnen mislukte programma’s (en dus financiële flaters) voorkomen worden. 

Wat betreft de houding van het publiek ten opzichten van de (mogelijke) innovatieve diensten op RTL5 en BNN, kan verwacht worden dat zij hier over het algemeen nog wat ambivalent tegenover zullen staan. Traditionele televisie in Nederland is nog erg populair en zo ook de traditionele manier van kijken. Maar aan de andere kant staan jongeren ook erg open voor nieuwe dingen, en zeker voor internet, zo is gebleken. Hoe zij hun nieuwe rollen ervaren, is afwachten. Maar in ieder geval kan worden verwacht dat we ons nog in een overgangsfase bevinden; een fase waarin internetgebruikers nog zoekende zijn naar wat zij nu precies willen en leuk vinden op het web.
1.7 Leeswijzer

Nu het onderwerp geïntroduceerd is en de onderzoeksvragen zijn geformuleerd, zal in de eerste plaats de theoretische achtergrond voor dit onderzoek uiteengezet worden. Hoofdstuk 2 zal geheel in het teken staan van web 2.0 en de nieuwe ontwikkelingen die dit met zich heeft meegenomen. Hoofdstuk 3 richt zich vervolgens op het andere medium dat dit onderzoek centraal staat: televisie. Er zal worden ingegaan op de markt en aan welke veranderingen deze onderhevig is. Daarnaast zal in dit hoofdstuk ook de brug gemaakt worden naar internet. In ‘convergentie tussen televisie en internet’ zal besproken worden hoe de twee media samenwerken en welke problemen dit met zich meebrengt. Het theoretisch kader zal eindigen met een korte bespreking van de cases die dit onderzoek centraal staan: RTL5 en BNN. Behalve de achtergrond van de zenders, zal hier voornamelijk ingegaan worden op de zenderdoelstellingen. Hoofdstuk 5 vormt vervolgens de brug tussen het theoretisch kader en het onderzoek zelf. In dit hoofdstuk zal de methode aan bod komen, waarin beschreven staat hoe (onderdelen van) de gebruikte theorie kunnen helpen in het sturen en uitvoeren van het onderzoek. Hoofdstuk 6 en 7 behandelen de onderzoeksresultaten. In hoofdstuk 6 worden de webanalyses behandeld en in hoofdstuk 7 de resultaten van de interviews. Na het beschrijven van deze resultaten volgt de conclusie, waarin een antwoord wordt geformuleerd op de probleemstelling van dit onderzoek. Ook zal een terugkoppeling worden gemaakt naar de theorie en zullen de zojuist opgestelde verwachtingen tegen het licht gehouden worden. 
2. Web 2.0
In dit hoofdstuk staan de ontwikkelingen op web 2.0 centraal. Op het gebied van web 2.0 is nog maar weinig onderzoek verricht. De nieuwste mogelijkheden die dit web tegenwoordig biedt, zoals het delen van filmpjes, foto’s of zelfs vrienden, het creëren van content, of het faciliteren van foto’s of filmpjes door middel van tags of rates, worden immers pas een aantal jaar op grote schaal gebruikt. Daarvoor waren het slechts professionals of ‘ICT goeroes’ die deze nieuwe sociale en interactieve diensten meester waren. Toch zijn er de afgelopen paar jaar verschillende wetenschappers geweest die zich in het fenomeen van het nieuwe web 2.0 hebben verdiept, zoals Joke Hermes, Skylla Janssen, Valerie Frissen en Mijke Slot. In dit hoofdstuk zullen onder andere een aantal van hun bevindingen en theorieën uiteengezet worden, om zo de basis te leggen voor het onderzoek dat in deze scriptie centraal staat. Maar bovenal wordt ingegaan op de vraag: wat is web 2.0 en hoe heeft de ontwikkeling ervan het medialandschap beïnvloed?
2.1 Het nieuwe internet 
Het gebruik van informatie en communicatie technologieën is de afgelopen jaren enorm gestegen. En in de westerse samenleving is het gebruik ervan al lang niet meer weg te denken. Alleen al door om ons heen te kijken, wordt duidelijk dat we leven in een mediale wereld waar deze technologieën zijn geïntegreerd in de routines en praktijken van alledag (Silverstone & Hallin, 2006). Internet wordt gebruikt op het werk, op school, op universiteiten en in ziekenhuizen. Het wordt gebruikt voor verschillende doeleinden en verschillende interesses, zoals zoeken naar informatie, het spelen van online games en communiceren, via e-mail of chatbox (Brandtzaeg, 2007). De een is er handiger in dan de ander, maar vrijwel iedereen die in aanmerking komt met een computer en internet, weet zich een weg te banen en het medium op zijn of haar manier te benutten. Toch is de laatste jaren een intense verandering opgetreden in onze netwerksamenleving; een verandering die internetgebruikers een andere en nieuwe rol biedt in de mediaketen. Mediaconsumenten, en voornamelijk de wat jongeren, gebruiken namelijk in steeds grotere mate nieuwe interactieve mediatechnologieën en combinaties van nieuwe mediatechnologieën, van mobile telefoon, computers en draadloze technologie, op nieuwe actieve en creatieve wijze (Brandtzaeg, 2007). Web 2.0 heeft haar intrede gedaan en zorgt voor een aantal grote veranderingen aan de kant van zowel de consument als de (media)producent.
Het nieuwe ‘sociale’ internet, web 2.0, is een ontwikkeling waarin de rol van de gebruiker veel meer centraal is komen te staan (O’Reilly, 2005). Voor producenten van traditionele media bekent dit dat zij hun consument niet meer alleen kunnen blijven zien als een eindgebruiker (Slot & Frissen, 2007). Consumenten krijgen dankzij web 2.0 namelijk een veel actievere rol toebedeeld, dan zij voorheen hadden en kunnen verschillende actieve rollen aannemen in het creatieve proces van een product (Slot & Frissen, 2007: 3). Diverse webapplicaties en websites als YouTube, Hyves, Flickr of Wikipedia, maar ook de steeds gebruiksvriendelijker wordende software als foto- of filmbewerkingprogramma’s, bieden de consument de mogelijkheid zelf actief media te produceren en te distribueren. ‘De multimedia-pc met cd-brander, dvd-speler en breedband-internettoegang maken het mogelijk dat we binnen de eigen vier muren gemakkelijk en tegen relatief lage kosten kunnen corresponderen en converseren met vrienden van dichtbij en ver weg, foto’s kunnen uitwisselen, films en muziek kunnen downloaden en al deze informatie op cd-schijfjes kunnen opslaan’ (Haan & Huysmans, 2002: 1).

De ontwikkeling van web 2.0 heeft onder andere invloed op de traditionele televisie. Lange tijd is dit medium het grootste - en machtigste - geweest en daarom sprak men ook wel van een broadcast-model dat in onze mediacultuur overheerste (Blanken & Deuze, 2003: 5). Maar langzamerhand is dit broadcast-model beconcurreerd door het netwerkmodel, waarin begrippen als decentraal, individueel en maatwerk een rol spelen (Blanken & Deuze, 2003: 5). Niet langer meer bepalen de mediagiganten welke informatie iemand op welk moment van de dag krijgt, maar is de mediagebruiker zelf ‘in control’. ‘De macht van de gevestigde media die bepalen wat de kijker op welk moment te zien krijgt, blijkt via internet te kunnen worden doorbroken’ (Blanken & Deuze, 2003: 5).
Ook uit de hoeveelheid tijd die consumenten aan media besteden is af te leiden dat televisie aan populariteit moet inboeten. De afgelopen jaren is de bestede mediatijd van de Nederlandse bevolking gelijk gebleven (6,5 uur), blijkt uit het onderzoeksrapport van het SCP (Huysmans, De Haan & Van den Broek, 2004). Maar de tijd die mensen aan het medium internet besteden, blijft toenemen (Hermes & Janssen, 2006). Dit houdt in dat tijd die mensen aan internet besteden ten koste gaat van de andere media (www.mediaonderzoek.nl, 2007). Zo bleek uit de resultaten van het Establishment Survey van STIR dat binnen een groep internetgebruikers de kijktijd van televisie daalde met 4% in de eerste helft van 2007. Onder jongeren is internet nu zelfs het populairste medium en heeft hiermee televisie van haar troon gestoten (De Haan & Duimel, 2007). Bovendien wees recent tijdsbestedingonderzoek (2008) uit dat de tijd die aan internet wordt besteed, in 2008 is gestegen tot gemiddeld 80 minuten per dag. Dit is bijna een verdubbeling in vergelijking met 2006, toen nog 43 minuten per dag aan internet werd besteed (www.Molblog.nl, 2008).
2.2 Domesticatie van internet  
Langzamerhand is internet dus steeds populairder geworden en is het steeds meer ingeburgerd geraakt in onze samenleving. Als invalshoek voor dit onderzoek kan daarom uitgegaan worden van een theorie die focust op gebruik en op de manier waarop ICT’s ingepast en aangepast worden (Punie, 2004:180). Een theorie dus, die een actieve rol toekent aan de gebruiker van media en technologie, namelijk: de domesticatietheorie. 
De domesticatietheorie is een theorie die ervan uitgaat dat een innovatie op gebied van

technologie pas succesvol is wanneer deze als ‘natuurlijk’ ervaren wordt in de maatschappij en wanneer hij is ingebed in de alledaagse routine van haar gebruikers (Punie, 2004: 179). Eén van de eerste wetenschappers die het begrip ‘domesticatie’ hanteerde, was Rogers (Punie, 2004: 177). Hij zette zich hiermee af tegen onder andere het technologisch determinisme en het diffusionisme: theorieën die er hoofdzakelijk van uitgaan dat er een eenzijdige relatie bestaat tussen de uitvinder en de gebruikers. Rogers daarentegen, was van mening dat gebruikers een actieve rol spelen in het proces de technologie in te bedden in de alledaagse maatschappij. Dit heeft volgens hem te maken met het feit dat media en ICT niet uitsluitend materiële of functionele objecten zijn, maar ook een krachtige symbolische lading hebben. Frissen (2006: 6) omschrijft domesticatie als volgt: 
‘Domesticatie is vooral een proces van geleidelijke integratie in alledaagse praktijken, waarbij vooral sociale en culturele processen bepalend zijn voor het succes. Zo is voor gewone gebruikers de symbolische betekenis van technologie minstens zo belangrijk als de functionele toepasbaarheid. Met een mobiele telefoon kun je bijvoorbeeld heel goed laten zien en laten horen wie je bent en krachtige culturele statements maken. Dit symbolische belang geldt in het bijzonder voor media en ICT omdat die zowel device als content zijn, of - om met Marshall McLuhan te spreken - niet alleen medium maar ook message zijn. Er bestaat daardoor geen correct gebruik van technologie. De betekenis van ICT voor gebruikers is van tevoren moeilijk voorspelbaar.’ 
Vanwege de sociale en culturele processen waar consumenten zich middenin bevinden, kan dus niet met zekerheid gezegd worden hoe een technologie gedomesticeerd zal worden. Maar dat de rol van de consument hierin actief bestempeld mag worden, staat voor velen als een paal boven water. Onder andere idealisten, marketeers en onderzoekers menen dat er een nieuw soort burger en een nieuw soort consument is opgestaan; een kritische, actieve consument die zelf ook als producent van media-inhoud actief is (Hermes & Janssen, 2006: 162). En om met de woorden van Tomesen (2007) te spreken: ‘Het huidige internet (Web 2.0) geeft de macht in handen van burgers en consumenten’. 

Hermes en Jansen (2006: 160) menen dan ook dat niet langer mag worden uitgegaan van een passieve mediaconsument. In hun artikel ‘De Nieuwe Contentmakers’ (2006) beschrijven Hermes en Janssen aan de hand van recente ontwikkelingen hoe de grens tussen (professionele) contentmakers en gebruikers vervaagt en hoe de nieuwe technologie van het internet langzaam versmolten is geraakt met de alledaagse routine. Ze constateren dat de sterk individualistische consument altijd actief op zoek naar voor hem betekenisgevende producten en dat ‘in de media-industrie niet langer sprake is van een passieve kijker, luisteraar of lezer die de voorgeschotelde media-inhoud eenvoudigweg tot zich neemt’ (Hermes & Jansen, 2006: 160). Keuzevrijheid blijft naar hun zeggen maar toenemen en nu iedereen de mogelijkheid heeft gekregen om zelf content te creëren en aan te bieden, zullen grenzen tussen de mediamaker en gebruiker ook steeds meer vervagen (Hermes & Janssen, 2006). Een begrip dat hiermee gepaard gaat, is de ‘prosumer’, dat werd geïntroduceerd door Alvin Toffler in 1980. Hij stelde dat de consument deel zou uit gaan maken van het creatieve proces, zodat producenten volgens zijn of haar individuele specificaties gemaakt zouden kunnen worden (Hermes en Janssen, 2006: 160).
De tegenhanger van de domesticatietheorie is het technologische determinisme; een theorie die ervan uit gaat dat technologische ontwikkelingen mens en maatschappij sturen in hun (sociale) ontwikkelingen en niet andersom. Technologie zou bepalen hoe consumenten wonen, werken en leven. Technologie zou hen sturen in hun dagelijkse routine en een actieve rol is voor hen dus niet weggelegd; consumenten kunnen geen invloed uitoefenen op de technologie die hen geboden wordt (Mackay, 1997); hun rol is passief.

Internet is bij uitstek een sociale technologie (Frissen, 2004: 10). ‘Via sociale netwerken, websites en chats komen mensen met elkaar in contact, die dat anders niet zouden zijn gekomen’ (Quote Leadbeater in Tomesen, 2007). Dit sociale aspect maakt internet ook persoonlijk; het is een plek waar mensen zichzelf kunnen ontplooien, waar ze contacten kunnen opdoen en uitwisselen en een mening kunnen vormen. Nu web 2.0 haar intrede heeft gedaan, is internet alleen nog maar persoonlijker geworden. Sociale communities, forums of weblogs bijvoorbeeld genieten tegenwoordig grote belangstelling. Alleen al op Hyves staan al meer dan 6,5 miljoen profielen geregistreerd, waarop jong en oud een stukje van zichzelf blootgeven (Hyves, 2008). 
De theorie van het technologisch determinisme is daarom erg tegenstrijdig ten opzichte van het gebruik van en de mogelijkheden op web 2.0. De theorie ontkent namelijk de (actieve) invloed van de consument en de sociale aspecten om haar heen; aspecten die bepalend zijn voor hoe ieder invulling geeft aan de interactieve webapplicaties die hen geboden worden. Niet iedereen gebruikt Hyves op dezelfde manier, of bezoekt YouTube alleen om filmpjes te kijken. Uit de interviews in dit onderzoek alleen al blijkt bijvoorbeeld dat YouTube naast een plek om videofilmpjes te bekijken ook een plek kan zijn waar slechts muziek wordt geluisterd (zie hoofdstuk 7). Er kan dus geconcludeerd worden dat wat betreft internet, en voornamelijk op web 2.0, de mens weldegelijk een bepalende rol toegekend kan worden als het gaat om de adoptie en het gebruik van bepaalde toepassingen en technologieën. 
2.3 Nieuwe gebruikersrollen

Slot en Frissen (2007) erkennen ook het bestaan van de actieve internetgebruiker. In hun onderzoek ‘Users in the Golden Age of the Information Society’ bestuderen de auteurs de nieuwe gebruikersrollen op internet die zijn ontstaan als gevolg van de nieuwe technologische ontwikkelingen. Door dit in kaart te brengen, willen de auteurs beargumenteren dat de ontwikkeling van web 2.0, waarin de actieve gebruiker centraal staat, het begin typeert van wat Carlota Perez (2002) beschrijft als de ‘deployement period’ van een technologische innovatie; een periode die niet alleen gekarakteriseerd wordt door hoge ontwikkeling van technologie, maar ook van sociale ree-engineering en creatieve destructie. In haar ‘Technological revolutions and financial capital; the dynamics of bubbles and golden ages’ schetste Perez een analysemodel voor de dynamiek van technologische verandering, welke aan Slot en Frissen een globaal, maar waardevol kader biedt om ontwikkelingen verder te onderzoeken en te plaatsen. En om te onderzoeken hoe de ontwikkelingen van web 2.0 verder geplaatst kunnen worden in deze periode van technologische innovatie, onderzochten Slot en Frissen welke nieuwe en innovatieve gebruikersrollen er op het web zijn ontstaan. 

Slot en Frissen (2007) stelden na een grootschalige analyse van 39 web 2.0 diensten vast dat er vijf nieuwe gebruikersrollen bestaan, welke zij indelen in de categorieën consumeren, creëren, delen, faciliteren en communiceren. Het consumeren van content is de meest passieve rol voor gebruikers, omdat zij eigenlijk – net als bij traditionele media het geval is – achteraan staan aan de keten van het productieproces. Slot en Frissen spreken van consumeren wanneer een gebruiker een product kan kopen, lezen of bekijken. Maar ook wanneer de website de mogelijkheid biedt om content te zoeken, luisteren of spelen, behoort deze functies tot de categorie consumeren. Slot en Frissen constateren dat consumeren nog steeds de hoofdactiviteit is van online gebruikers; 91% van alle web 2.0 diensten bieden dan ook een vorm van content die te consumeren is (Slot & Frissen, 2007).

In tegenstelling tot de traditionele webdiensten (web 1.0) wordt gebruikers steeds vaker de mogelijkheid geboden om hun eigen content te creëren. Slot en Frissen stelden vast dat in 88% van de onderzochte web 2.0 diensten gebruikers die mogelijkheid kregen. Maar iemand die deze rol inneemt, kan dit op verschillende manier doen, namelijk: door hun eigen content (foto’s en films) te uploaden, of door hun eigen content online te creëren in vorm van een geschreven weblog. Een meer beperkte vorm van creëren vindt plaats wanneer een gebruiker doet aan ‘customizen’, of ‘versieren’, omdat in dit geval gebruikers slechts diensten kunnen aanpassen naar hun eigen stijl. Deze aanpassing is in de meeste gevallen vrij simpel en snel uit te voeren. Een voorbeeld is het profiel bij Hyves: door het veranderen van kleuren of achtergronden en de profielfoto, verandert het standaard design in een ‘gecustomized’ profiel. 

Web 2.0 stelt gebruikers ook in staat om content en gedachtes op grote schaal te delen. Van de webdiensten die Slot en Frissen onderzochten, bezat ruim tweederde deze functionaliteit. Onder het delen van content valt het uploaden van iemands eigen audio of video, of het publiceren van iemands eigen tekst. Ook bleek dat het in een aantal gevallen mogelijk is om content, of een link hiernaartoe, direct naar vrienden te sturen. 
Uit de analyse van Slot en Frissen bleek daarnaast dat een groot aantal web 2.0 diensten gebruikers in staat stellen om een faciliterende rol in te nemen. Gebruikers kunnen door middel van het toevoegen van ‘keywords’ (tags) het makkelijk maken voor andere gebruikers om content te zoeken. Ook het plaatsen van een ‘RSS feed’ kan gebruikt worden om dit te bereiken. Daarnaast kan een gebruiker deze RSS feed ook gebruiken om zich aan te melden op de content van de dienst. 25 % van de faciliterende diensten die Slot en Frissen onderzochten staat gebruikers ook toe om content te filteren of te bundelen (channel). Zij kunnen dan voor zichzelf beslissen welke content ze te zien krijgen of in welke ‘channel’ het gecategoriseerd wordt. 


Communiceren is de laatste categorie van gebruikersrollen die kan worden ingenomen in web 2.0 diensten. Gebruikers kunnen de mogelijkheid krijgen direct berichten te sturen naar andere gebruikers, maar kunnen daarnaast in veel gevallen ook ‘raten’, ofwel hun waardering geven en hierdoor content beoordelen. Direct chatten, stelden Slot en Frissen (2007) is het minst populair van alle communicatieapplicaties op web 2.0.   

Slot en Frissen (2007) constateren dat we ons nog steeds aan het begin bevinden van de door Perez beschreven ‘golden age of the information society’. Er zijn namelijk nog steeds een groot aantal onzekerheden over de toekomst van het web en de mogelijke invloed die het zal hebben. Het is volgens de auteurs dan ook nog lang niet zeker of we inderdaad de ‘golden age’ van technologische ontwikkeling gaan bereiken of niet. Bovendien, stelt Brandtzaeg (2007), is het nog maar een heel klein percentage van de internetgebruikers die zich de nieuwe mogelijkheden van web 2.0 eigen heeft gemaakt. Uit onderzoek van Jacob Nielson in 2006 is namelijk gebleken dat de meerderheid van internetgebruikers niet of nauwelijks participeren in online communities en sociale netwerken die zijn gebaseerd op user generated content. Liever ‘lurken’ zij vanaf de achtergrond mee (Brandtzaeg, 2007: 11). 
Nielson’s onderzoek (Brandtzaeg, 2007) wees uit dat wat betreft gebruikersdeelname op internet altijd uitgegaan kan worden van de ’90-9-1 regel’: een regel die inhoudt dat in online communities 90% van de mensen nooit een bijdrage leveren, maar slechts lezen en kijken (lurken); dat 9% af en toe haar steentje bijdraagt, maar bij wie andere activiteiten hun voorkeur krijgen; en dat slecht 1% van alle internetgebruikers bijna alle contentproductie voor zijn rekening neemt. In hoeverre deze theorie nog steeds opgaat, is de vraag. Het onderzoek vond plaats in oktober 2006 en inmiddels is de internetgebruiker misschien al een heel stuk meer wegwijs geworden op het nieuwe web. 

2.4 Voor- en tegenstanders van web 2.0
Ondanks de veelbelovende mogelijkheden die web 2.0 met zich meebrengt voor gebruikers, zijn de meningen over het effect ervan verdeeld. Internetpessimist Andrew Keen bijvoorbeeld, is iemand die het liefst zou willen dat web 2.0 voor eens en altijd verdwijnt. De schrijver van ‘The Cult of the Amateur’ (2007) ziet het socialer wordende internet als iets negatiefs: ‘Weblogs of sociale netwerken gaan alleen maar over het ‘Ik’. Mensen hebben het over ‘mijn weblog’, ‘mijn MySpace profiel’ en ‘mijn video’. Het gaat over het creëren van eigen plekjes in de virtuele ruimte. Het is niet veel meer dan digitale zelfbevrediging’ (Quote in Tomesen, 2007). Keen is van mening dat nu iedereen zijn creativiteit kan uiten, zichtbaar zal worden hoe ‘vulgair en talentloos’ de meeste mensen zijn. Er zal volgens hem een wereld ontstaan waarin ‘talentloze amateurs’ hun ‘ik’ moeten uitspugen. En zijn angst is dan ook dat we terug zullen gaan naar een soort Middeleeuwen waarin de talentloze de dienst uit gaan maken en er weinig oor is voor experts en wetenschappers (Keen, 2007). 
Het algemene punt dat Keen maakt en waar hij het meeste voor vreest, is dat internet een einde maakt aan onze cultuur, onze economie en onze normen en waarden. Met name het grote verlies aan kwaliteit in de journalistiek baart Keen grote zorgen. Keen is van mening dat de mening van amateurs op internet niet telt, en dat hun toegevoegde content de huidige cultuur ‘verpest’. Miljoenen mensen plaatsen hun eigen filmpjes, publiceren blogs of downloaden gratis liedjes. En hiermee, schrijft Keen, bedreigen zij het voortbestaan van professionele cultuurinstellingen zoals uitgeverijen, kranten of platenmaatschappijen. Het is volgens hem dan ook de hoogste tijd dat de macht van de amateurs wordt teruggedrongen en dat experts weer het roer in handen nemen (Keen, 2007).

Een felle tegenstander van het gedachtegoed van Keen, Charles Leadbeater, vindt het web 2.0 een goede ontwikkeling. Leadbeater is een autoriteit op het gebied van innovatie en creativiteit en is van mening dat met YouTube, Hyves en weblogs talent meer kans krijgt. In tegenstelling tot Keen, die meent dat de vrijheid op web 2.0 juist het slechtste in de mens naar bovenhaalt, stelt Leadbeater: ‘Vroeger was creativiteit iets voor de elite. Terwijl mijn zoontje nu in een paar uur tijd een weblog met filmpjes en tekst online heeft. Ook het maken en verspreiden van video’s is niet meer voorbehouden aan een klein groepje mensen. Het gevoel creatief bezig te zijn heeft een heel positieve uitwerking op mensen. Het geeft ze onder meer een groter gevoel van vrijheid’ (Quote Leadbeater in Tomesen, 2007).


Waar web 2.0 voor de een dus een plek is waar vrijheid en creativiteit tot hun recht komen, voelt het voor de ander als een bedreiging. Keen heeft na publiceren van zijn boek in 2007 een groot aantal tegenstanders op zijn nek gehaald, maar opvallend is wel dat hij enorm veel bijval kreeg uit de traditionele mediahoek (Tomesen, 2007). Zou internet voor spelers in het traditionele mediaveld dan toch meer als een bedreiging voelen, dan als een medium dat mogelijkheden biedt om de traditionele kijker meer invloed en vrijheid te geven? 
2.5 Samenvatting
In dit hoofdstuk is uiteengezet in hoeverre een intense verandering is opgetreden in onze netwerksamenleving; een verandering die internetgebruikers een andere en nieuwe rol heeft geboden in de mediaketen (O’Reilly, 2005). Niet langer meer zijn het eindgebruikers, maar tegenwoordig hebben internetgebruikers de mogelijkheid middenin het productieproces te staan (Slot & Frissen, 2007). 


Onderzoek van Slot en Frissen (2007) heeft uitgewezen dat de actieve rollen die op web 2.0 in te nemen zijn, onderverdeeld kunnen worden in vijf categorieën, namelijk: consumeren, creëerden, delen, faciliteren en communiceren. Al deze nieuwe rollen kennen een actieve rol toe aan de gebruiker van deze diensten en kunnen als innovatief worden beschouwd. 

De meningen over deze innovatieve gebruikersrollen zijn echter verdeeld. Andrew Keen bijvoorbeeld, ziet de nieuwe mogelijkheden voor amateurs om zelf content te produceren en te delen als een bedreiging voor onze cultuur. De expertise van professionele mediamakers of journalisten komt volgens hem daarom steeds meer in het gedrang (Keen, 2007). Leadbeater daarentegen ziet de opkomst van web 2.0 en de nieuw ontstane gebruikersrollen als een positieve ontwikkeling die een gevoel van vrijheid bevordert en bovendien creativiteit stimuleert (Tomesen, 2007). 


De komst van web 2.0 heeft ook veel invloed op de traditionele media. Want niet langer meer bepalen de mediagiganten uit welke informatie of entertainment iemand kan kiezen en op welk moment van de dag, maar tegenwoordig is de mediagebruiker zelf ´in control´. En er kan dan ook gesteld worden dat internet de macht van de gevestigde media heft doorbroken (Blanken & Deuze, 2003: 5). 

De ‘revolutie’ van het nieuwe web heeft dus gevolgen voor zowel de consument als de producent. Maar, zoals verondersteld wordt in de domesticatietheorie van Rogers (Punie, 2004: 177), is niet van tevoren te voorspellen hoe een nieuwe technologie als web 2.0 zich ontwikkelt in de maatschappij. Domesticatie is immers een proces van geleidelijke integratie in alledaagse praktijken, waarbij vooral sociale en culturele processen bepalend zijn voor het succes van geleidelijke integratie in alledaagse praktijken (Frissen, 2006: 6). Hoe web 2.0 daarom is geïntegreerd met de traditionele televisiesector in Nederland, zal in volgende hoofdstukken besproken worden.

3. De televisie-industrie in Nederland

In dit hoofdstuk staat de televisie-industrie in Nederland centraal. Om in kaart te brengen hoe deze industrie onderhevig is geweest, en nog steeds is, aan ontwikkelingen op technologisch gebied, zal eerst ingegaan worden op de markt waarop de televisie-industrie zich bevindt. Hierbij wordt ook ingegaan op het belang van de aandacht van het televisiepubliek in de huidige maatschappij. Tevens zal een koppeling gemaakt worden naar het effect van de ontwikkelingen van web 2.0 op de manier waarop televisie gebruikt maakt van het nieuwe medium internet. Op die manier wordt duidelijk welke voor- en nadelen convergentie tussen de twee media met zich meebrengt.  
3.1 De televisiemarkt
De hedendaagse televisie-industrie opereert op een duale productenmarkt. Dit houdt in dat televisieproducten één product creëren dat vervolgens verhandeld kan worden op twee verschillende markten en zodoende twee producten oplevert: mediacontent en aandacht van kijkers (Picard, 1989: 17-18). Zie Figuur 3.1 voor een schematisch overzicht.
Figuur 3.1: De duale markt 
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Bron: Picard, 1989: 18
Het eerste product dat op de duale markt geproduceerd en verhandeld wordt, is inhoud (content); inhoud in de vorm van een mediaproduct, zoals een televisieprogramma. Deze mediacontent wordt volgens de traditionele gang van zaken geproduceerd door professionele televisiemakers voor een specifieke en vooraf vastgestelde doelgroep (Picard, 1989). 

Binnen het productieproces dat volgens het traditionele model van de duale markt gehandhaafd wordt, wordt de doelgroep voor wie de mediacontent bestemd is, beschouwd als eindgebruiker (Frissen, 2004: 2). Maar als gevolg van de ontwikkelingen in de ICT is tegenwoordig de rol van de consument, of van de televisiekijker in dit geval, veel minder definitief. Consumenten kunnen nu zelf content maken, het eigenhandig verspreiden en het delen met anderen. Ze consumeren de media-inhoud die hen wordt voorgeschoteld dus niet meer op passieve wijze, maar verkennen een heel nieuwe rol die de inhoud van het begrip ‘consument’ aan alle kanten te buiten gaan (Hermes & Janssen, 2006: 170-171). 

Het tweede product dat op de duale markt wordt verhandeld, is de aandacht van het publiek. Adverteerders betalen televisiemaatschappijen voor een bepaalde hoeveelheid aandacht die rond de reclameblokken, waarin zij willen adverteren, aanwezig is. Het geldbedrag dat gerekend wordt voor dit in contact brengen van kijkers met de boodschappen van adverteerders, is dan ook afhankelijk van de grootte en de kenmerken van het publiek (in vorm van kijkcijfers) (Picard, 1989; Doyle, 2002). Maar vanwege het grote aanbod aan adverteerders en de geringe tijd en mogelijkheden die het publiek heeft om haar aandacht te ‘geven’ aan mediacontent, en dus reclames die hiermee gepaard gaan, is de vraag om aandacht van het publiek is groot. De televisie-industrie kent daarom tegenwoordig een economie die is gebaseerd op deze schaarse aandacht van de kijker; oftewel een aandachtseconomie (Davenport & Beck, 2001).

De uitdaging voor productiemaatschappijen en producenten in de aandachtseconomie is om de aandacht van het publiek te krijgen en zolang mogelijk vast te houden. Zodra een bepaald programma gegarandeerd aandacht oplevert, zal dit voor adverteerders een drijfveer zijn een plekje in de reclameblokken tussendoor te bemachtigen (Magder, 2004; Picard, 1989). Traditionele televisie is dus voor iedereen en komt ‘gratis’ de huiskamer binnen. Publiek betaalt slechts met haar aandacht en hoeft verder slechts uit het kanalen pakket van 36 zenders een programma uit te kiezen dat haar bevalt.

3.1.1 Veranderingen op de markt
In 2007 bedroeg de gemiddelde tijd die de Nederlandse bevolking van 6 jaar en ouder over de gehele dag achter de televisie doorbracht 3 uur en 6 minuten (SKO, 2007). Maar, zoals ook al in hoofdstuk 2 is duidelijk geworden, hebben traditionele media als televisie te lijden onder de groeiende populariteit van internet en is de gemiddelde tijd dat men nu televisie kijkt nog maar 2 uur en 18 minuten (SPOT, 2008). Het Nederlandse publiek moet de aandacht die zij op een dag aan media besteed verdelen, wat er steeds meer toe leidt dat de aandacht die naar televisie uitgaat, afneemt. De aandacht voor internet daarentegen, is fors gestegen. In de afgelopen twee jaar is de tijd die Nederlanders gemiddeld per dag op het internet zitten bijna verdubbeld van 43 naar 80 minuten (SPOT, 2008). 
Maar daarnaast speelt ook de veranderende televisiemarkt een rol in de strijd om aandacht. De afgelopen jaren zijn er veel meer netten en omroepen bijgekomen op de Nederlandse televisie, die de aandacht van de kijker nog meer doen verbrokkelen. Denk onder andere aan BNN, Het Gesprek of Talpa. Maar ook als gevolg van de opkomst van digitale televisie en themakanalen die tegenwoordig worden aangeboden, is het aanbod aan televisiekanalen enorm toegenomen. Niet langer meer kan de Nederlander kiezen uit een pakket van 36 zenders; dankzij digitalisering heeft hij nu de keuze uit meer dan 100 kanalen (Baarslag et al., 2007: 58).
De concurrentie tussen televisiezenders onderling is dus gegroeid. En de strijd om aandacht is losgebarsten. En dit betekent dat zenders actie moeten ondernemen om de aandacht van de kijker te trekken en vast te houden. Zo gingen SBS6 en RTL4 bijvoorbeeld letterlijk het gevecht aan door exact dezelfde programma’s op exact dezelfde tijdstippen uit te zenden (Dancing on ice versus Sterren dansen op het ijs). Maar meer gebruikelijk is dat zenders ervoor kiezen om hitseries uit het buitenland (CSI, Lost, House) aan te kopen of speciale thema-avonden uitzenden zoals de succesvolle vrouwenavond van Net 5. 
Een ander hulpstuk dat ingezet kan worden, en ook reeds wordt gedaan, is internet. Via internet kunnen televisieproducenten namelijk makkelijk en doelgericht een groot publiek bereiken. Hun meningen, wensen of klachten kunnen hierdoor direct gecommuniceerd worden, dan wel niet anoniem. Internet kan dienen als ontmoetingsplaats tussen producent en consument; een plek de twee media versmelten: 
‘Televisie en internet versmelten in het digitale huis van de toekomst. Vroeger waren  ze duidelijk gescheiden omdat de signalen over verschillende infrastructuren binnenkwamen. Het “versmelten” van deze infrastructuren leidt ook op termijn tot versmelting van de apparatuur in het huis en zal ook leiden tot een ander kijkgedrag van de consument, waarbij het gebruik van internet en broadcasting met elkaar versmelten’ (Baarslag et al., 2007: 66).
3.2 Convergentie tussen internet en televisie

‘Locked into what can be seen as a battle for dominance, if not survival, ‘older’ media such as television have to deal somehow with the challenge of the new medium (…)’ (Siapera, 2004: 156). 
Convergentie tussen televisie en internet lijkt een logische stap. Maar de twee media zijn in aantal opzichten erg verschillend van elkaar, wat leidt tot een aantal problemen waardoor internet en televisie op vele fronten toch ook niet, of moeilijk, te versmelten zijn. De gebruiker zelf heeft hierin een groot aandeel, want uiteindelijk bepaalt hij of een (nieuwe) technologie wel of niet succesvol wordt geadapteerd in een bestaand en vertrouwd medium als televisie (Slot & Frissen, 2007). 
Nielsen (1997) zette een paar verschillen tussen de dragers van de twee media op een rij. Deze staan beschreven in Tabel 3.2.
Tabel 3.2: Verschillen tussen televisie en computer 
	
	Television
	Computers

	Screen resolution (amount of information displayed)
	relatively poor
	varies from medium-sized screens to potentially very large screens

	Input devices
	remote control and optional wireless keyboard that are best for small amounts of input and user actions
	mouse and keyboard sitting on desk in fixed positions leading to fast homing time for hands

	Viewing distance
	several meters
	A few inches

	User posture
	relaxed, reclined
	upright, straight

	Room
	living room, bedroom (ambiance and tradition implies relaxation)
	home office (paperwork, tax returns, etc. close by: ambiance implies work)

	Integration opportunities with other things on same device
	Various broadcast shows
	productivity applications, user's personal data, user's work data

	Number of users
	Social: many people can see screen (often, several people will be in the room when the TV is on)
	solitary: few people can see the screen (user is usually alone while computing)

	User engagement
	Passive: the viewer receives whatever the network executives decide to put on
	active: user issues commands and the computer obeys


Bron: Nielsen, 1997
Zoals uit Tabel 3.2 duidelijk wordt, verschillen de televisie en de computer op meerdere gebieden. Een van de verschillen is de ‘viewing distance’. De afstand tot kijken naar een televisietoestel is vele mate groter dan de kleine kijkafstand tot het scherm van de computer. Daarnaast speelt ook de houding van de gebruiker of kijker een rol: bij televisie is deze ontspannen (‘couch-potato’) en bij de computer neemt de gebruiker een rechte, actieve houding in. 
Er bestaat volgens Nielsen ook een verschil in het soort ruimte waar de mediadragers te vinden zijn. De televisie is te vinden in een kamer waar de sfeer voornamelijk ‘ontspanning’ uitstraalt, terwijl de computer wordt gebruikt in een kamer waar een werksfeer overheerst. Echter moet hierbij wel opgemerkt worden dat het schema dat Nielsen heeft opgesteld dateert uit 1997. In de afgelopen tien jaar die verstreken zijn, heeft de computer zich dusdanig ontwikkeld dat zij qua beeld en geluid steeds meer geschikt is voor ontspannende doeleinden en wordt hij daarom ook steeds vaker buiten de werksferen om gebruikt. Muziek luisteren, films kijken of zelf online televisie, gebeurt allemaal op de computer of laptop, met als gevolg dat deze niet langer meer verstopt wordt in de studeerkamer. Daarnaast bestaat tegenwoordig ook de mogelijkheid om een computer en televisie op elkaar aan te sluiten. En ook dit brengt de nieuw(st)e technologie in een meer publieke en sociale setting (Salmon, Hady & Melican, 2007) Het tweede (‘input devices’) en zesde punt (‘Integration opportunities with other things on same device’) dat Nielsen heeft vermeld in figuur 1, gaat voor een groot aantal (nieuwe) televisies en computers daarom niet meer op.
Volgens Nielson bestaat ook op sociaal-maatschappelijk vlak een verschil. Dit is terug te zien in het schema bij ‘number of users’. Het scherm van een televisietoestel kan door meerdere mensen tegelijk bekeken worden (hangt uiteraard ook samen met de afstand tot kijken en de kamer waar de televisie staat), terwijl een computer gemaakt is voor gebruik van één persoon. 

Het laatste punt dat Nielsen aankaart, is de passieve betrokkenheid bij de televisie en de actieve betrokkenheid bij een computer; de kijker ontvangt wat de uitvoerende zenders vooraf bepalen uit te zenden. De internetgebruiker daarentegen geeft zijn computer opdrachten, die direct worden uitgevoerd.  
Aalberts en Van Zoonen (2005) tonen aan dat de houding van de consument een cruciale factor is in het versmeltingproces tussen de internet en televisie. De auteurs onderzochten houdingen van jonge gezinnen met kinderen ten opzichte van de nieuwe technologie ‘digitale televisie’. In hun onderzoek constateren Aalberts en Van Zoonen dat rond digitale televisie hoge verwachtingen bestaan in de industrie, maar dat consumenteninteresse achter blijft. Televisiekijkers baseren hun verwachtingen over nieuwe mogelijkheden van televisie namelijk op het plezier dat ze ontlenen aan hun bestaande kijkgedrag en op de wijze waarop televisie functioneert in de alledaagse omvang en vrijetijdsbesteding in hun gezin (Aalberts & Van Zoonen, 2005: 362). De conclusie die hieruit getrokken kan worden, is dat het dagelijkse leven en de bestaande televisiepraktijk van consumenten bepalend is in hun verwachtingen naar innovaties op gebied van televisie en ICT. En de actieve rol van de consument kwam dus ook hier weer duidelijk aan het licht.
Dat de consument nog huiverig is ten opzicht van convergentie tussen zijn bestaande televisiepraktijk en de nieuwe technologieën is niet onverklaarbaar. De verschillen weergeven in Tabel 3.2 tonen immers aan dat de twee media op vele vlakken lijnrecht tegenover elkaar staan, zowel op fysiek als op mentaal niveau. Maar toch heeft televisie de afgelopen jaren innovatieve transformaties ondergaan door zich te verbinden aan de ontwikkeling van internet-based-activities en is de industrie hard bezig aan de weg te timmeren. Een van de redenen voor deze situatie zijn de mogelijkheden die internet bieden voor traditionele massamedia in het algemeen (Selm & Peeters, 2007: 652). 
In de afgelopen tien jaar zijn televisieomroepen begonnen gebruik te maken van internettechnologie om hun professionele activiteiten te vergemakkelijken en om hun doelgroepen te bereiken. En de mate waarin televisieproductieorganisaties interactieve diensten bieden en experimenteren met ICT, wordt tegenwoordig gezien als een kwaliteitskenmerk van televisieomroepen (Selm & Peeters, 2007: 652). Dit zal ook blijken in het volgende hoofdstuk, over de televisieomroepen RTL5 en BNN.

Een aantal jaren geleden echter, werden vraagtekens gezet bij de (volledige) convergentie tussen internet en televisie. Owen (1999) schreef onder andere dat de ‘desire for passive entertainment’ altijd zal bestaan, en dat internet wat dat betreft, slechts een aanvulling zou kunnen zijn op televisie: ‘Like the TV viewer, the Web user is glued to a screen, but the experience usually is more absorbing, because the Web is interactive. (…) Although users Web suf just like  TV viewers channel suf, the surfing on the Web is less passive’ (Owen, 1999: 9).

Ook Robinson en Godbey (1997) waren van mening dat interactief entertainment op het internet  nooit volledig de passieve behoeftes van het televisiepubliek zou kunnen vervangen: ‘Interactive entertainment on the Web or elsewhere can never substitute

fully for conventional television because it cannot satisfy the need to be entertained

passively. We often are not as effective at amusing ourselves, even with all the tools of

our community and culture, as we are being entertained by another…’ (geciteerd in

Owen, 1999:11).
De Mul (2002) waarschuwt ook dat internet nog niet tot zijn volle glorie is gekomen. Wat hem betreft heeft dit te maken met het ‘horseless carriage syndrome’, omdat mensen de neiging hebben nieuwe technieken in termen van oude te zien: ‘Zolang de digitale media nog niet tot volledige wasdom zijn gekomen, zullen de traditionele media ons belangrijkste referentiekader blijven’ (De Mul, 2002: 111). Uitgaande van deze theorie, zullen consumenten de samensmelting van internet en televisie misschien nog niet volledig accepteren. Voor televisieproducenten kan dit een reden zijn om niet te hard van stapel te lopen. Door langzaamaan de kijkers te laten wennen, is de kans van slagen van hun online domein misschien groter.
De televisie-industrie is inmiddels echter toch gericht op een nauwe samenwerking met internet en de verwachtingen voor de toekomst zijn hooggespannen. Internet blijkt immers steeds meer een medium met onuitputtende mogelijkheden (Frissen, 2004). Hermes en Reesink (2003: 239) menen zelfs dat televisie in internet haar ‘natuurlijke’ vriend gevonden heeft. Het internet biedt volgens de auteurs de mogelijkheid mensen hun eigen draai te geven aan wat ze elders zien, lezen of horen. Echter wordt deze kwaliteit van het web wel in belangrijke mate aangejaagd door de inhoud van televisie (Hermes & Reesink, 2003: 239). Als gevolg van de link tussen web en televisie zijn fans mondiger geworden; ze vormen een veel duidelijker aanwezige publieksgroep dan voorheen. In newsgroepen, chatrooms, discussiefora en fanwebsites kunnen televisiefans zich inhoudelijk uitlaten over hun favoriete series. En voor televisieproducenten kunnen deze gegevens vervolgens een hoop informatie geven over de kwaliteiten van het programma dat zij maken. Bezoekers op dergelijke platforms eigenen zich de serie in zekere mate namelijk toe. ‘Ze zien zichzelf bepaald niet als passieve consumenten, maar als direct betrokkenen en belanghebbenden waar de makers van de series zich veel meer aan gelegen zouden moeten laten liggen’ (Hermes & Reesink: 2004: 241). 

Een andere mogelijkheid die internet biedt voor de zenders op televisie, is dat zij een plek biedt om te experimenteren (Groeneveld, 2007). Op internet bestaan goedkope mogelijkheden om de houding van het publiek te testen of om te polsen hoe een nieuw programma of format ontvangen zou kunnen worden. En de feedback is bovendien erg snel. Dit geeft omroepen dus de mogelijkheid om te experimenteren zonder dat daar extreme risico’s aan verbonden zijn: ‘The product should benefit from extensive peer review, to correct errors and verify good ideas. Contributors should get a tangible sense of satisfaction from their involvement. No one should have to wait for a long time to find out whether their idea has been approved’ (Quote Leadbeater in Groeneveld, 2007: 13).

3.3 Samenvatting 
De televisie-industrie is sterk beïnvloed door de ontwikkeling van het nieuwe medium internet. Hoe dit zich uit op de markt, is in dit hoofdstuk besproken. 
De televisie-industrie bevindt zich op een duale productenmarkt. Dit heeft als gevolg dat producenten te maken hebben met een aandachtseconomie; ze moeten een zo groot mogelijk publiek trekken met hun programma’s om zo zoveel mogelijk aandacht te genereren. Doen zij dit niet, dan kan een televisieprogramma niet overleven. De concurrentie in de televisie-industrie is namelijk groot, mede als gevolg van het grote aantal zenders dat Nederland rijk is. Maar ook sinds internet aan populariteit heeft gewonnen en consumenten steeds meer tijd aan internet besteden, wordt het steeds lastiger voor producenten een groot publiek aan een televisieprogramma of zender te binden. 

Toch beseffen producenten zich dat internet niet alleen als concurrent van televisie hoeft worden gezien. Met name dankzij de nieuwe mogelijkheden van web 2.0 kan internet namelijk ook dienen als ontmoetingsplaats tussen producent en consument; een plek waarop de twee media versmelten en elkaar kracht bijzetten.

Over een dergelijke convergentie zijn de meningen echter verdeeld. De twee media zijn in aantal opzichten erg verschillend van elkaar, wat leidt tot een aantal problemen waardoor internet en televisie op vele fronten moeilijk te versmelten zijn (Nielsen, 1997). Daarnaast menen verschillende auteurs dat de consument zelf een groot aandeel heeft in het wel of niet slagen van een dergelijke convergentie, omdat zij te gehecht is aan de alledaagse activiteit van het passief kijken (Aalberts & Van Zoonen, 2005; Owen, 1999; Robinson & Godbey, 1997) en bovendien de neiging heeft nieuwe technieken in termen van oude te zien (De Mul, 2002).  
Aan de andere kant erkennen auteurs de onuitputtende mogelijkheden van internet (Frissen, 2004; Groeneveld, 2007) en menen sommige zelfs dat  televisie in internet haar ‘natuurlijke’ vriend heeft gevonden; een vriend die consumenten de mogelijkheid geeft zelf actief aan de slag te gaan met wat zij elders zien, lezen of horen (Hermes & Reesink, 2003: 239).
4. Televisiezenders RTL5 en BNN uitgelicht

In dit hoofdstuk zullen de televisieomroepen RTL5 en BNN worden uitgelicht. Er zal ingegaan worden op de doelstellingen, missies en doelgroepen van de omroepen om zo achtergrondkennis te verschaffen en een basis te leggen voor de analyse van de websites die in hoofdstuk 6 beschreven staan. 

4.1 Verantwoording case

Zoals in de inleiding reeds is beschreven, is er om verschillende redenen voor gekozen om BNN en RTL5 als casestudy’s te gebruiken. In de eerste plaats heeft dit te maken met het feit dat zowel BNN als RTL5 televisiezenders die bij veel jongeren populair zijn. BNN is bij uitstek dé omroep die zich specifiek op jongeren richt (15 t/m 34) en RTL5 is van de RTL-groep de zender die de jongste doelgroep (20 t/m 34) bedient. Gezien het feit dat jongeren de meest actieve en enthousiaste internetgebruikers zijn, die bovendien nieuwe media prefereren boven oude media als de krant of televisie (Hermes & Janssen, 2006), is het nuttig om onderzoek te doen naar de websites van juist deze zenders. Maar naast de doelgroep waar RTL5 en BNN zich op richt, spelen meer zaken een rol. 

In de eerste plaats claimt zowel BNN als RTL5 de grootste te zijn op gebied van multimedia. Na de start in 2005 is RTL5 uitgegroeid tot de tweede grote RTL-zender en onderscheidt zij zich door een jonge, uitgesproken, eigenzinnige en scherpe programmering (www.rtl.nl, 2007). Met alles dat RTL bovendien in huis heeft op het gebied van televisie, radio en interactieve diensten, is de scope van RTL Nederland naar eigen zeggen ongekend groot en onvergelijkbaar met welke andere partij in medialand dan ook (RTL Nederland, 2006). Op de website wordt de missie van RTL als volgt verwoord: ‘RTL Nederland is een trendsettend multimediabedrijf met een leidende positie in de Nederlandse consumenten- en adverteerdermarkt. De doelstelling van RTL Nederland is het optimaal bedienen van onze kijkers en gebruikers van interactieve media en adverteerders door het aanbieden van hoogwaardige en onderscheidende programmering en services’ (www.rtl.nl, 2007)

BNN, aan de andere kant, is een van de jongste omroepen van Nederland, maar claimt ondanks dat tot de koplopers te willen horen op gebied van digitale media (BNN, 2007): ‘BNN wil tot de digitale kopgroep behoren en probeert altijd daar te zijn waar jongeren zich ook bevinden. We experimenteren graag met nieuwe diensten, maar we lopen niet zomaar mee met elke hype. Voorwaarde voor alle dingen die we doen, is dat het aan moet sluiten op de belevingswereld van jongeren en dat de kernwaardes van BNN worden uitgedragen.’ (BNN, 2007: 92).
Beide zenders menen in hun zenderdoelstellingen dus aandacht te besteden aan de wens van de kijker. Termen als ‘de belevingswereld van jongeren’ en ‘bedienen van onze kijkers en gebruikers’ tonen aan dat de zenders luisteren naar de stem van hun publiek. Met het oog op de hoofdvraag (In hoeverre maken de televisieomroepen RTL5 en BNN gebruik van de mogelijkheden van het web 2.0 en op welke manier geven bezoekers van bnn.nl en rtl.nl betekenis aan de web 2.0 applicaties die op de sites aangeboden worden?) sluiten deze doelstellingen daarom dus perfect aan bij de vragen die in dit onderzoek beantwoord zullen worden; voelen de kijkers/internetgebruikers zich wel zo goed bediend? Hoe ervaren zijn hun ‘nieuwe’ digitale gebruikersrollen eigenlijk?

Een ander argument waarom juist BNN en RTL5 interessant zijn te vergelijken, is natuurlijk het feit dat BNN tot de publieke omroep behoort en RTL5 tot de commerciële. Dit verschil zorgt voor grote tegenstellingen tussen de zenders. De doelstellingen van de zenders staan lijnrecht tegenover elkaar. Daar waar RTL5 slechts opereert uit commercieel oogpunt, stelt BNN zicht het verzorgen van een omroep in de zin van de Mediawet ten doel, wat een maatschappelijke functie met zich meebrengt. Zoals in het ‘mission statement’ van de vereniging BNN is vermeld, tracht BNN een brugfunctie tussen de verschillende generaties te vormen. De programmering van BNN dient voornamelijk een jong, maar bij gelegenheid ook een oud publiek te informeren en te amuseren. Alleen op deze wijze kan de totale bevolking kennis nemen van de groeps- en /of individuele beleving van jonge mensen. Dat draagt vervolgens bij aan de openbare meningsvorming, aan het bestrijden van vooroordelen en daarmee aan het functioneren van de democratie (Publieke Omroep, 2000). De focus op deze openbare meningsvorming en het vormen van een brugfunctie tussen verschillende generaties aan de kant van BNN en de focus op het maken van winst aan de kant van RTL, kan uiteraard van grote invloed zijn op de weergave van onder andere de manier waarop de zenders hun websites vormgeven en invullen. 
4.2 Achtergrond en doelstellingen: RTL5

RTL5 is een Nederlandstalige Luxemburgse televisiezender die behoort tot RTL Nederland.
RTL staat voor ‘Radio Télévision Luxembourg’ en is de grootste Europese exploitant van commerciële radio- en televisiestations. Het bedrijf is eigenaar van 39 televisie- en 30 radiostations in 10 landen, waaronder RTL5. Vanwege de bekende U-bocht constructie, waarmee in 1989 de eerste commerciële televisie in Nederland mogelijk werd, heeft RTL5 (nog steeds) een Luxemburgse uitzendlicentie, wat betekent dat de zender buiten de Nederlandse wet en regelgeving valt (www.minocw.nl, 2007). 
De eerste uitzending van RTL5 was op 2 oktober 1993 en sindsdien heeft RTL5 zich jarenlang vooral gericht op de mannelijke kijker. Veel zakelijke programma’s en sport voerden dan ook de boventoon. Sinds 12 augustus 2005 richt RTL5 zich echter op een wat breder publiek. Dit had te maken met de verandering van de televisiezender ‘Yorin’, die per 12 augustus 2005 omgedoopt werd tot ‘RTL7’. De sportprogramma’s en het zakelijke RTL Z, die destijds bij RTL5 te zien waren, verhuisden daarom door naar deze nieuwe RTL zender, waardoor RTL5 haar typisch mannelijke karakter verloor. Daarvoor in de plaats kreeg RTL5 echter wel alle populaire hitseries uit Amerika, zoals CSI Miami en CSI New York. En ook kreeg Robert Jensen een eigen dagelijkse talkshow op RTL5. RTL5 was van nu af aan een zender voor jongere kijkers tussen 20 en 34 jaar; jongeren die houden van de genres series, films, comedy, late night talk, reality, game-shows en travel (www.rtl.nl, 2007): 

‘RTL 5 is een brutale zender, jong, uitdagend en verleidelijk in uitstraling. Het is een zender voor een jonge brede doelgroep, zowel man als vrouw, maar is mede door programma’s als 'Topmodel', 'Project Catwalk' en 'De Gouden Kooi' iets vrouwelijker. Ook Amerikaanse series (zoals 'Prison Break', 'CSI' en '24') en de blockbuster films zijn te zien op deze zender’ (www.rtl.nl, 2007). 
RTL Nederland meent dat zij over een krachtige, multimediale portfolio beschikt. Met alles wat ze in huis hebben op het gebied van televisie, radio en interactieve diensten is de scope van RTL Nederland, naar eigen zeggen, ‘ongekend groot en onvergelijkbaar met welke andere partij in medialand dan ook’ (RTL Nederland, 2006). De missie en visie, waar RTL Nederland vanuit gaat, staat op de website (www.rtl.nl, 2007) als volgt beschreven:       


4.3 Achtergrond en doelstellingen: BNN

BNN is opgericht op 6 september 1998 en stond in eerste instantie voor ‘Barts News Network’. Na de dood van Bart de Graaff heeft de omroep de betekenis van de letters BNN veranderd in ‘Barts Neverending Network’. De omroep is opgericht in de overtuiging dat er in het publieke omroepbestel naast volwassenen van 35 jaar en ouder, ook plaats moet zijn voor jongeren; jongeren die niet gebonden zijn aan een godsdienstige of levensbeschouwelijke achtergrond, maar elkaar vinden in steeds wisselende levensstijlen (www.bnn.nl, 2008). 
BNN is een van de jongste televisieomroepen van Nederland en zendt uit op de Publieke Omroep (op Nederland 3). Hierdoor valt het onder de Nederlandse mediawet. Omroepverenigingen moeten volgens deze wet aan een aantal regels voldoen: Ze moeten een godsdienstige, maatschappelijke of geestelijke stroming vertegenwoordigen; ze moeten ten minste 150.000 betalende leden hebben; grote omroepen, met minimaal 300.000 leden, hebben recht op meer zendtijd en geld; aspirant-omroepen die tot het bestel toegelaten willen worden, moeten 50.000 betalende leden hebben; zij moeten iets nieuws toevoegen aan de bestaande programmering, zodat ze de verscheidenheid van de landelijke omroep vergroten (Nederlandse Publieke Omroep, 2007).
In het mediabeleid wordt gesteld dat het programma-aanbod op de Publieke Omroep moet worden gemaakt vanuit verschillende overtuigingen, opvattingen en principes, leidend tot een keur aan thema’s, invalshoeken en smaakvoorkeuren, culminerend in veelkleurigheid (NPO, 2005: 57). Het beleid stelt dan ook als doelstelling van deze ‘pluriformiteit’, dat de Publieke Omroep een evenwichtig programma-aanbod biedt dat informeert, stimuleer en amuseert binnen een breed aantal genres. Daarnaast wil ze ook dat deze pluriformiteit en veelkleurigheid herkenbaar is voor het publiek en zal zij streven naar inclusiviteit. De Publieke Omroep moet daarom zorgdragen voor gemeenschappelijke ervaringen en zal geen groepen buitensluiten, maar elke aparte groep aanspreken (Plasterk, 2007).

De aparte groep die BNN aanspreekt, is die van jongeren van 13 tot 19 en jongvolwassenen van 20 tot 34 jaar. BNN wil uitdragen de meest herkenbare jongeren omroep van Nederland te zijn en doet dit geheel in eigen stijl. BNN wil echte dingen laten zien, vertellen hoe iets zit en er ‘niet omheen draaien’ (Ter Horst, 2007: 42). Door met spraakmakende programma’s als Neuken doe je zo, Spuiten en Slikken of De Grote Donorshow te komen, hoopt BNN tot de belevingswereld van jongeren te spreken, want dat is haar basis: 

‘Denk je aan jongeren, dan denk je aan BNN. Een positie waar we trots op zijn en die we graag nog meer willen versterken. Hoe? Door rekening te houden met alle jongeren, van het platteland tot de grote stad. Via TV, radio, internet en alle andere vormen van distributie’ (Ter Horst, 2007: 42).
BNN stelt zich het verzorgen van een omroepprogramma in de zin van de Mediawet ten doel. BNN tracht daarbij volgens de bepalingen in de Mediawet bepaalde programma's te verzorgen en distributievormen te bevorderen die de Mediawet nu en in de toekomst mogelijk zal maken. Deze programma's hebben als doel de maatschappelijke, culturele of godsdienstige dan wel geestelijke behoeften bevredigen die leven bij (jonge generaties) die nu en in de toekomst niet in voldoende mate aan hun trekken komen bij de huidige publieke omroep in Nederland (NPO, 2000). 

Bovendien meent BNN zich in een rap tempo te hebben ontwikkeld tot de gids voor jongeren in het enorme aanbod van audio en video op internet, televisie en radio: ‘BNN haalt de krenten uit de pap en maakt jonge mensen wegwijs in de chaos van reguliere radio en TV, (digitale) themakanalen, obscure buitenlandse zenders, websites, podcasts en downloads’ (Ter Horst, 2007: 92). Bovendien stelt de jongerenomroep dat zij op internet willen informeren, gidsen, prikkelen, amuseren, entertainen en soms confronteren. Ook willen ze zich onderscheiden van andere omroepen door hun bezoekers een ‘stem’ te geven, niet alleen door middel van de ‘standaard’ forumapplicaties, maar ook door middel van bijvoorbeeld de ‘BNN Weblogs’. 
In hoofdstuk 6 zullen de uitkomsten van de webanalyses van RTL5.nl en BNN.nl besproken worden zal duidelijk worden wat de websites van de zenders exact aanbieden. In feite wordt dan dus ook duidelijk of de zenders hun doelstellingen daadwerkelijk nakomen en of zij alle mogelijkheden van het web benutten.  

5. Operationalisering & methode van onderzoek
Om de zojuist besproken theorieën te verbinden met de praktische kant van dit onderzoek, zal eerst een webanalyse en vervolgens een gebruikersonderzoek worden uitgevoerd. Hoe, en met behulp van welke instrumenten deze methoden in hun werk treden, zal in dit hoofdstuk uiteengezet worden.
5.1 Analyse gebruikersrollen 

Uitgaande van de actiever wordende consument, die in staat is een bijdrage te leveren op verschillende websites in vorm van user generated content, zal bij de inhoudsanalyse en de interviews in dit onderzoek gebruik worden gemaakt van het classificatieschema dat Slot en Frissen (2007) opstelden en hanteerden in hun onderzoek naar nieuwe gebruikersrollen op internet die zijn ontstaan als gevolg van de nieuwe technologische ontwikkelingen van in het bijzonder web 2.0. 
In het onderzoek van Slot en Frissen wordt beargumenteerd dat de internetgebruiker in het tijdperk van web 2.0 niet meer moet worden gezien als een eindgebruiker, maar als belangrijke speler die middenin het productieproces staat (zie hoofdstuk 2 voor een uitgebreide bespreking van hun onderzoek). Om hun argument te ondersteunen, hebben de auteurs deze gebruikersactiviteit geanalyseerd door zich te focussen op de verschillende soorten rollen die de gebruikers konden innemen in 139 verschillende web 2.0 diensten. Na de analyses van deze sites, hebben Slot en Frissen alle rollen verwerkt en gecategoriseerd in consumerende rollen, creërende rollen, delende rollen, faciliterende rollen en communicerende rollen. Tabel 5.1 laat de classificatie zien van aanwezige gebruikersrollen in de web 2.0 diensten die zijn geanalyseerd voor het onderzoek. 

Tabel 5.1: Classificatie gebruikersrollen 
[image: image2.emf] 


Bron: Slot & Frissen, 2007
Tijdens de analyse van de 139 webdiensten werd het Slot en Frissen duidelijk dat de in te nemen ‘algemene’ rollen erg verschillend in te vullen zijn. Consumeren bijvoorbeeld, bestaat niet alleen uit lezen, kijken of luisteren, maar gebruikers worden ook in staat gesteld om te zoeken, downloaden, kopen of spelen (zie paragraaf 2.4). Daarom hebben Slot en Frissen ook subcategorieën opgesteld, die eveneens in de analyse zijn meegenomen. 

De categorieën en subcategorieën in gebruikersrollen geven een goed overzicht van welke rollen op web 2.0 diensten kunnen worden ingenomen. Daarom is het classificatieschema van Slot en Frissen (2007) een bruikbaar instrument voor de webanalyses van dit onderzoek; de rollen zijn opgesteld op basis van een uitgebreide analyse van de best bezochte web 2.0 websites en diensten en bieden dus een doeltreffende leidraad voor wat de mogelijkheden op dit gebied zijn.  Door aan de hand van het classificatieschema te toetsen welke rollen er in te nemen zijn op de websites van BNN en RTL5, zal duidelijk worden welke diensten op de sites tot web 2.0 diensten gerekend kunnen worden en welke verschillende gebruikersrollen bezoekers van de websites in kunnen nemen. Hoe de analyse exact in zijn werk gaat, zal in de volgende paragraaf worden uitgelegd.

5.2 Inhoudsanalyses www.BNN.nl en www.RTL5.nl
De websites van BNN en RTL5 zullen gedurende 1 week tijd op hun inhoud worden geanalyseerd op basis van het classificatieschema van Slot en Frissen (2007). Allereerst zal alle content op de homepages op een rij worden gezet. Hieruit zal blijken met welke elementen de omroepen de aandacht wil trekken en hoe de website begrepen moet worden (Blokzijl & Andeweg, 2003: 2). Alle elementen van de content zullen worden meegenomen, dat wil zeggen: alle directe links, foto’s, aankondigingen, blokjes informatie en filmpjes. Reclamebanners zullen echter buiten beschouwing worden gelaten, evenals links naar programma’s die buiten het domein van RTL5 en BNN vallen. Iedere pagina waar direct vanuit de homepage naar kan worden gelinkt en die betrekking heeft op de programma’s die uitgezonden worden op televisie, zal worden meegenomen in de analyse. 
RTL5 in onderdeel van de overkoepelende site www.RTL.nl. Omdat in dit onderzoek alleen de case RTL5 centraal staat, zullen slechts de diensten worden meegenomen in het onderzoek waarnaar direct vanaf de homepage van RTL5 wordt verwezen. De diensten RTL Nieuws, Teletekst en RTL Shop, die wel tot de hoofdonderdelen van de overkoepelende RTL-site behoren, zullen echter niet in het onderzoek worden meegenomen, omdat hier niet expliciet naar verwezen wordt op de homepage van RTL5. Het onderzoek focust zich immers op wat de zender RTL5 doet op gebied van web 2.0, en niet heel RTL Nederland. 

Bij de BNN-analyse, die in de volgende paragraaf aan de orde komt, zal meteen opvallen dat hier een veel uitgebreidere analyse is gemaakt. BNN home is veel uitgebreider en een veelomvattend startpunt voor de bezoekers. Uiteraard speelt hier mee dat de site ook geen onderdeel is van een groter geheel. BNN staat op zichzelf en is een onafhankelijke omroepvereniging van waaruit andere media zoals BNN Radio en themakanalen worden gestuurd. Opvallend is wel dat op het moment van onderzoek de omroep BNN negen verschillende televisieprogramma’s per week uitzendt, terwijl RTL5 maar liefst 28 verschillende programma’s per week op haar uitzendschema heeft staan. Hier behoort wel bij vermeld te worden, dat de zendtijd van BNN uiteraard veel geringer is dan die van RTL5.


Bij de inhoudsanalyse van BNN.nl zal alleen een analyse plaatsvinden van de programma’s die in de periode van onderzoek te zien waren op de televisieomroep. De programma’s die niet (meer) lopen, hebben wel allemaal een plek op de website, maar omdat het aanbod te groot zou worden, zullen deze programma’s niet meegenomen worden in de analyse.


Verder zal ook de analyse van BNN Radio, BNN Leden en BNN Www op de website buiten beschouwing gelaten worden. Deze onderdelen van de site hebben geen directe binding met de programma’s die op televisie uitgezonden worden. En gezien de afbakening van dit onderzoek, zal alleen gekeken worden naar de webpagina’s die betrekking hebben op televisie zelf. Het onderzoek zal dus slechts de focus te leggen op de site-onderdelen en diensten die betrekking hebben op de huidige televisieprogramma’s. Dat houdt in: de homepage, de tv-gids en de webpagina’s van de (huidig) uitgezonden programma’s. 

5.3 Interviews: vooraf selecteren respondenten 
De informatie die verkregen is met de analyses van de websites van BNN en RTL5 zal in de eerste plaats aangeven in welke mate RTL5 en BNN de nieuwe mogelijkheden van het web 2.0 benutten, maar biedt ten tweede ook een aanknopingspunt voor de interviews met de internetgebruikers zelf: hoe ervaren zij de nieuwe rollen die zij in kunnen nemen? Welke rol missen zij en welke vinden zij totaal overbodig? In deze paragraaf zal de manier van werken bij het afnemen en analyseren van de interviews worden besproken. Maar eerst zal worden ingegaan op de wijze waarop de respondenten zijn gekozen.
Gezien het relatief korte tijdsbestek van dit onderzoek is ervoor gekozen de interviews op kleine schaal af te nemen, namelijk met slechts 8 respondenten. De representativiteit is hierdoor laag. Maar, zoals in de inleiding al kort op is ingegaan, geeft het toch een indicatie van de houding van het publiek ten opzichte van de nieuwe (actieve) webdiensten op websites van jongerenzenders.
Om een zo divers mogelijke groep samen te stellen, is gekozen voor een gelijk aantal mannen en vrouwen, variërend in leeftijd. Ook is gekozen voor een variatie in opleiding, namelijk jongvolwassenen mét en zonder (vervolg)opleiding. Hoogopgeleiden staan over het algemeen bekend als een groep die zich meer op internet bevindt dan laagopgeleiden. Door alleen de hoogopgeleiden jongvolwassenen te interviewen zou een eenzijdig beeld kunnen ontstaan. Door de houding van de laagopgeleiden jongvolwassenen erbij te betrekken, zal een veel meer gevarieerd beeld ontstaan van de jongvolwassen televisiekijkers en internetgebruikers in Nederland.  

Omdat de respondenten voor dit onderzoek in de eerste plaats jongvolwassen moesten zijn en ten tweede moesten verschillen in mate van gebruik van internet en opleidingsniveau, is gezocht naar een locatie waar deze respondenten gevonden zouden kunnen worden. Uit praktische overwegingen is gekozen voor een Call Center voor abonnementenverkoop; een bedrijf dat gevestigd is in hetzelfde pand als waar de onderzoeker werkzaam is en waar veel laagopgeleiden jongeren en jongvolwassenen werken. Via een oproep onder 20 werknemers in het Call Center zijn de 4 respondenten geselecteerd die geen vervolgopleiding hebben gedaan. Door middel van een kort kennismakingsgesprek met de mensen die gereageerd hadden op deze oproep is vastgesteld welke ‘laagopgeleide’ respondenten in aanmerking kwamen voor het onderzoek. De ‘hoogopgeleide’ respondenten zijn gekozen uit een selectie van 14 indirecte kennissen van de onderzoeker. Middels een oproep per e-mail is nagegaan wie eventueel bereid was om mee te werken als respondent. Vervolgens is eveneens op basis van korte introductiegesprekken vastgesteld welke 4 de uiteindelijke respondenten zouden worden. 

De respons onder de Call Centermedewerkers was laag. Slechts 6 mensen meldden zich aan. Onder hen waren 4 vrouwen. Dus de 2 enige mannen die zich aanmeldden, zijn daarom noodzakelijkerwijs uitgekozen. De hoogopgeleiden studenten (waaronder 8 vrouwen en 6 mannen) die een e-mail ontvingen, stelden zich, op 2 mannen na, allen bereid mee te werken aan het onderzoek. De semi-persoonlijke band met de onderzoeker, heeft hoogstwaarschijnlijk een doorslaggevende rol in gespeeld in deze hoge respons. Vrienden van vrienden worden net iets sneller geholpen in dit soort gevallen dan onbekenden.  
De uiteindelijke selectie van respondenten is gekozen op basis van hun interesse voor televisie en dan voornamelijk hun interesse voor de zenders RTL5 en BNN; de respondenten moesten minimaal 1,5 uur per dag televisie kijken en daarnaast affiniteit hebben met (een aantal) programma’s op RTL5 en BNN. De websites van deze omroepen hoefden zij niet persé bezocht te hebben. Er is gekozen voor deze afbakening omdat voor het onderzoek zeker moest zijn dat de respondenten als 'echte' jongvolwassen televisiekijkers bestempeld mochten worden. Uitgaande van een minimum van 1,5 uur per dag kan in ieder geval geconstateerd worden dat de respondenten graag televisiekijken en dat dit gebeurt vanuit een zeker plezier dat zij erin hebben. Daarnaast is het, gezien de cases die dit onderzoek centraal staan, van belang dat de respondenten graag kijken naar programma’s op BNN en RTL5. Want alleen wanneer een respondent affiniteit heeft met deze zenders, kan ook het bezoeken van de websites ervan zijn vruchten afwerpen.
5.3.1 Werkwijze interviews

Het afnemen van de interviews zal als volgt plaatsvinden. Allereerst zal de respondenten in vorm van een open interview gevraagd worden naar hun internet- en televisiegebruik. Gedurende dit interview zullen een aantal thema’s worden behandeld die een indicatie moeten geven van de beleving en betekenisgeving van de gebruikers aan de web 2.0 diensten op de websites van BNN en RTL5. Ten eerste wordt gelet op de frequentie van het internet- en televisiegebruik. Hierdoor wordt duidelijk hoe vaak en hoelang de respondent zich op het web bevindt en of hij een zware of lichte televisiekijker is. Ten tweede wordt gelet op de doeleinden waarvoor de respondenten internet gebruiken. Is dit vanwege studie of werk dat zij doen, of gebruiken zij internet ook ter ontspanning? Ten derde zal worden gevraagd welke programma’s de respondenten graag bekijken op RTL5 en BNN en waarom juist die hun favoriet zijn. Dit is nodig om een beeld te krijgen van de interesses van de respondenten, die later, tijdens het praktijkgedeelte, van pas kunnen komen. Tot slot zal ingegaan worden op in hoeverre televisiegerelateerde websites van toegevoegde waarde zijn op hun favoriete televisieprogramma’s; bezoeken zij vaak de websites van hun favoriete televisiezenders of programma’s en zo ja, waarom? Wat voegt het internet toe?
De volgende stap in het interview is het praktische gedeelte. Om te zien hoe de respondenten zich uit de voeten maken op de websites van BNN en RTL5, is ervoor gekozen om de respondenten beide websites te laten bezoeken en om er een aantal webdiensten te gebruiken. Zodoende zal blijken hoe de respondenten deze activiteiten ervaren. Een dergelijke werkwijze is vergelijkbaar met de focusgroepmethode, waarbij respondenten naar aanleiding van mediamateriaal discussie voeren. 
De onderzoeker en respondent zullen allereerst samen de website van RTL5 bezoeken. Uitgaande van het idee dat de respondenten de twee websites in eerste instantie met elkaar zullen vergelijken, is ervoor gekozen te beginnen met het bezoeken van de website van RTL5. Deze website is namelijk een stuk minder uitgebreid en minder gericht op de activiteit van de gebruiker, zoals in hoofdstuk 6 duidelijk zal worden. Wanneer de respondent begint met de voor hem minder uitgebreide site en vervolgens de site bezoekt die een veel ruimer aanbod aan web 2.0 diensten biedt, zal negatieve beïnvloeding worden voorkomen en zullen naar verwachting de meest interessante reacties ontstaan.  

Tijdens het praktijkgedeelte zal op de volgende elementen worden gelet: routine en gebruiksgemak, favoriete gebruikersrollen, plezier (waardering) en (mogelijk) toekomstig gebruik. Bij routine en gebruiksgemak zal de onderzoeker observeren hoe de respondent zijn weg vindt op de websites van BNN en RTL5. Er zal blijken of hij er een bepaalde routine in heeft en wat wel en niet duidelijk voor hem is. Dit hangt uiteraard ook samen met de frequentie van het internetgebruik van de respondent. 
Afgaande op de interesses van de respondent, die hij zal aangeven in het interview vooraf, zal de onderzoeker zijn respondent een aantal aangeboden web 2.0 diensten laten ‘uitproberen’. Hoe hij dit ervaart en tegen welke struikelblokken hij oploopt, komen op die manier aan het licht komen. Maar wat ook duidelijk wordt, is in welke gebruikersrol de respondent zich het beste kan vinden. Houd hij ervan te consumeren, creëren, delen, communiceren of faciliteren? De respondent zal tijdens het praktijkgedeelte alle gebruikersrollen één of meerdere malen per website innemen. Welke hij het minst leuk en het leukst vindt en waarom, zullen zodoende naar voren komen. 
Tot slot zal ook uit het praktijkgedeelte blijken waar het plezier ligt voor de respondent. Wat vond hij leuk en wat niet? Bovendien zal blijken hoe hun waarderingen van de websites zijn en of de respondenten na het uitvoeren van het praktijkgedeelte nog wel eens (vaker) terug zullen komen op RTL5.nl en BNN.nl. Daarom zal uiteraard geëindigd worden met de vraag of de mening van de respondenten ten opzichte van televisiegerelateerde websites is veranderd. Met andere woorden: er zal blijken hoe de respondenten de web 2.0 diensten ervaren die in kleine of grote mate worden aangeboden op de websites van hun favoriete zenders en/of programma’s en of zij in de toekomst misschien vaker gebruik zullen gaan maken van deze diensten.
5.3.2. Analyse interviews

De resultaten van de interviews zullen per (zojuist besproken) thema worden geanalyseerd. Er zal in de eerste plaats een overzicht gemaakt worden van de meeste relevante uitspraken per thema (categorie) en vervolgens gezocht worden naar patronen in het materiaal. Op basis van deze samenhang, in combinatie met de handelingen die de respondenten uit zullen voeren tijdens het praktijkgedeelte, zal blijken welke elementen rondom het internetgebruik van de respondenten relevant zijn voor het beantwoorden van de onderzoeksvragen (zie hoofdstuk 7). 

Het analytisch kader staat echter nog niet vast, maar moet nog verder uitgewerkt en toegespitst worden gedurende het onderzoek en de analyse. Een kwalitatief onderzoek is geen vaststaand gestructureerd onderzoek, maar verloopt door de eigen interpretatie en ondervindingen van de onderzoeker steeds op een andere manier. De analyse is dan ook niet één aparte fase in het onderzoek, maar is een steeds terugkerend moment in de spiraalvormige cyclus (reflectie – waarneming – analyse) die er tijdens het onderzoek voortdurend doorlopen zal worden (Wester & Peters, 2004: 76-83)
6. Nieuwe gebruikersrollen op RTL5.nl en BNN.nl
Uit hoofdstuk 4 is gebleken dat beide zenders het belang zien van de digitale ontwikkelingen op internet om de kijker extra te kunnen bedienen. Maar in hoeverre maken de omroepen op hun websites nu daadwerkelijk gebruik van de mogelijkheden van het web 2.0? In dit hoofdstuk zullen de onderzoeksresultaten van de webanalyses van RTL5 en BNN uiteengezet worden. Hierin staat beschreven welke webdiensten de zenders aanbieden en welke rollen de gebruikers op de sites kunnen innemen. Er zal blijken of hun rol als actieve gebruiker optimaal wordt benut of dat RTL5 en BNN nog maar aan het begin staan van het tijdperk van de actieve consument. Tevens zullen ook de overeenkomsten en verschillen tussen de omroepen in hun aanbod van web 2.0 diensten zichtbaar worden. 
6.1 Homepages RTL5 en BNN
Onderstaande tabel is een overzicht van de aanwezige content op de homepage van www.RTL5.nl. De rangschikking van de content is in willekeurige volgorde in de tabel 
opgenomen. Door middel van arcering in verschillende kleuren is aangegeven welke gebruikersrollen bij welke contentstukken ingenomen kunnen worden.

	
	RTL 5 ‘Home’
	Omschrijving content
	Gebruikersrollen
	Subcategorie

	
	Runaway jury
	Aankondiging speelfilm
	Consumeren 
	Lezen

	
	Vandaag op RTL5
	Programmaoverzicht met tijdstippen: met hyperlink naar alle programma’s (zie tabel 6.3)
	Consumeren
	Lezen

	
	TV gids
	Link naar de tv gids (van alle netten): overzicht per zender op tijd
	Consumeren
	Lezen

	
	Aankondiging politieserie Life
	Eigenzinnige politieserie elke dinsdag 21.30
	Consumeren
	Lezen

	
	Aankondiging Holland Next Topmodel
	Aankondiging
	Consumeren
	Lezen

	
	Aankondiging 71 graden noord
	Aankondiging
	Consumeren
	Lezen

	
	Link naar Films & Sterren
	Link in vorm van logo
	Consumeren
	Lezen

	
	RTL5 previews
	Selectie van programmapromo’s; titel + tijdstip + promofilmje bekijken
	Consumeren  
	Kijken

	
	Meer promo’s
	Alle overige promo’s bekijken
	Consumeren


	Kijken

	
	Dagelijkse tv update: aanmelden nieuwsbrief
	Dagelijkse tv-update in je mailbox?:
Aanmelden voor de RTL TV Gids Nieuwsbrief.
	Faciliteren     
	Aanmelden


	
	RTL Travel Adrenaline
	Info/teaser tekst over RTL Travel onderdeel ‘adrenaline’ 
	Consumeren
	Lezen

	
	RTL Video
	Info/teaser tekst over RTL Video;
	Consumeren
	Lezen


Op de homepage van RTL5 valt al direct op dat de variëteit aan rollen die hier zijn in te nemen heel gering is. Van de 12 stukken content kan bij 11 slechts een consumerende rol ingenomen worden. En bij 9 van deze 11 diensten betreft het de subcategorie lezen. De homepage bevat geen duidelijke vormen van web 2.0 applicaties, maar is slechts een overzichtspagina waarop links naar de programma’s van RTL5 te vinden zijn. De homepage is voornamelijk informerend en zou daarom eerder tot een web 1.0 site gerekend kunnen worden dan tot een site van het nieuwe web; enige vorm van interactie tussen de gebruikers onderling of de gebruikers en het bedrijf is namelijk niet aanwezig. De enige dienst waarbij de gebruiker een actieve rol kan innemen, is bij de dienst ‘aanmelden op de nieuwsbrief van de tv-gids’. Volgens de website van RTL5 staan hierin alle actuele begintijden van de programma’s van RTL 4,5,7 en 8, maar ook van alle andere zenders. Iemand die zich aanmeldt voor de dienst is in één oogopslag op de hoogte van de laatste veranderingen, wat het in feite dus veel actueler maakt dan de gedrukte televisiegidsen (www.RTL.nl, 2007). Op dit punt, waar gebruikers de mogelijkheid wordt geboden te faciliteren, is dus de enige interactiviteit tussen producent en consument zichtbaar. Dit geeft de tv-gids een actief karakter. Voor de rest zijn de rollen die de gebruikers in kunnen nemen zijn allen consumerend.

De content op de homepage van BNN.nl staat weergegeven in Tabel 6.2. De contentstukken van de pagina staan in willekeurige volgorde gerangschikt in de tabel.
	
	BNN ‘Home’
	Omschrijving content
	Gebruikersrol
	Subcategorie

	
	De player 
	De player waarin alle programma’s en promofilmpjes van BNN te bekijken zijn, van afleveringen van vorige seizoenen tot webfilmpjes van 101.tv.
	Consumeren                  
	Kijken

	
	Zij kijken vandaag
	Wat kijken BNN presentatoren Sophie, Filemon en Nicolette: een overzicht van hun favoriete programma’s
	Consumeren
	Lezen

	
	BNN gids headlines
	Het laatste nieuws over BNN + ander televisie- en filmgerelateerd nieuws
	Consumeren
	Lezen

	
	Uitzending gemist
	Overzicht van alle programma’s 
	Consumeren                
	Kijken

	
	ONM nieuws
	Nieuws over Onderweg naar Morgen
	Consumeren
	Lezen

	
	101.TV Gumshot
	Selectie aan leuke filmpjes van 101.TV; om te bekijken
	Consumeren                 
	Kijken

	
	De Lama’s laatste afleveringen
	Overzicht van de laatste paar afleveringen om online te bekijken
	Consumeren                  
	Kijken

	
	Hete BNN weblogs
	Selectie van (nieuwe/geüpdate) weblogs van BNN bezoekers; 
	Consumeren
	Lezen 

	
	Zoeken binnen BNN…
	Zoekmachine van BNN
	Consumeren
	Zoeken

	
	Vandaag bij BNN: op tv en radio
	Overzicht van het programma-aanbod op radio en tv
	Consumeren
	Lezen

	
	Speciaal voor leden
	Overzicht voordelen voor leden: bestel boeken/producten via BNN shop
	Consumeren             
	Kopen



	
	BNN.FM
	Live Webradio luisteren
	Consumeren                   
	Luisteren

	
	BNN Communities
	Livestream overzicht van actieve communities 
	Consumeren
	Lezen



De homepage van BNN verschilt qua inhoud sterk van de homepage van RTL5. In plaats van een pagina vol aankondigingen en teasers van programma’s, biedt BNN een rijk aanbod aan hele andere diensten, zoals een weergave van de favoriete programma’s van de BNN-presentatoren, overzichten van actieve communities en weblogs, en het laatste televisie- en filmnieuws. Maar net als op de homepage van RTL5 zijn er niet veel verschillende actieve gebruikersrollen in te nemen: alle 13 stukken content bieden de gebruiker slechts een consumerende rol. Echter zijn in deze 13 contentstukken wel 6 verschillende subrollen in te nemen. Behalve lezen en kijken (van korte filmpjes, promo’s of zelfs hele programma’s) kunnen gebruikers namelijk ook luisteren, kopen en zoeken. Alleen de 7e subcategorie ‘spelen’ ontbreekt.

Hoewel gebruikers op de homepage van BNN alleen nog maar consumerende rollen in kunnen nemen, is dus wel diversiteit in subrollen waar te nemen. Dit maakt de BNN homepage al een stuk meer divers dan de homepage van RTL5; mensen hebben een rijkere keus aan gebruikersrollen. Bovendien toont de content op de homepage direct aan dat BNN.nl een plek is waar meer te doen is dan alleen informatie vinden over de programma’s die omroep uitzendt.
6.2 Programmapagina’s op RTL5.nl en BNN.nl
In deze paragraaf zullen de onderzoeksresultaten van de totale content op RTL5 en BNN uiteen worden gezet. Voornamelijk de pagina’s van de programma’s die de omroepen uitzenden op televisie zullen hierbij aan bod komen. Zoals duidelijk is geworden, zijn de homepages van BNN en RTL5 slechts informatief van aard en kunnen gebruikers weinig tot geen actieve rollen innemen. Maar welke rollen verder zijn in te nemen op de websites, komt hier aan de orde. Ook zal ingegaan worden op de diversiteit in gebruikersrollen en op de vraag of de in te nemen rollen aansluiten op de televisieprogramma’s waar zij bij aangeboden worden. 
6.2.1 Inhoudsanalyse RTL5.nl

In Tabel 6.3 staat een overzicht weergegeven van alle programma’s die vanaf de homepage van RTL5 kunnen worden bezocht. De tabel is opgebouwd op basis van aantal in te nemen gebruikersrollen per programma; bovenaan de pagina (programma) met het meeste aantal rollen en aflopend naar onderen de minste gebruikersrollen. Ook is er een onderscheid gemaakt tussen de Nederlands- en Engelstalige programma’s (zie eerste kolom ‘NL’ en ‘E’). Ook in Tabel 6.3 is gebruik gemaakt van verschillende kleuren arcering. De contentstukken bijvoorbeeld, waarbij een creërende rol ingenomen kan worden, zijn groengemarkeerd. Voor het overzicht is ook in de vierde kolom (‘gebruikersrol’) deze kleur nogmaals herhaald. Zodoende kan in één blik het verband gezien worden tussen de contentstukken en de verschillende gebruikersrollen. 

	Taal
	Programma
	Omschrijving content
	Gebruikersrol
	Subcategorie

	NL
	Jensen
	Komende week bij Jensen, Video’s 2008, recente video’s, Videoarchief, Zoek in achief, Tiplijn, Publiek, Forum, Video Upload
	Consumeren:                          

Faciliteren:                      Communiceren:       

Creëren:            

Delen:                   
	Kijken, zoeken, lezen                                             Aanmelden  
Bericht  versturen, commentaar leveren 

Content produceren,  bijdragen 
Publiceren, uploaden

	NL
	Holland Next Topmodel
	Models, de jury, forum, de shoots, alles over de sms actie, kijkje backstage, volgende week in HTNM, programma gemist
	Consumeren:                          

Communiceren:       

Creëren:          
	Kijken, lezen
bericht  versturen, commentaar leveren  
Bijdragen 

	NL
	RTL Travel Adrenaline
	Home, Bestemmingen, Stedentrips, Your Adrenaline uploaden, Seizoensoverzicht, Hotlist, Verslag winnaars sms-actie, Wereldlink, Fotoverhaal, Jouw Verhaal, Werkvakanties, Reislinks, Uitzending gemist, Aanmelden nieuwsbrief, sms alert service
	Consumeren:                          
Faciliteren:                      Creëren:                             
Delen:             

	Kijken, lezen

Aanmelden    

Bijdragen 

Publiceren, Uploaden 

               

	NL
	72 Graden Noord
	Deelnemers, Programma info, Exculsief: highlights, IJkoude tips, Foto’s, Presentatoren, Aflevering gemist, Fjordenklimgame, Forum 
	Consumeren             

Communiceren:       

Creëren:            
	Spelen, kijken, lezen        

Bericht versturen, commentaar leveren                                          Bijdragen 

	NL
	Deal or No Deal
	Spelregels, bio Beau, video, foto, opgeven als kandidaat
	Consumeren Faciliteren:                                                
	Kijken, lezen

Inschrijven

	NL
	Films & Sterren
	Nieuws, Blogs van René Mioch en filmredactrice, Films, Specials, Deze week, aflevering gemist, DVD today, prijsvraag, nieuwsbrief aanmelden
	Consumeren Faciliteren:                                    
	Kijken,  spelen, lezen 
Aanmelden

	NL
	De Gouden Kooi
	Link naar officiële website (= geen onderdeel van RTL5.nl). Programma info. Uitzending gemist.
	Consumeren
	Lezen, kijken

	NL
	House Vision
	Uitzendinformatie, Huren, Kopen, Uitzendingen, Presentatie 
	Consumeren
	Lezen

	NL
	Vrienden Houden Huis
	Woonsferen: foto’s voor en na, Producten, Stylingtips, Overzicht woonwinkels, Aflevering gemist, Weblinks
	Consumeren
	Kijken

	NL
	Huisdokter
	Programma info
	Consumeren 
	Lezen 

	NL
	DVD today
	Geen info
	
	

	NL
	Babewatch tv
	Geen info
	
	

	NL
	Kamasutra tv
	Geen info
	
	

	NL
	Teleshop 5
	Geen info
	
	

	NL
	Astrotijd
	Geen info
	
	

	NL
	Best of shopping
	Geen info
	
	

	
	
	
	
	

	E
	The King of Queens
	Programma info, uitzendschema, Dvd bestellen via RTLshop
	Consumeren                         
	Lezen, Kopen

	E
	CSI Miami/Las Vegas/New York
	Team CSI, De Acteurs, Foto Gallery, RTL Moordspel, Bestel CSI dvd box
	Consumeren            
	Lezen, Spelen, Kopen

	E
	Verbouw mijn familie
	Programma info
	Consumeren
	Lezen

	E
	Life
	Programma info
	Consumeren
	Lezen



	E
	Ellen Degeneres Show
	Programma info
	Consumeren
	Lezen

	E
	Dharma & Greg
	Programma info
	Consumeren
	Lezen

	E
	Dr. Phil
	Programma info, biografie, levenslessen, foto’s vd set, link naar Forum (Kapotte link!), In 5 stappen op gewicht (tips)
	Consumeren
	Lezen

	E
	Diverse speelfilms
	Filmomschrijvingen 
	Consumeren
	Lezen

	E
	Newsradio (comedyserie)
	Geen info
	
	

	E
	101 biggest celibrity bloopers
	Geen info
	
	

	E
	Project Catwalk
	Geen info
	
	

	E
	Celebrity Rehab
	Geen info
	
	


Zoals uit het overzicht duidelijk naar voren komt, is het aantal actieve diensten op RTL5.nl schaars: slechts een aantal programma’s bezitten pagina’s waar gebruikers de mogelijkheid hebben om actieve rollen in te nemen. En bij 10 programma’s uit de gehele programmering was zelfs helemaal geen pagina te vinden. Het aantal in te nemen rollen is hier dan ook 0. Maar dit is niet verwonderlijk gezien het feit dat een groot gedeelte van deze programma’s (zoals Babewatch tv, Teleshop 5, Astrotijd en Best of shopping) geen deel uitmaken van de programmering vanwege hun hoge succesfactor, maar om goedkoop zendtijd te vullen in de nacht-, ochtend- en vroege middaguren. 

In totaal zendt RTL5 28 programma’s uit over de hele dag. Hiervan zijn 16 van Nederlandse bodem en 12 afkomstig uit het buitenland (alle 12 Engelstalig). Van deze 12 programma’s bestaat bij 8 de mogelijkheid om te consumeren. Maar binnen deze categorie is alleen lezen, kopen en spelen mogelijk. Dus niet alle 6 de subcategorieën worden aangeboden. 


RTL5 zendt 16 Nederlandstalige programma’s uit, waarvan 6 programma’s geen pagina hebben. Bij 4 programma’s is slechts consumeren mogelijk en bij de overige 6 programma’s zijn meerdere gebruikersrollen in te nemen. Slechts 1 programma (Jensen) biedt de gebruiker de mogelijkheid om álle rollen in te nemen. RTL Travel Adrenaline is daarna het programma met de meeste web 2.0 diensten. Gebruikers hebben op de pagina van dit programma alleen niet de mogelijkheid met elkaar te kunnen communiceren. Over het geheel gezien zijn van de 28 programma’s dus maar 6 uitgerust met pagina waarom innovatieve gebruikersrollen in te nemen zijn en waarop dus gesproken kan worden van de zichtbare aanwezigheid van web 2.0 applicaties.

Wat opvalt is dat de programma’s waarbij de gebruikers – top op zekere hoogte – centraal staan, allemaal Nederlandstalig zijn. De Engelstalige programma’s zijn veel minder uitgebreid. Alleen de pagina’s van CSI en The King of Queens bieden de gebruiker de mogelijkheid ‘iets’ meer te doen, dan op de pagina’s van de andere Engelstalige programma’s. Gezien de kijkcijfers van een willekeurige dag in mei jl. (SKO, 17 mei 2008: zie bijlage) is dit niet verwonderlijk: Op de Gouden Kooi na was CSI het best bekeken programma van die dag. En het aanbieden van bijvoorbeeld de dvd-box van CSI op de webpagina, is commercieel gezien dan ook vanzelfsprekend.  


Daarnaast moet opgemerkt worden dat het uitzenden van eigen producties een stuk duurder is dan het uitzenden van geïmporteerde programma’s uit het buitenland (Biltereyst & Meers, 2000: 409). Voor RTL5 zou dit een reden kunnen zijn dat de zender minder de behoefte voelt te investeren op online gebied. RTL5 koopt deze series namelijk kant-en-klaar in en besteedt als gevolg hiervan geen of nauwelijks aandacht aan het produceren of het onderhouden van een bijbehorende webpagina op RTL5.nl. De webpagina van Dr. Phil bevestigt deze gedachte deels: de pagina bevat een link naar het forum van Dr. Phil die al geruime tijd niet werkt.
Diversiteit in gebruikersrollen

Wat betreft de diversiteit in gebruikersrollen kan uit de analyse opgemaakt worden dat deze bij RTL5.nl erg laag is. Alle gebruikersrollen komen aan bod, maar de typische rollen die de gebruiker een actieve plaats toekennen, zijn gering. Van het grote aanbod aan programma’s dat RTL5 uitzendt, is het aantal dat webapplicaties aanbiedt waarin de gebruiker zelf kan creëren, delen of communiceren erg laag. Bovendien zijn de diensten waarin dit wel kan ook lang niet allemaal even uitgebreid. Web 2.0 biedt veel meer mogelijkheden dan waar RTL5.nl op dit moment gebruik van maakt. Communiceren en delen bijvoorbeeld zijn dan wel een enkele keer mogelijk op de site, maar subrollen die hierbij ingenomen kunnen worden zijn niet erg divers. Zo is het nergens de subrol ‘personaliseren’ in te nemen; gebruikers kunnen nergens een profiel aanmaken en hier een eigen draai aan geven, zoals veel gedaan wordt op sites als Facebook of Hyves. Maar ook in de categorie ‘faciliteren’, is het aantal in te nemen subrollen beperkt. Gebruikers van RTL5.nl kunnen zich online aanmelden als kandidaat, of inschrijven voor een nieuwsbrief, maar aanbevelingen doen aan andere gebruikers middels ‘raten’ of ‘taggen’ is niet mogelijk. Dit zijn echter wel subrollen waar internetgebruikers steeds meer gebruik van blijken te maken op andere sites, zoals Flickr of YouTube (Slot & Frissen, 2007)
De gebruikersrol ‘delen’ komt ook maar weinig voor op de pagina’s van RTL5.nl. Alleen bij het programma Jensen en RTL Adrenaline wordt deze optie geboden. Dit zijn dan ook de enige programma’s waarbij online filmpjes te uploaden zijn. Bij Jensen is het doel van het delen van een filmpje om hiermee in het programma op televisie te worden uitgezonden. Het uploaden van ‘your adrenaline moment’ op RTL Adrenaline is slechts voor online gebruik. Het bereik is daardoor dus ook veel kleiner, wat misschien minder uitnodigt gebruikers hun filmpjes te laten delen. Over de aantallen filmpjes die worden geupload bij de webpagina van Jensen, kan helaas geen uitspraak over gedaan worden.
Over het algemeen kunnen gebruikers op RTL5.nl dus voornamelijk consumeren: ze kunnen lezen, kijken, spelen en zoeken; alhoewel de laatste twee subcategorieën slechts een enkele keer voorkomen. Slechts bij 4 van de 28 programma’s zijn 3 of meer gebruikersrollen in te nemen (Jensen, Holland Next Topmodel, RTL Travel Adrenaline en 72 Graden Noord). Maar wanneer gekeken wordt naar de invulling van deze rollen, wordt zichtbaar dat de subcategorieën in gebruikersrollen erg beperkt worden aangeboden. 
Aansluiting gebruikersrollen bij programma
RTL5 biedt de gebruiker bij slechts een aantal programma’s de mogelijkheid om op de website actieve rollen in te nemen, namelijk bij: Jensen, Holland Next Topmodel, RTL Travel Adrenaline en 72 Graden Noord. In deze paragraaf zal ingegaan worden op waarom het nu wel of niet een passende keuze is geweest om juist bij die programma’s web 2.0 diensten in te zetten.

Jensen (talkshow) is het enige programma waar alle innovatieve gebruikerrollen kunnen worden ingenomen. Dat houdt in: consumeren, delen, creëren, faciliteren en communiceren. Bij RTL Travel Adrenaline (reisprogramma) kunnen op communiceren na alle rollen ingenomen worden en bij Holland Next Topmodel en 72 Graden Noord (reality-programma’s) alleen consumeren, communiceren en creëren. 
Wat betreft de Nederlandse programma’s op RTL5, is het is niet opvallend dat bij juist de reality-achtige programma’s (Holland Next Topmodel en 72 Graden Noord) communicatieve gebruikersrollen in te nemen zijn. Volgens Hermes en Reesink (2003: 244) is reality-soap een genre dat buitengewoon geschikt is als kapstok voor discussies over een veelheid aan normen en waarden in onze samenleving. Dit is feitelijk gezien ook precies de kern van het format: doordat kijkers uiteindelijk het lot van de deelnemers in handen gelegd hebben gekregen door de makers, is het hun verantwoordelijkheid er een ‘happy end’ aan te geven, in de vorm van een terechte winnaar. En waar anders dan op internet vind je zo’n geschikte plaats om deze discussie te voeren (Hermes & Reesink, 2003: 244-245). 
Jensen is ook een programma waar normen en waarden af en toe heftig onder de loep worden genomen, al dan niet met een knipoog. Dit doet hoogstwaarschijnlijk voldoende stof voor discussie opwaaien en de aanwezigheid van het forum op de website is daarom niet onbegrijpelijk. Dat gebruikers hier een communicerende rol in kunnen nemen, sluit daarom goed aan bij het soort programma. Daarnaast behandelt Robert Jensen in zijn programma gekke korte filmpjes en opvallende nieuwsberichten. Behalve de bijdrage van zijn team van redacteuren, gebruikt de programmahost voor de invulling van zijn show ook content die de kijkers zelf insturen. De kijker krijgt op die manier een heel klein beetje invloed op de inhoud van het programma op televisie. Op de website is hiervoor een dienst aangeboden, namelijk een upload systeem voor filmpjes. En de rollen die gebruikers hier kunnen innemen zijn uiteraard creërend en delend. En we zien hier dus dat user generated content van kijkers als aanvulling kan worden gebruikt in het televisieprogramma. Dit is opvallend. En redelijk vernieuwend. En in feite ook een logische stap van de producenten van Jensen. Op YouTube kunnen zij iedere dag weer met eigen ogen zien dat niet alleen hun ervaren redactie leuke filmpjes kan spotten of zelf kan produceren; ook ‘amateurs’ hebben hier oog voor. En daar kan gebruik gemaakt van worden. 


RTL Travel Adrenaline is een reisprogramma en biedt behalve entertainment ook informatie. Op de site is daarom veel informatie te vinden over de landen en reizen die de presentatoren hebben gemaakt (consumeren). Daarnaast biedt de website ook de mogelijkheid filmpjes te uploaden; de bedoeling is dat de gebruiker zijn adrenaline moment publiceert en deelt met andere gebruikers. Zodoende draagt hij bij aan de content van de site. Het is opvallend dat er geen forum is of plaats waar mensen kunnen reageren op elkaars filmpjes, of (geschreven) ervaringen zoals reisverslagen kunnen delen. Communiceren is een rol die daarom mist, maar die wel goed zou aansluiten bij het programma. Wel biedt RTL Travel Adrenaline gebruikers de mogelijkheid zich aan te melden op de nieuwsbrief of de sms alert service. Dit toont aan dat het programma actief bezig is betrokkenheid met zijn publiek te stimuleren. Echter is dit niet typisch voor een reisprogramma, maar zal het bij ieder genre een dienst kunnen of moeten zijn die aangeboden wordt. 
6.2.2 Inhoudsanalyse BNN.nl 
In Tabel 6.4 staat de content weergegeven van de programmapagina’s op BNN.nl. Omdat er weinig verschil is waar te nemen omtrent het aantal gebruikersrollen per programmapagina, staat het inhoudsoverzicht willekeurig gerangschikt. Bovendien worden er (anders dan bij RTL5) slechts Nederlandstalige programma’s uitgezonden en hoeft er geen onderscheid te worden gemaakt in taal.
	
	BNN ‘tv’
	Omschrijving content
	Gebruikersrol
	Subcategorie

	
	Crazy 88 
	Uitzending gemist: Video delen en ranken. Bestel T-shirt,  Trute or Dare interview met BNN presentatoren. De opdrachten van Crazy 88. Community, RSS feed
	Consumeren 

Delen
Communiceren
Creëren 
Faciliteren
	Kijken, Kopen, Lezen

Publiceren, Uploaden, verzenden 

Bericht vesturen, commentaar leveren, Waarde toevoegen

Content produceren, personaliseren, bijdragen
Aanmelden op content

	
	De Lama’s 
	Foto’s van de fandag: downloaden, ringtone/mp3 downloaden, doorsturen, zoeken. Video’s bekijken en zoeken. Archief: aflevering gemist. Lamanieuws, Wie is wie?, Forum, Lama Community: onderwerpen plaatsen en reageren,  foto’s uploaden, video’s uploaden, profiel aanmaken, biografie plaatsen, RSS feeds. Moordspel.  
	Consumeren
Creëren
Delen
Faciliteren Communiceren

	Downloaden, zoeken, kijken, spelen, kopen

Content produceren, bijdragen, personaliseren

Publiceren, uploaden, verzenden 

Aanmelden, inschrijven

Bericht versturen, Commentaar leveren, Waardering toevoegen

	
	Doe Maar Normaal 
	Uitzending gemist, compilatie best of filmpjes, nieuws, wist je dat?  Quiz archief: maak quiz, Bonusmateriaal, Community, Rank video, link doorsturen, link plaatsen, RSS feed
	Consumeren 

Delen
Communiceren
Creëren 
Faciliteren
	Kijken, Spelen, Lezen

Publiceren, Uploaden, verzenden 

Bericht vesturen, commentaar leveren, Waarde toevoegen, Content produceren, personaliseren, bijdragen
Aanmelden op content

	
	Katja en Sophie 
	Info, Facts, Uitzending gemist, Opname bijwonen: aanmelden, Community: Onderwerpen plaatsen en reageren, profiel aanmaken, biografie plaatsen, RSS feeds, Hersenspinsels van Sophie en Katja, Poll, Links
	Consumeren
Creëren
Delen
Faciliteren Communiceren
	Kijken

Personaliseren, content produceren, bijdragen

Publiceren, uploaden, link verzenden 

Inschrijven, aanmelden op content
Bericht versturen, commentaar leveren

	
	Je Zal Het Maar Hebben 
	Programma info, Uitzending gemist, Community: onderwerpen plaatsen, reageren, profiel aanmaken, biografie plaatsen, RSS feeds
	Consumeren
Creëren
Delen
Communiceren Faciliteren 
	Kijken, lezen

Personaliseren, content produceren, bijdragen

Uploaden, publiceren, 

Bericht versturen, commentaar leveren Aanmelden op content

	
	Nu We Er Toch Zijn 
	Uitzending gemist. Link plaatsen, verstuur naar vriend.  Nu we er toch zijn: Voeg plaats toe en geef stem. Forum. Community. RSS feed. Win plattegrond. 
	Consumeren

Creëren Communiceren
Delen
Facilteren
	Spelen, lezen, kijken

Bijdragen, Waardering toevoegen

Bericht versturen, commentaar leveren
Versturen, link plaatsen

Aanmelden op content

	
	Onderweg Naar Morgen 
	Over ONM, Specials, Community: maak een strip, forum, ONM player: ONM gemist, ONM video; link op site plaatsen, send a friend, rank video. poll, Aanmelden nieuwsbrief. Beste gewaardeerde video’s. ONM op je mobiel
	Consumeren
Creëren
Delen
Faciliteren
Communiceren
	Kijken, lezen

Content produceren, bijdragen

Uploaden, publiceren, link verzenden

Aanmelden, RSS feed (Aanmelden op content)
Bericht versturen, commentaar leveren



	
	Spuiten en Slikken 
	Uitzending gemist, Test, Bestel Tent/T-shirt, Prijzen winnen, Actiefilmpjes mailen, Forum, Links met info over seks/drugs, Backstage Video, Vluggertjes Video, XXX-files, Kutvragen en Klotebrieven, Community: delen, creëren, video’s uploaden, foto’s plaatsen. RSS Feed
	Consumeren
Creëren
Delen
Communiceren
Faciliteren
	Kijken, spelen, kopen

Publiceren, uploaden,  link verzenden, content produceren

Uploaden, Bijdragen, personaliseren

Bericht versturen, commentaar leveren
Aanmelden op content

	
	URBNN
	Uitzending gemist, Forum, Over URBNN, Deze week.., Video’s bekijken, Rate video, Video’s uploaden, Poll
	Consumeren
Creëren
Delen
Communiceren
	Kijken

Bijdragen, personaliseren, content produceren

Publiceren, uploaden, verzenden

Waardeoordeel toevoegen

Bericht versturen, commentaar leveren


Wat direct in het oog schiet wanneer een blik geworpen wordt op het overzicht in Tabel 6.4, is dat BNN.nl een rijk aanbod aan web 2.0 diensten kent, waarbij een grote diversiteit aan actieve gebruikersrollen aanwezig is. Communiceren, consumeren, delen, creëren en faciliteren zijn allemaal acties de gebruikers op de site kunnen ondernemen. Ieder programma dat BNN uitzendt op televisie heeft een bijbehorende pagina waarop veel te doen is. Niet alleen bestaat de content uit programma-info, maar ook hebben gebruikers in vele gevallen de mogelijkheid om zelf bijdragen te doen, content te creëren of te delen en er uitgebreid over te communiceren. 

BNN zendt in periode van onderzoek (in de week van 14 april 2008) in totaal 9 programma’s uit. Deze zijn allemaal Nederlandstalig en van eigen productie (Ter Horst, 2007: 76). Alle 9 programma’s bezitten een eigen webpagina, waarop alle nieuwe gebruikersrollen in te nemen zijn. Alleen één programma (URBNN) biedt niet de mogelijkheid om te faciliteren, maar verder zijn alle rollen vertegenwoordigd. URBNN is ook het enige programma waarbij geen community op de website aanwezig is. Bij de andere programma’s op BNN.nl is dit wel het geval. Er kan hier dan ook uit worden geconstateerd dat de gebruikersrol faciliteren voornamelijk samenhangt met de aanwezigheid van een community. Het forum, dat wél op de webpagina van URBNN aanwezig is, maar bijvoorbeeld weer niet bij Katja en Sophie, Crazy 88 en Je Zal Het Maar Hebben, biedt een veel kleiner aantal interactieve mogelijkheden voor gebruikers: er kan gecommuniceerd worden door berichten te plaatsen en te reageren, maar in tegenstelling tot de community kan geen eigen profiel worden aangemaakt met filmpjes en/of foto’s en kan ook geen RSS-feed worden ingesteld. Het forum kan daarom ook in veel mindere mate een typische web 2.0 dienst genoemd worden.

Behalve de aanwezigheid van het forum en de community, bestaat op de verschillende programmapagina’s weinig verschil. De pagina’s hebben ieder hun eigen stijl en eigen uitstraling, maar zijn wat het aanbod in gebruikersrollen en subrollen (categorieën) betreft geheel in overeenstemming. Een van de grootste overeenkomsten op de webpagina’s is dat op iedere site de mogelijkheid om online video’s te kijken, te plaatsen en te beoordelen prominent aanwezig is. Hierdoor hoeft dus niet naar de speciale website ‘www.uitzendinggemist.nl’ te worden doorgeklikt, maar kunnen gebruikers op de officiële webpagina’s zelf de herhalingen (of gerelateerde filmpjes) bekijken. De programmasites op BNN.nl leggen er dus duidelijk de nadruk op om een zo compleet mogelijke content te bieden, zodat intern (binnen het BNN domein) alles kan worden gevonden wat met het desbetreffende programma te maken heeft.
Diversiteit in gebruikersrollen
Over de diversiteit in gebruikersrollen kan gezegd worden dat deze optimaal is; op de pagina van ieder televisieprogramma zijn alle mogelijke rollen in te nemen. Er ontbreekt niets. Ook de invulling van de vijf hoofdcategorieën (consumeren, creëren, delen, faciliteren en communiceren) is divers. In de tabel is te zien dat de keuze in subcategorieën ruim is: Lezen, kijken, luisteren, downloaden, kopen, spelen en zoeken (op BNN Home) zijn allemaal aanwezig. Net als personaliseren, content produceren, bijdragen, publiceren, uploaden, verzenden naar anderen, taggen, aanbevelen, aanmelden, bericht verzenden, commentaar leveren, stemmen en chatten. De enige subrollen die niet aanwezig zijn, zijn filteren en categoriseren. 

Wat wel opmerkelijk is, is dat het grootste gedeelte van alle gebruikersrollen en subrollen aangeboden worden in de communities die op de webpagina’s van de programma’s te vinden zijn. De community is van alle diensten op de sites dus meest actieve dienst. Gebruikers kunnen er een profiel aanmaken, foto’s en films uploaden en ze delen met vrienden door links door te sturen en een RSS feed instellen. Dit houdt in dat de gebruikersrollen creëren, delen, faciliteren consumeren en communiceren binnen deze dienst allemaal mogelijk worden gemaakt. Het enige programma dat geen community op haar site heeft staan, is URBNN. Om als gebruiker een faciliterende rol in te nemen, is op deze pagina dan ook niet mogelijk. Slechts communiceren is de gebruikersol die hier kan worden ingenomen.
Aansluiting gebruikerrollen bij programma
De programma’s van BNN zijn geen van alle tot een (duidelijk) afgebakend genre te rekenen. De programma’s zijn allemaal (licht) informatief en entertainend; de ene in vorm van een talkshow (Katja en Sophie; Spuiten en Slikken), de ander in vorm van een quiz (Doe Maar Normaal) documentaire (Crazy 88; Je zal het maar hebben; Nu we er toch zijn; URBNN), soap (Onderweg naar Morgen) of amusementsprogramma (De Lama’s). Echter kan deze indeling in genres niet heel strikt genomen worden; de programma’s zijn in veel opzichten een mengelmoes van meerdere genres (Creeber, 2001: 6). En bovendien loopt informatie en entertainment door elkaar. 


Het feit dat BNN op haar website alle programma’s een platform biedt aan web 2.0 diensten, waarin actieve gebruikersrollen zijn in te nemen, is in overeenstemming met het imago dat BNN uit wil stralen. Zoals in hoofdstuk 1 beschreven is, wil BNN namelijk tot de digitale kopgroep behoren en probeert zij altijd daar te zijn waar jongeren zich bevinden (Ter Horst, 2007: 92).  BNN wil de belevingswereld van jongeren aanspreken door op een brutale, spraakmakende en confronterende manier vol enthousiasme en overgave programma’s voor te maken. BNN geeft aan te willen informeren, maar ook amuseren en zelfs shockeren. Ze willen mensen naar eigen zeggen rechtop in hun stoel laten zitten (Ter Horst, 2007: 46). De programma’s bij BNN zitten vanwege dit streven allemaal in dezelfde hoek en de actieve gebruikersrollen die hierbij op de website geboden worden, sluiten goed aan bij de geest van BNN. Het woord zegt het al, ‘spraakmakende televisie’: televisie waarover gepraat moet worden; dat maakt BNN. En internet is natuurlijk de plek waar je iedereen die er wat over te zeggen heeft, bij elkaar kunt laten komen. De keuze voor het uitgebreide scala aan actieve gebruikersrollen is daarom erg passend bij de programma’s van BNN. 

6.3 Verschillen tussen RTL5.nl en BNN.nl
In de eerste plaats is goed af te zien aan beide websites dat RTL5 onderdeel is van een groter geheel (www.RTL.nl) en daardoor op zichzelf minder uitgebreid is. De site-onderdelen Tv-gids, RTL gemist, RTL nieuws, Teletekst, RTL Video en RTL Shop behoren tot de overkoepelende hoofdsite van RTL. BNN.nl daarentegen is volledig op zichzelf staand: BNN TV, www, Radio, Leden en de Tv-gids maken allemaal onderdeel uit van het domein www.bnn.nl. 

Op gebied van diversiteit in gebruikersrollen en de aansluiting hiervan bij de programma’s die de zenders bieden, kan gesteld worden dat BNN haar publiek veel breder bedient. RTL5 biedt de kijker een aanbod van 28 programma’s gedurende 1 week tijd, terwijl BNN slechts 9 programma’s uitzendt. Maar hoewel het aanbod van BNN op televisie nog minder dan één derde is van het aanbod van RLT5, is de online omgeving op BNN.nl veel uitgebreider. Voor alle 9 programma’s bestaat een uitgebreide webpagina waarop alle nieuwe gebruikersrollen in te nemen zijn, terwijl RTL5 zelfs voor een groot gedeelte van de programma’s die zij uitzendt helemaal geen webpagina aangemaakt heeft. Bovendien zijn maar 4 programmapagina’s op RTL5.nl uitgerust met applicaties waarin de gebruiker een actieve rol kan innemen. En vergeleken met de webpagina’s op BNN.nl zijn dit ook nog eens niet álle mogelijke rollen. Slechts1 programma op RTL5 biedt de gebruiker online wel de gelegenheid al deze rollen in te nemen. 

Los van de gebruikersrollen, bestaat ook heel duidelijk verschil in uitstraling van de sites (zie bijlage 1 en 2). BNN’s website is heel uitgebreid, met van alles te doen en te zien, terwijl de site van RTL5 meer een tentoonstelling is van de programma’s die zij uitzendt. Bovendien biedt BNN de mogelijkheid om eigen weblogs bij te houden en communities te beginnen; web 2.0 diensten die bij RTL5 niet aan de orde zijn. 


Tot slot, bevatten beide websites een uitgebreide televisiegids waar het complete aanbod op de Nederlandse televisie te vinden is. Het verschil tussen de gidsen is echter dat RTL5 de gebruikers een faciliterende rol biedt (aanmelden voor de nieuwsbrief) en BNN de mogelijkheid biedt aan gebruikers om te communiceren, middels een oordeel (rate) te geven als ‘hit’ of ‘shit’. 
7. Gebruikers aan het woord

In dit hoofdstuk staat centraal waar het op web 2.0 allemaal om draait: de internetgebruiker zelf. Uit vorige hoofdstuk is gebleken dat RTL5 en BNN beide websites bezitten waarop de bezoekers worden bediend door middel van uiteenlopende actieve webdiensten. Voornamelijk BNN.nl kent een rijkdom aan interactieve web 2.0 diensten waarin gebruikers alle mogelijke actieve gebruikersrollen kunnen innemen. Wat de gebruikers zelf vinden van de actieve diensten die hen geboden worden en hoe zij hun nieuwe rollen op internet ervaren, zal hier besproken worden. Eveneens wordt duidelijk hoe de gebruikers de verschillen tussen de websites van RTL5 en BNN ervaren.
7.1 Internet- en televisiegebruik 

Het tweede gedeelte van het onderzoek naar de nieuwe gebruikersrollen op www.RTL5.nl en www.BNN.nl betreft de interviews met jong volwassen televisiekijkers. In Tabel 7.1 is een overzicht weergegeven van de 8 respondenten die deel hebben genomen aan het onderzoek. Zoals in hoofdstuk 5 al ter sprake is gekomen, hebben 4 van hen na hun middelbare school nog een vervolgstudie gedaan (wetenschappelijk of hoger beroepsonderwijs) en de andere 4 niet. Om die reden zal vanaf nu in deze analyse een onderverdeling gemaakt worden tussen ‘hoogopgeleide’ en ‘laagopgeleide’ jongeren.
Tabel 7.1: Overzicht van respondenten
                                                                                              * per dag                          
	Naam
(alias)
	Beroep
	Opleiding
	Veelvuldig internetgebruiker?
	Veelvuldig 

televisiekijker?
	Leeftijd
	Geslacht

	Joost
	Marketeer
	WO
	Ja                     2 uur*
	Ja               2,5 uur* 
	25
	Man

	Jorn
	Student
	WO
	Ja                     2 uur*
	Ja                 3 uur *
	25
	Man

	Marleen
	Grafisch vormgever 
	HBO
	Ja                  5.5 uur*
	Ja                  2 uur*
	24
	Vrouw

	Elisa
	Student
	WO
	Ja                  1,5 uur*
	Ja               2,5 uur*
	21
	Vrouw

	
	
	
	
	
	
	

	Rob
	Administratief medewerker
	MAVO
	Ja                     6 uur*
	Ja                  2 uur*
	24
	Man

	Sam
	Administratief medewerker
	HAVO
	Nee                  1 uur*
	Ja               2,5 uur*
	24
	Man

	Cecile
	Secretaresse
	VWO
	Ja                     1 uur*
	Ja                 3 uur *
	27
	Vrouw

	Roos
	Call center medewerker
	HAVO
	Nee               0,5 uur*
	Ja               2,5 uur* 
	30
	Vrouw


Alle respondenten kijken graag televisie. Hun kijktijd varieert van 2 tot 3 uur gemiddeld per dag. Dit komt ongeveer overeen met het landelijk gemiddelde van 2 uur en 18 minuten (SPOT, 2008). Hieruit kan afgeleid worden dat geen van de respondenten tot hele ‘zware’ of hele ‘lichte’ televisiekijkers behoort. Wat betreft het internetgebruik kwam uit de interviews naar voren dat respondenten die op hun werk of studie veel te maken hebben met internet, ook graag internet gebruiken voor privé-doeleinden. Ten opzichte van het landelijk gemiddelde van 80 minuten per dag (SPOT, 2008), blijkt dat meer dan de helft (5) van de respondenten boven dit gemiddelde zit qua tijdsbesteding per dag aan internet. Van deze groep zitten er zelfs 2 respondenten (‘Marleen’ en ‘Rob’) ver boven het gemiddelde, met 5,5 en 6 uur gemiddeld per dag. Zij kunnen daarom in feite tot de ‘heavy users’ gerekend worden. De overige respondenten zitten rondom het landelijk gemiddelde. En slechts 1 respondent (‘Roos’) zit ver onder het gemiddelde en is hiermee een ‘light user’ te noemen.   

Tijdens het praktijk gedeelte van het interview werd duidelijk dat met name de hoogopgeleiden jongeren met een zekere routine over de websites surften; ze hadden er handigheid in en wisten hun weg te vinden. Volgens Blanken en Deuze (2003) is dit niet opmerkelijk en beschouwen hoogopgeleiden jongeren internet als ‘hun medium’: ‘Wie nu van de universiteit of hogeschool komt, heeft jarenlang lesroosters en faculteitsberichten van het net gehaald, online research gedaan, muziek van Napster of een andere peer-to-peer-file-sharing-service geplukt en zijn laatste date van een clubsite. Het moet haast wel of er komen sinds het eind van de jaren negentig jaarlijks honderdduizenden afgestudeerden bij voor wie een browser het venster op de wereld is – zoals het ochtendblad dat venster was voor hun ouders’ (2003: 25).

Toch, deden de laagopgeleiden niet onder voor de (ex-) studenten en waren zij ook erg bekwaam op internet. Slechts één van hen had duidelijk moeite om alle diensten en online applicaties onder de knie te krijgen. Dit belemmerde haar onder andere om een account aan te maken en zodoende bij te kunnen dragen aan een forum. 

‘Ik heb geen inlognaam, dus ik kan niets toevoegen. En ik weet ook niet hoe dat moet

allemaal.. dat aanmelden enzo’. (Roos, 30, laagopgeleid)

Hetzelfde geldt voor leeftijd: de respondenten variëren in leeftijd tussen de 21 en 30 jaar oud, maar er is geen opmerkelijkheid te constateren in de frequentie van het televisie- en internetgebruik in de verschillende leeftijden. 

Voorafgaand aan het praktijkgedeelte van het interview, werd de respondenten gevraagd voor welke doeleinden zij internet gebruiken. Over het algemeen waren de antwoorden redelijk in overeenstemming met elkaar. De voornaamste reden van de respondenten om online te gaan, bleek om hun e-mail te checken. Maar ook de sites Hyves, YouTube en Google werden vaak genoemd als favorieten. Hyves is voor de respondenten een plek waar zij makkelijk contacten kunnen onderhouden met oude vrienden door middel van het plaatsen van krabbels. Maar ook het uploaden van eigen foto’s had de meerderheid wel eens gedaan. YouTube bezoeken de meeste respondenten uiteraard om leuke filmpjes te kijken. Deze krijgen zij of doorgestuurd van vrienden, of zij zoeken er zelf actief naar. Een van de respondenten gaf zelfs aan YouTube eigenlijk alleen te gebruiken om muziek te luisteren; de filmpjes interesseren hem veel minder. Google tot slot, werd door alle respondenten genoemd als dé zoekmachine. Maar wordt daarnaast ook gebruikt als een soort startpagina van waaruit zij andere sites bezoeken. De websites van televisiezenders BNN en RTL5 hebben de respondenten echter nooit bezocht en ze hebben vooraf dan ook geen idee wat er op deze websites te vinden is. Voordat de respondenten aan het praktijkgedeelte van het onderzoek begonnen, is hen daarom gevraagd wat ze verwachtten op de sites van BNN en RTL5. 

De verwachtingen van de inhoud op www.RTL5.nl en www.BNN.nl waren niet erg uiteenlopend. De respondenten gaven allen aan op de website van RTL5 voornamelijk informatie aan te zullen treffen over de diverse programma’s die worden uitgezonden, terwijl BNN volgens hen veel meer een informele en interactieve website zou zijn, met diverse acties en spelletjes. De verklaring van deze verwachtingen lag in de imago’s van de zenders: RTL5 was volgens de respondenten een zender met heel diverse programma’s en genres voor een brede doelgroep. BNN was voor hen veel meer een zender met een bepaalde en uniek ‘jonge’ en ‘rebelse’ uitstraling. En van zo’n zender verwachtten zij daarom dat ook op de officiële website deze uitstraling zou zijn doorgevoerd.  
7.2 De functie van internet en televisie
Tijdens het gesprek over het internet- en televisiegebruik van de respondenten kwam ook naar voren wat televisie en internet nu eigenlijk betekenen voor hen. Alle respondenten waren het erover eens dat televisie voor hen een medium is dat in de eerste plaatst onspannend moet zijn, en zo ook de bijbehorende websites. Hoofdzakelijk de discussieforums en communities, waarbij de meeste actieve gebruikersrollen moeten worden ingenomen, vielen daarom bij niemand in de smaak.
‘Het is gewoon vermaak.. daar moet je niet over lullen…’ (Jorn, 25, hoogopgeleid)

 ‘(…) al die forums enzo.. dat gaat te veel de diepte in en daar ben ik te lui voor. Televisie kijken is entertainend en daar hoef ik niet achteraf met onbekende over te discussiëren ofzo, ook al zijn het hele interessant maatschappelijke thema’s die ook mij aangaan..’ (Elisa, 21, hoogopgeleid)
‘En dat forum, ja nu ik er ben, is het wel grappig om te lezen, maar hier zou ik zelf nooit iets opzetten. Veel te veel moeite. Internet is om geïnformeerd te worden en misschien ook wel af en toe ter ontspanning en vermaak. Maar niet om actief aan deel te nemen.’ (Joost, 25, hoogopgeleid)

Dergelijke uitspraken tonen ook aan dat televisie en internet door de respondenten als verschillende media worden gezien, met verschillende functies. Televisie dient voor hen als een ontspannend en entertainend medium, terwijl zij internet veel meer beschouwen als een plek ‘waar de actie is’ en waar meer van hen gevraagd wordt. En zodra de respondenten het idee hebben dat ze te veel moeten doen, haken ze het liefst af.  Dit gebeurt ook wanneer in hun ogen het informatieaanbod te groot is.
‘Je moet een inlognaam aanmaken enzo en dat vind ik allemaal veel te veel gedoe. Als de drempel lager lag, als je gewoon mee kon praten, zou ik het misschien wel doen. Maar nu moet je teveel moeite doen om gewoon even iets kleins te kunnen zeggen of om even te reageren..’ (Elisa, 21, hoogopgeleid) 

‘Ik wil gewoon kijken en informatie als ik dat nodig heb. Puur achtergrond dus. Maar allerlei discussiefora enzo. Nee, ik word al moe als ik eraan denk’ (Cecile, 27, laagopgeleid)
(over BNN Home) ‘Er staat veel te veel op. Ik heb geen flauw idee waar ik moet zoeken, en dan heb ik er al geen zin meer in. Een website moet duidelijk zijn, strak en overzichtelijk, zodat ik meteen zie waar ik moet kijken. Anders haak ik af.’ (Rob, 24, laagopgeleid)
Rob is van alle respondenten degene die zich het meest op internet begeeft. Uit deze laatste uitspraak van Rob blijkt dat hij precies weet hoe hij de websites die hij bezoekt het liefst ziet. Dit neemt niet weg dat, ondanks zijn ‘heavy use’, internet ook voor hem een activiteit is waarbij veel inspanning geleverd moet worden waar hij niet altijd op zit te wachten. Net als voor de andere respondenten is ook voor hem daarom te veel inspanning niet gewenst. Televisiekijken daarentegen, is (zowel voor hem als voor de anderen) wel een constante ontspannende activiteit: 
‘TV kijken is gewoon chill’ (Rob, 24, laagopgeleid)

‘Ik kijk ontzettend veel tv, ik vind het echt lekker, zeker na een dag werken. Dan kan ik gewoon even helemaal ontspannen. Lekker op de bank, helemaal niets.’ (Roos, 30, laagopgeleid)

Televisie is voor mij heel ontspannend en entertainend.. vooral programma’s waar je om kunt lachen, zoals Friends ofzo, dat zijn echt mijn lievelings’. (Elisa, 21, hoogopgeleid)
7.3 Over gebruikers van actieve webdiensten

Ook al beleefden de respondenten tijdens het praktijkgedeelte zelf geen plezier aan het uitvoeren van de diverse diensten op RTL5.nl en BNN.nl, wel konden ze begrijpen dat er anderen zijn die het wel leuk vinden. De meeste respondenten waren vooral van mening dat jongeren (onder de 20 jaar) of fans degenen zijn die op de websites het meeste plezier zouden hebben. 
(Over forum bij Jensen, RTL5) ‘Ik denk dat dit soort forums meer wat zijn voor scholieren, die veel vrije tijd hebben en graag overal over willen meepraten.’(Jorn, 25, hooglopgeleid)

(Over forum bij Crazy 88, BNN) ‘Hier staat toch niets wat iemand iets interesseert? Ja, of je moet echt mega fan zijn’…’ (Rob, 24, laagopgeleid)

(Over foto’s delen bij De Lama’s, RTL5) ‘Nee, dat zal ik  nooit doen. Dat is echt voor fans. En dat ben ik niet. Ik kijk het wel graag, dat wel, maar ik voel me niet geroepen om foto’s op de site te zetten.’(Cecile, 27, laagopgeleid)

De respondenten hadden dus duidelijk hun mening klaar over wie er dan wel actief op de websites van BNN en RTL5 verkeren. En over deze mensen zijn de respondenten laten de respondenten zich niet erg positief uit. Over internetgebruikers die zich op forums bevinden, zeiden zij het volgende:
(Over forum bij Jensen, RTL5) ‘Ik denk dat mensen die niks te doen hebben met hun leven dit soort dingen zullen doen.. studenten dus en scholieren ook wel..’ (Elisa, 21, hoogopgeleid)

‘Een forum is voor mensen die geen reet te doen hebben met hun leven.’ (Rob, 24, laagopgeleid)

‘De Lama’s is om te lachen, gewoon relaxed, maar dan hoef ik niet actief mee te doen met al die zieligerds die er urenlang over discussiëren, of wat ze hier ook mogen doen!’ ( Jorn, 25, hoogopgeleid)

Uit dergelijke uitspraken kan opgemaakt worden dat de respondenten een soort symbolische grens trekken tussen wat wel en niet ‘normaal’ is (in hun ogen) op internet. En discussiëren in een virtuele omgeving over televisieprogramma’s die in het bijzonder een entertainend doel hebben, gaat wat de respondenten betreft over die grens heen.
(Over forum bij Ranking the Stars, BNN) Een goede discussie over iets écht interessants, iets beladens, dat zou ik nog wel leuk vinden.. nieuwsonderwerpen ofzo.. Zoiets als geenstijl.nl bijvoorbeeld. Maar niet dit.’ (Jorn, 25, hoogopgeleid)
(Over forums en blogs op Molblog.nl; een site over marketing) ‘Het is een nuttige site voor mijn vakgebied.. ik kan er iets leren, krijg inzichten, dat soort dingen. Het is niet alléén entertainment.’ (Marleen, 24, hoogopgeleid)
(Over forum bij Jensen, RTL5) ‘ Als ik discussies wil voeren of gekke dingen wil delen met mijn omgeving, kan dat gewoon in de ‘normale wereld’ als je begrijpt wat ik bedoel.’ (Joost, 25, hoogopgeleid)

Ook de mogelijkheid tot het starten van een eigen weblog op www.BNN.nl, viel niet in de smaak. Tijdens het praktijkgedeelte van het interview wisten de respondenten niet hoe snel ze weer weg moesten klikken van de pagina die hen werd aangewezen om te bezoeken. De respondenten waren van mening dat dit – wederom – té veel gedoe was en niet de moeite waard om tijd aan te verspillen. Echter kwam hier en daar in de interviews wel naar voren dat het bijhouden van een eigen op een eigen en persoonlijke website wél werd ‘goedgekeurd’:
(Over de weblogs op BNN.nl) ‘Hier vind ik niet aan, en ik begrijp ook niet dat mensen via BNN een weblog bijhouden. Neem dan helemaal je eigen. (Joost, hoogopgeleid, 25 jaar)
7.4 Invloed van waardering
Wat betreft televisie gaven alle respondenten aan dat dit medium hen voornamelijk ontspanning en entertainment biedt (zie paragraaf 7.2), ongeacht het soort programma (genre). Informatieve programma’s (actualiteiten/nieuws) worden over het algemeen meer door de mannelijke respondenten gewaardeerd dan door de vrouwen. De vrouwen gaven aan voornamelijk plezier te halen uit series zoals Holland Next Topmodel of Friends. In deze paragraaf zal ingegaan worden op de rol die deze waardering speelt bij het wel of niet positief beoordelen van de web 2.0 diensten op de programmapagina’s van BNN en RTL5. 


Tijdens het praktijkgedeelte van het interview bleek dat de respondenten voornamelijk de webpagina’s van hun (meest) favoriete programma’s wilden bezoeken. De vrouwelijke respondenten waren voornamelijk erg te spreken over het programma Holland Next Topmodel (RTL5), dus een bezoek aan de website was een logische stap. Alle vier de vrouwen waren erg te spreken over de website. Maar tijdens het uitvoeren van verschillende diensten op de site, bleek dat alleen de diensten waarbij een consumerende rol ingenomen kan worden (onder andere het bekijken fotoshoots en lezen biografieën), positief werd ontvangen.  

(Over de fotoshoots – galerij)  ‘Dit vind ik wel leuk. Dit is gewoon echt leuk als je het programma volgt.’ (Cecile, 27, laagopgeleid)

(Over de biografieën van de modellen) ‘Dit vind ik leuk! Hiervoor zou ik nog wel eens terug kunnen komen,’ (Marleen, 24, hoogopgeleid)

De diensten waarbij de respondenten iets moesten ‘doen’, en dus een actieve gebruikersrol moesten innemen, werden zo snel mogelijk weer ‘weggeklikt’. De respondenten hadden er duidelijk ‘geen zin in’ om daar energie in te steken. Bovendien bleek dat het ‘onpersoonlijke karakter’ van het forum op de pagina niet werd gewaardeerd. 

(Over het forum op Holland Next Topmoddel) 

‘ik zou daar nooit aan bijdragen. Ik ken die mensen niet en die mensen kennen mij niet. Dus wat heb je er aan? Ik heb geen tijd en zin voor dat soort dingen.  ‘ik vind Hyves leuker, dat krabbels versturen. Dan weet je ook bij wie het terecht komt. Ik vind dit te onpersoonlijk’  (Cecile, 27, laagopgeleid)

De mannelijke respondenten gaven hun voorkeur aan het programma Jensen en met ieder van hen is tijdens het praktijk gedeelte van het interview daarom een bezoek gebracht aan de pagina van dit programma. Maar hun houdingen ten opzichte van de web 2.0 diensten die op de site te vinden waren (het forum en het video-uploadsysteem), waren negatief.  

(Over forum bij Jensen) ‘Doe mij maar lekker Jensen op tv (- in plaats van afleveringen Jensen bespreken op het forum - ) en als ik het nodig vind, dan praat ik er wel over met mijn vrienden.’ (Jorn, 25, hoogopgeleid)

(Over de uploadservice voor filmpjes op Jensen) ‘Dit ziet er wel allemaal goed uit, maar het is zo overbodig’. Ik zou al nooit op een forum gaan, laat staan een filmpjes uploaden. Het is best grappig om die filmpjes te zien hoor op tv bij Jensen, maar ik heb daar zelf geen zin in om dat helemaal te doen. (Joost, 25, hoogopgeleid)

Ook op de actieve webdiensten op de site van het populaire programma De Lama’s werd niet positief gereageerd. Ondanks dat bijna alle respondenten dit programma noemden als een van hun favorieten op BNN, kunnen zij de website nauwelijks waarderen. De vormgeving vinden zij mooi, maar over de diensten die er worden aangeboden (foto uploaden; speel het lama spel; lama forum etc.) waren de respondenten erg negatief, onafhankelijk van welke gebruikersrol hier ingenomen kon worden. De voornaamste reden hiervoor bleek dat de respondenten De Lama’s niet het soort programma vinden om actief mee bezig te zijn. Ze zien het als ontspannend en entertainend en willen hier ‘passief’ van genieten. De website geeft in hun ogen een veel te actieve draai aan het programma en dat is niet wat de respondenten willen: 

(Over forum bij De Lama’s) Discussiëren of zomaar wat praten over een uitzending van de Lama’s.. nee, dat vind ik echt onzin. Laat mij maar lekker op de bank liggen, kijken en lachen! (Jorn, 25, hoogopgeleid)
Hetzelfde gold voor Spuiten en Slikken: een programma dat door de meeste respondenten als een ‘topshow’ werd benoemd. Voorafgaand aan het praktijkonderdeel spraken zij lovende woorden over het programma, maar eenmaal op de website was hun enthousiasme vrijwel verdwenen:

(Algemene indruk van Spuiten en Slikken) ‘Ik vind dit echt een grappig programma.. gewoon relaxed en entertainend. Van de website zou ik dit dan ook verwachten. Maar de site nodigt niet echt uit.. het is een beetje flauwtjes.. wat je er kunt doen… (Elisa, 21, hoogopgeleid)

Toen deze respondent werd gewezen op de (inter)actieve mogelijkheden, die zij op het eerste gezicht niet zag, bleef wederom haar enthousiasme uit.

…. ‘je moet echt je best doen om te ontdekken wat de site allemaal heeft. Daar heb ik geen zin in. Ik wil gewoon meteen zien hoe en waar ik vermaakt kan worden.. net als op tv eigenlijk; je zapt erheen en binnen 10 seconden weet je of je blijft hangen. Hier heb ik eerst 1 minuut nodig om te ontdekken wat er te doen is…’ (Elise, 21, hoogopgeleid)

Uit de reacties van de respondenten kan in ieder geval worden geconstateerd dat de houding van de respondenten ten opzichte van het programma waarvan zij de website bezoeken niet van invloed is op de acceptatie van de hen geboden nieuwe gebruikersrollen. Ook al staan zij positief tegenover een bepaald programma op televisie, dan nog kunnen de respondenten de web 2.0 diensten op de bijbehorende site niet waarderen. Voornamelijk het actieve karakter van deze diensten, waarvoor een actieve rol ingenomen moet worden, in contrast met de passieve rol die zij gewend zijn bij het kijken van hun favoriete programma’s op televisie, is hierin doorslaggevend. 
7.5 Gebruikersrollen

Tijdens de interviews en het bijbehorende praktijkgedeelte is duidelijk geworden dat voornamelijk de forums en communities niet gewaardeerd worden door de respondenten. En aangezien de meeste actieve gebruikersrollen juist in deze dienst ingenomen kunnen worden, is de houding hiertegenover erg negatief. Geen van de respondenten zat te wachten op de actieve rollen die hen geboden werden op de websites van RTL5 en BNN. Ze vonden het over het algemeen gesproken ‘te veel gedoe’ en hadden geen zin of geen tijd om op de sites deel te nemen of gebruik te maken van de actieve webdiensten. Delen, creëren, faciliteren en communiceren vielen bij geen van de respondenten echt in de smaak. Alleen consumeren was aan hen besteed. En liefst zo makkelijk en passief mogelijk.
‘Internet is wel handig om dingen op te zoeken, maar als het gaat om televisie wil ik gewoon kijken en niet allerlei dingen hoeven’ (Cecile, 27, laagopgeleid)
(Over Holland Next Topmodel) ‘Er staat veel te veel tekst. Daar heb ik echt geen zin in na een dag werken. Ik wil gewoon snel iets kunnen kijken en heb geen zin om pagina’s lange verhalen te lezen.’ (Marleen, 24, hoogopgeleid)

Een enkele keer werden de websites zelfs daadwerkelijk concreet vergeleken met, of zelfs afgezet tegen televisie:

(over BNN.nl) ‘… je moet echt je best doen om te ontdekken wat de site allemaal heeft. Daar heb ik geen zin in. Ik wil gewoon meteen zien hoe en waar ik vermaakt kan worden.. net als op tv eigenlijk; je zapt erheen en binnen 10 seconden weet je of je blijft hangen. Hier heb ik eerst 1 minuut nodig om te ontdekken wat er te doen is…’ (Elisa, 21, hoogopgeleid)

Ook waren de respondenten het er unaniem over eens dat de site van een televisiezender informatief moeten zijn en niet veel meer dan dat. Gezien het sobere en informatieve karakter van RTL5, surfte het grootste gedeelte van de respondenten liever rond op de website van deze omroep.
‘RTL5 is mijn favoriet, want daar staat gewoon heel overzichtelijk wat er komt. En niet te veel poespas. Gewoon wat je wilt weten eigenlijk.’ (Roos, 30, laagopgeleid)
Zoals uit de inhoudsanalyse is gebleken, bieden de websites van RTL5 en BNN een ruim aantal diensten aan waarbij gebruikers een faciliterende rol in kunnen nemen. De diversiteit in subrollen binnen deze categorie is echter gering. Bij RTL5 bestaat slechts de mogelijkheid om je aan te melden voor een nieuwsbrief, terwijl bij BNN vooral de mogelijkheid tot het instellen van een RSS-feed overheerst. Van dit laatste wisten de respondenten niet eens wat het was, maar het aanmelden op nieuwsbrieven viel over het algemeen wel goed in de smaak. De respondenten zagen het nut ervan in, maar niet iedereen wilde zich daadwerkelijk aanmelden. Voor een aantal respondenten had dit te maken met het feit dat zij de nieuwsbrieven als ‘spam’  beschouwen.  

‘Ik vind dat maar irritant al die spam. Ik kijk zelf wel in de gids online als ik iets wil weten.’ (Elisa, 21, hoogopgeleid)
‘Ik vind het irritant om overladen te worden met spam in mijn mailbox. Ik lees het toch niet en het beland dan toch meteen in mijn junk mail. Bovendien, dat weet ik ook weer niet hoe ik er van af kom en dan moet ik dat weer gaan uitzoeken.. nee, daar doe ik niet aan mee.’ (Cecile, 27, laagopgeleid)
Een opvallend resultaat uit de interviews was dat alle respondenten zich niet konden vinden in het innemen van actieve gebruikersrollen op de sites van BNN en RTL5, maar wel op andere websites. In tegenstelling tot de diensten op de officiële websites van hun favoriete televisieomroepen, gaven de respondenten namelijk aan wel op populaire websites als YouTube en Hyves dergelijke rollen in te nemen. Bijna alle respondenten zijn actief op Hyves. Ze dragen bij aan de content van deze site door zelf profielen aan te maken (creëren), door foto’s te plaatsen (delen), door krabbels te zetten (communiceren) en door vrienden of Hyves-groepen wel of niet toe te laten tot hun netwerk (faciliteren: filteren, bundelen). En dit doen zij met veel plezier. Web 2.0 diensten vallen dus wél bij de respondenten in de smaak, maar alleen binnen een bepaalde context; binnen de context van hun favoriete televisiezenders en- programma’s zijn de actieve webdiensten in ieder geval niet geliefd. 

In ieder interview kwam dit onderscheid dat de respondenten maakten tussen verschillende soorten websites duidelijk naar voren. Daarom werd de respondenten gevraagd waarom ze dan wel bij Hyves een actieve rol in willen nemen en niet op de website van bijvoorbeeld BNN. Hun antwoorden kwamen op hetzelfde neer: de televisiewebsites waren overbodig en Hyves was helemaal niet zo’n ‘actieve’ site. Het toepassen van de verschillende diensten op de site ging ‘vanzelf’. Het was routine geworden, oftwel een onderdeel van het patroon van alledag. Een van de respondenten noemde zelfs letterlijk het woord ‘automatisme’ toen haar werd gevraagd waarom ze wel wilde bijdragen (creëren) op Hyves en niet op www.BNN.nl:

En dat mailen en Hyves, dat is echt routine geworden.. dat doe ik standaard als ik online ga. Daar hoef ik niet eens over na te denken. Het is een soort automatisme geworden. En het is dus ook wel ontspannend te noemen, als ik even mijn Hyves of hotmail check.’ (Elisa, 21, hoogopgeleid)
7.6 De TV-gids online: Horseless Carriage Syndrome

De respondenten waren allemaal redelijk positief over de online tv-gids van beide omroepen. Ze vinden de gidsen handig, informatief en overzichtelijk. Maar, maakten zij duidelijk, de online tv-gids is niet essentieel. De respondenten lezen net zo lief de programmering in de krant, teletekst of in de AVRO-bode:
‘Overzichtelijk wel. Gewoon een gids. Niets mis mee,’ ‘Maar ik kijk meestal op teletekst.’ (Sam, 24, laagopgeleid)

‘Dit lees je ook gewoon in de krant, daar hoef ik niet voor op internet.’ (Marleen, 24, hoogopgeleid)

‘Ik ben geabonneerd op de Leesmap en krijg daarin gratis de Avro-bode.. dus ik weet precies wat er komt.’ (Roos, 30, laagopgeleid)
Wat hieruit opgemaakt kan worden is dat de respondenten de internetsites en bijbehorende online programmagids niet nodig hebben; er bestaan verschillende andere oplossingen om de televisieprogrammering te kunnen inzien. Maar de opmerkingen over de tv-gids tonen ook aan dat de respondenten in zekere mate last hebben van het ‘horsless carriage syndrome’ (De Mul, 2002): ze zien de nieuwe technieken op internet nog steeds in termen van de oude, waardoor de traditionele media (televisie/teletekst en de krant/magazine) dus ook nog steeds hun belangrijkste referentiekader blijkt. 

7.7 Overeenkomsten en verschillen RTL5 en BNN

De meningen over de websites van BNN en RTL5 waren verdeeld. De een roemde BNN.nl om zijn strakke vormgeving, terwijl de ander het juist een onoverzichtelijke site vond waar veel te veel op staat. Wat RTL5 betreft was de een van mening dat het een ‘saaie’ site was, terwijl de ander het juist een mooie en kleurrijke site vond. Wat betreft de inhoud van de sites, constateerden de respondenten vooral veel tegenstelling tussen het informatieve karakter van RTL5.nl en de ‘speelsheid’ van BNN.nl. 

‘RTL5 geeft gewoon wat info en BNN is echt zo’n plek waar jongeren zich kunnen uitleven…’ (Sam, 24, laagopgeleid)
‘De site van BNN past veel beter bij BNN, dan dat de site van RTL5 bij RTL5 past. BNN doet duidelijk veel aan interactieve dingen en dat zie je ook terug in de programma’s… die zijn heel toegankelijk.. je kunt heel dichtbij komen. En op internet kan dat ook en dat zullen kijkers zeker waarderen. Ik zelf heb er alleen niets mee.’ (Joost, 25, hoogopgeleid)
Eén van de respondenten vindt zelfs dat de speelsheid en het brede scala aan interactieve diensten op BNN.nl afleidt van waar het werkelijk om gaat: televisie.

‘Op BNN is veel te veel te doen.. Eigenlijk vind ik dat tv meer centraal zou moeten staan… het gaat namelijk helemaal niet meer over tv’  (Marleen, 24, hoogopgeleid) 
Wat de respondenten betreft is een actieve webomgeving pas gewenst als de programma’s maatschappelijk interessante onderwerpen behandelen. En omdat BNN in hun ogen meer een zender is waar dergelijke onderwerpen aan bod komen, werd over het algemeen meer sympathie opgebracht voor de actieve webdiensten die op de website van deze omroep te vinden waren. Meer dan bij RTL5. 

‘BNN is echt een zender waar je discussies over aangaat, dus op een site kan je dat mooi bereiken’.’ (Joost, 25, hoogopgeleid) 

‘BNN is zo’n zender waar je bij betrokken wilt zijn.. je wilt je aangesproken voelen’ (Cecile, 27, laagopgeleid)

‘BNN doet er echt wat aan. Ze maken er iets van.’ (Marleen, 24, hoogopgeleid)

Maar dit neemt niet weg dat de respondenten er zelf niet aan zullen bijdragen. Want ondanks de ‘symbolische’ grens die een aantal respondenten trokken tussen wat wel en niet ‘normaal’ is om te doen op webpagina’s van BNN.nl en RTL5.nl, geven de respondenten aan toch zelf niet te willen bijdragen (creëren, delen of communiceren) aan de diensten; ook ondanks dat de respondenten dit, gezien de maatschappelijk relevante thema’s die BNN behandelt, ‘goedkeuren’.

(over de maatschappelijke thema’s bij BNN) ‘Daarvan willen ze vast dat er op internet verder over wordt gepraat. Maar zelf zou ik dat nooit doen…’ (Elisa, 21, hoogopgeleid)

‘ Televisie kijken is entertainend en daar hoef ik niet achteraf met onbekende over te discussiëren ofzo, ook al zijn het hele interessant maatschappelijke thema’s die ook mij aangaan..’ (Elisa, 21 jaar, hooglopgeleid)

(Over BNN) ‘Ze behandelen daar altijd actuele thema’s enzo.. Bij RTL5 is het gewoon lekker wegkijktelevisie. Gewoon nep zeg maar.. het gaat niet over echte dingen. Dus het is puur vermaak. En dat soort vermaak daar moet je volgens mij niets mee doen op zo’n website.. (Joost, 25, hoogopgeleid) 

Deze laatste uitspraken, van Elisa en Joost, tonen wederom aan dat internet en televisie als twee verschillende media worden gezien met verschillende functies. Maar ook wordt hier de tegenstelling tussen BNN en RTL5 goed zichtbaar. De respondenten beseffen zich dat RTL5 hoofdzakelijk fictionele programma’s uitzendt en BNN non-fictionele programma’s met een maatschappelijk of actueel tintje. Afgaande op dit verschil in ‘genre’ beoordelen zij dus ook de websites: BNN krijgt meer goedkeuring wat betreft het aanbieden van actieve gebruikersollen, maar op de website van RTL5, een zender die enkel entertainende programma’s uitzendt, vinden ze webdiensten waarbij actieve gebruikersrollen in te nemen zijn niet gepast. Met andere woorden: het karakter van de televisiezenders heeft sterke invloed op hoe de respondenten hun bijbehorende websites ontvangen.
7.8 Conclusie

Gezien de resultaten in dit onderzoek, kan gesteld worden dat jong volwassen consumenten, die zowel graag televisiekijken als op het web surfen, maar in bepaalde mate nieuwe gebruikersrollen in willen nemen. En bovendien is het afhankelijk van het soort website, of zij hier positief tegenover staan. RTL5.nl en BNN.nl, websites die gerelateerd zijn aan televisie en televisie kijken, vallen niet in de smaak: de sites zijn voor de respondenten slechts interessant vanwege de informatie die er te vinden is over de programma’s op de zenders. De verhalen die in de wetenschap, maar ook in kranten en op internet de rondte gaan, over de ‘nieuwe consument die speler wil zijn en geen toeschouwer’ gaan in dit geval dus niet op:

‘Wij maken nu een fundamentele verandering mee in de verhouding tussen producent en consument (…) In korte tijd is de participatie op grote schaal belangrijker geworden dan de massaconsumptie. Wij willen zelf speler zijn, geen toeschouwer of passieve consument. Nieuwe technologie maakt het voor iedereen mogelijk zijn stem te laten horen. Mensen willen dingen met anderen delen, ze willen zijn waar de actie is, ze willen erkenning voor wat ze weten en wat ze doen’ (Quote Leadbeater in Metz, 2008). 

Aan de hand van de resultaten van dit respondentenonderzoek zou bovenstaande quote van Leadbeater daarom ontkrachtigd kunnen worden. De respondenten willen juist helemaal niet zijn waar de actie is, ze willen geen foto’s, films of meningen delen met anderen en ze willen juist wel die passieve consument zijn. Van de vijf nieuwe gebruikersrollen die op web 2.0 bestaan, is daarom alleen de meest passieve gebruikersrol consumeren een rol waar de respondenten positief tegenover staan. Delen, creëren, faciliteren en communiceren vallen niet in de smaak. 

Zoals Slot en Frissen (2007) ook al constateerden, bevinden wij ons nog steeds in een overgangsperiode, waarin nog niet alle innovaties op gebied van web 2.0 volledig zijn gedomesticeerd. En op gebied van televisie en de vernieuwingen die op dit vlak gaande zijn, is de consument zelfs nog zeer afwachtend. De traditionele manier waarop hij al 50 jaar lang geacht worden te kijken naar televisie, bestaat nog steeds en wordt nog steeds erg gewaardeerd. Meer zelfs dan op een manier waarbij televisie op een actieve manier beleefd kan worden. Dit blijkt ook uit het feit dat de respondenten bijvoorbeeld nieuwe technologieën als de online interactieve televisiegids liever laten voor wat het is; de hun bekende en bestaande manieren om hun dagelijkse programmering te bekijken, via televisie (teletekst) of printmedia, doen het nog altijd goed. Bovendien blijven zij ook nog steeds hun belangrijkste referentiekader. 


Maar de nog niet geslaagde domesticatie is ook te zien aan het feit dat de respondenten een soort symbolische grens trekken tussen wat wel en niet ‘normaal’ is om te doen op internet. Bijvoorbeeld, foto’s plaatsen op een eigen Hyves-pagina ‘mag’, maar een weblog bijhouden op BNN.nl ‘mag niet’. De nieuwe technologieën op websites die nauw (of zelfs direct) verbonden zijn aan het ‘oude’ en vertrouwde medium televisie, zijn dus nog lang niet zo gedomesticeerd in hun dagelijkse leven. En voordat de web 2.0 applicaties op deze sites volledig zijn geaccepteerd door de respondenten, zal waarschijnlijk nog een lange tijd overheen gaan; televisie als passief medium is nog té populair.
Conclusie en discussie
In de inleiding werd de vraag gesteld hoe jongvolwassen televisiekijkers betekenis geven aan de nieuwe gebruikersrollen die zijn kunnen innemen op de websites van BNN en RTL5 in relatie tot hun traditionele manier van televisiekijken. Door middel van webanalyses van de officiële websites van de desbetreffende omroepen en interviews met een aantal jongvolwassen respondenten, is in dit onderzoek antwoord geprobeerd te zoeken op deze vraag. In dit hoofdstuk zullen de conclusies van de resultaten op een rij worden gezet en zal daarnaast een terugkoppeling gemaakt worden naar de theorie die aan de probleemstelling ten grondslag ligt. Tot slot zullen ook de eerder beschreven hypothesen tegen het licht gehouden worden. 
Sinds een aantal jaren neemt de populariteit van internet toe. De ontwikkeling van web 2.0 heeft hier een grote rol in gespeeld. Op het nieuwe web kunnen consumenten namelijk van alles beleven en het statische karakter van de vorige internetperiode, web 1.0, is op veel sites verdwenen.  

Voor mediaproducenten betekent de ontwikkeling van web 2.0 dat zij consumenten niet langer als eindgebruikers hoeven te beschouwen. De nieuwe software en applicaties die online beschikbaar zijn, zijn toegankelijk voor iedereen en bieden de mogelijkheid aan consumenten om zelf mediacontent te produceren, te bewerken en te delen. Er kunnen zodoende verschillende innovatieve rollen ingenomen worden op het nieuwe web; rollen die activiteit aan de gebruiker toekennen en hem een belangrijke schakel maken in de productieketen van diverse mediatoepassingen. Het huidige internet, web 2.0, heeft dan ook de macht in handen van burgers en consumenten gegeven (Tomesen, 2007). 

Als gevolg van deze ‘revolutie’ kan dus niet langer meer worden uitgegaan van een passieve mediaconsument (Hermes & Jansen, 2006: 160). In de afgelopen tien jaar zijn televisieomroepen daarom begonnen gebruik te maken van internettechnologie om hun professionele activiteiten te vergemakkelijken en om hun doelgroepen te bereiken. Ze zijn steeds actiever op internet, maar convergentie tussen het traditionele medium en het nieuwe web verloopt niet vlekkeloos. Vanwege de actieve rol die het publiek namelijk speelt in haar adoptie van de actieve webdiensten, oftewel de domesticatie van web 2.0, hebben niet de producenten in handen op welke manier de convergentie verloopt, maar de consumenten zelf. Bovendien speelt mee dat web 2.0 en televisie dusdanige tegenstellingen kennen dat de twee media misschien wel nooit volledig kunnen convergeren (De Mul, 2002; Owen, 1999; Robinson & Godbey, 1997). Dit neemt echter niet weg dat televisieproducenten het belang inzien van het inzetten van de online omgeving om zo hun producten te ondersteunen dan wel aanvullen.
Door middel van het uitvoeren van inhoudsanalyses van de websites van televisieomroepen RTL5 en BNN is de vraag beantwoord welke web 2.0 diensten deze zenders aanbieden en welke gebruikersrollen er ingenomen kunnen worden. Het is gebleken dat zowel RTL5 als BNN web 2.0 diensten aanbieden op hun websites. Echter, bestaat er een groot verschil tussen de omroepen. BNN biedt de internetgebruiker voor elk van haar uitgezonden televisieprogramma’s de mogelijkheid te consumeren, delen, creëren, faciliteren en communiceren. RTL5 daarentegen is veel beperkter in haar aanbod. Enkel één programma bezit een webpagina waar alle rollen in te nemen zijn. Verder wordt op de website van deze commerciële zender slechts hier en daar een dienst aanboden waarbij de gebruiker de kans krijgt actief deel te nemen aan de site. Dit wijst erop dat de mogelijkheden van web 2.0 dus nog maar in beperkte mate worden benut door RTL5. BNN aan de andere kant, is dus al wel een stap verder. Op de website van deze publieke omroepvereniging wordt een ruim scala aan web 2.0 diensten geboden. Alle mogelijke gebruikersrollen zijn hier in te nemen en bovendien is aan elk televisieprogramma volledige aandacht besteed op de websites. 

Uit het tweede gedeelte van het onderzoek is echter gebleken dat de televisiekijkende consument zelf nog helemaal niet toe is aan de actieve webdiensten van web 2.0. Uit de interviews kwam namelijk naar voren dat de respondenten niet zitten te wachten op de actieve rollen die hen geboden worden op de websites van RTL5 en BNN. De respondenten gaven aan op deze websites slechts te willen consumeren en liefst zo passief mogelijk. Lange lappen tekst, ingewikkelde videozoeksystemen of forums zijn aan hen niet besteed, laat staan het uploaden van filmpjes of het creëren van een community. De respondenten willen slechts geïnformeerd worden en hebben niet de behoefte op actieve wijze content bij te dragen aan de websites. Lezen en kijken zijn daarom de enige subrollen (in de categorie consumeren) die door hen ingenomen worden.

Afgaande op deze passieve houding die door de respondenten werd ingenomen op de sites van RTL5 en BNN, kan verwacht worden dat de respondenten nog niet ‘klaar zijn’, en misschien zelfs nooit klaar willen zijn voor web 2.0. De respondenten bleken gehecht te zijn aan de alledaagse activiteit van het passief kijken en gaven aan dit niet in verband te (willen) brengen met het uitvoeren van actieve gebruikersrollen op internet. Dit is ook in grote lijnen wat verschillende auteurs eerder al stelden (Aalberts & Van Zoonen, 2005; Owen, 1999). 
Maar ondanks deze nog niet voltooide domesticatie van web 2.0 op de websites van televisiezenders, bleek uit de interviews dat de respondenten op andere websites wél de rol van actieve consument (willen) innemen. Op Hyves bijvoorbeeld, maken zij een profiel aan, plaatsen zij foto’s en zetten zij krabbels; op YouTube delen ze links met anderen en op MSN chatten zij met hun vrienden. Creëren, communiceren, faciliteren en delen zijn dus wel gebruikersrollen die aan hun zijn besteed. 

Uit deze resultaten kan daarom worden opgemerkt dat de domesticatie van web 2.0 diensten afhankelijk is van het soort website waarop zij te vinden zijn. Actieve webdiensten op sites als Hyves of YouTube zijn meer en meer onderdeel geworden van het patroon van alledag, terwijl de web 2.0 diensten op televisiegerelateerde websites nog lang niet zijn ‘ingeburgerd’. Dit heeft te maken met het feit dat dergelijke websites een te directe link hebben met de traditionele rol die werd, en nog steeds wordt, ingenomen bij het gebruik van televisie. Televisie nodigt de consument namelijk uit passief kijkgedrag te vertonen en niet om actieve rollen in te nemen. Niet voor niets waren de respondenten in dit onderzoek daarom enthousiaster over de website van RTL5. Deze website bood hen immers een zeer beperkt aanbod aan web 2.0 diensten en straalde gezien zijn informatieve karakter voornamelijk passiviteit uit. 


Maar de voorkeur voor www.RTL5.nl is ook te verklaren door het feit dat op deze site voornamelijk de consumerende gebruikersrol ingenomen kan worden. Deze meest passieve gebruikersrol, die voornamelijk wordt ingevuld door de subcategorieën kijken en lezen, komt namelijk het meest overeen met de traditionele manier van televisiekijken. Consumenten genieten nog iedere dag gemiddeld 2 uur en 18 minuten (SPOT, 2008) van hun rol als passieve kijker en geven hem niet op voor de nieuwe actieve rollen die op web 2.0 zijn ontstaan. Eerder kiezen zij voor dergelijke rollen náást hun rol als passieve consument. In sociale communities en foto- en videodeelsystemen vinden zij hun rol als prosumer. Maar op officiële zenderwebsites laat de gemiddelde jongvolwassen televisieliefhebber deze rol liever links liggen.

Een ander resultaat dat uit de interviews is gebleken en met het bovenstaande samenhangt, is dat televisie en internet voor de respondenten toch nog twee verschillende dingen zijn, die elkaar alleen op informatief gebied kunnen aanvullen. Geen van de respondenten stond positief tegenover de actieve webdiensten die op de websites van hun favoriete televisieomroepen te vinden zijn. Zij vinden dergelijke diensten te veel gedoe en willen hier geen tijd aan besteden. Omdat BNN van de twee omroepen de meeste uitgebreide website heeft, waarop de meeste web 2.0 diensten in te nemen zijn, wordt deze door de respondenten ervaren als een site die te overdreven gericht is op de actieve consument. Alleen de informatie die er te vinden is, over dan wel programma’s als de headlines van BNN, vinden zij de moeite waard. De respondenten geven bovendien aan dat zij juist genieten van het niets doen, het hangen op de bank en het simpele zappen dat bij televisie komt kijken. Zij lijken er plezier in te hebben een passieve consument te zijn. En de couch-potato die al vanaf begin jaren 50 bestaat, lijkt dus nog steeds te bestaan. 

De (nog) niet geslaagde domesticatie is ook terug te zien in het feit dat de respondenten een soort symbolische grens trekken tussen wat wel en niet ‘normaal’ is om te doen op internet. Bijvoorbeeld, foto’s plaatsen op een eigen Hyves-pagina ‘mag’, maar een weblog bijhouden op BNN.nl ‘mag niet’. De nieuwe technologieën op websites die – in dit geval – direcht verbonden zijn met het ‘oude’ en vertrouwde medium televisie, zijn dus nog lang niet zo gedomesticeerd in hun dagelijkse leven. En voordat de web 2.0 applicaties op deze sites volledig zijn geaccepteerd door de respondenten, zal waarschijnlijk nog een lange tijd duren; televisie als passief medium is nog té populair.

De angst van Andrew Keen voor de teloorgang van professionele cultuurinstellingen is wat betreft televisie dan ook (voorlopig) ongegrond. De traditionele manier van televisiekijken heeft niet te lijden onder de komst van web 2.0. Amateurs kunnen nu dan wel actief op internet aan de slag, maar de producten van professionele mediamakers blijken baas boven baas. Hun producties worden nog steeds gewaardeerd. Inschakelen, zappen en kijken naar programma’s zoals men die gewend is: passief vanaf de bank. Dat is wat jongvolwassen televisiekijkers aanspreekt. En wat dat betreft is er met de komst van web 2.0 dus niet veel veranderd in de houding van de consument als het om televisie gaat.    

Wat betreft de houding van het publiek werd voorafgaand aan het onderzoek verondersteld dat zij ambivalent tegenover de webdiensten zou staan. Aan de ene kant werd verwacht dat jongvolwassenen open staan voor nieuwe dingen, maar aan de andere kant zou het ook in hun aard kunnen liggen (en in de aard van zovele) om televisie op passieve wijze te consumeren; onderuitgezakt vanaf een bank. Bovendien werd verondersteld dat we ons nog steeds in een overgangsfase bevinden; een fase waarin internetgebruikers nog zoekende zijn naar wat zij nu precies willen en leuk vinden op het web.

Deze verwachtingen bleken dus maar deels te kloppen. De respondenten stonden inderdaad ambivalent tegenover een aantal van de webdiensten. Aan de ene kant konden zij begrijpen dat mensen (‘fans’ en ‘tieners’) er plezier aan konden beleven, maar zelf voelden zij zich niet aangetrokken. Echter, was opvallend dat de webdiensten die op andere websites geboden werden, zoals op Hyves, wel gewaardeerd werden. Met dit resultaat is tijdens het opstellen van de hypothesen geen rekening gehouden. De internetgebruikers bevinden zich wat dat betreft dus niet in een overgangsfase waarin zij nog op zoek zijn naar wat hen pleziert op het web 2.0; eerder is het afhankelijk van het soort website die zij bezoeken. Een website die betrekking heeft op televisieprogramma’s was er, zoals is gebleken de onderzoeks-resultaten, in ieder geen die hen plezier bracht. 

Wat betreft de inhoud van de cases in deze scriptie werd voorafgaand aan het onderzoek verwacht werd dat zowel BNN als RTL5 een ruim aanbod aan actieve diensten op hun sits zouden aanbieden; BNN vanwege haar maatschappelijke functie burgers een platform te bieden en RTL5 vanwege de voordelen die deze diensten op commercieel vlak zouden kunnen leveren (bijvoorbeeld testen van formats, feedback over programma’s). Wat betreft BNN zijn de verwachtingen bevestigd, maar RTL5 daarentegen viel tegen in haar aanbod aan web 2.0 diensten. De interactieve mogelijkheden die het web biedt, werden niet of nauwelijks benut. 

Gezien de bescheiden inhoud en het beperkte aanbod aan web 2.0 diensten op www.RTL5.nl, zou aangenomen kunnen worden dat RTL Nederland zich heel goed bewust is van de houding van het Nederlandse publiek. Echter meent RTL Nederland op haar website www.RTL.nl dat zij over een krachtige, multimediale portfolio beschikt en dat zij op gebied van televisie, radio en interactieve diensten ongekend groot is en onvergelijkbaar met welke andere partij in medialand dan ook (RTL Nederland, 2006). Deze uitspraak is niet in overeenstemming met wat tijdens de inhoudsanalyse van www.RTL5.nl is aangetroffen. De site is namelijk nauwelijks interactief. 

De website van BNN daarentegen ligt veel meer op één lijn met wat in de zenderdoelstellingen genoemd staat over het online domein (zie hoofdstuk 4): BNN claimt tot de digitale kopgroep te horen en doet dit ook. Echter lijkt niet helemaal rekening te zijn gehouden met het terughoudende karakter van de consument. Op populaire web 2.0 sites als YouTube en Hyves mogen de internetgebruikers dan wel fanatiek en actief bezig zijn; op www.BNN.nl blijft dit fanatisme uit. 

Een mogelijke verklaring voor het grote aanbod aan web 2.0 diensten op de website van BNN zou kunnen zijn dat er een bepaalde ‘hypeachtige’ sfeer is ontstaan rondom web 2.0. Sinds het moment dat de term populariseerde, wordt er in verschillende hoeken uitgebreid over gesproken. Alleen al wanneer je de term invult bij Google, levert dit 447.000.000 resultaten op (www.google.nl). BNN heeft zich waarschijnlijk mee laten slepen in deze hype. Het imago van de omroep (jong, gek, vooruitstrevend en uitdagend) past uiteraard goed bij het vernieuwende en interactieve karakter van web 2.0. Al bang zijnde om de boot te missen, is de omroep daarom misschien wel direct in het diepe gesprongen met zijn uitgebreide website vol web 2.0 applicaties.
Wat betreft het grote verschil in aanbod van actieve gebruikersrollen op de websites van RTL5 en BNN, zouden ook de verschillende soorten programma’s die de omroepen uitzenden van invloed kunnen zijn. Dit hangt uiteraard ook samen met de publieke en commerciële tegenstelling tussen RTL5 en BNN. RTL5 is veel meer gericht op fictie dan op non-fictie, terwijl BNN gezien haar maatschappelijke taak programma’s uitzendt die betrekking hebben op actualiteiten en de maatschappij. BNN wil veel meer informeren en een brugfunctie vormen tussen verschillende generaties (Publieke Omroep, 2000). Bovendien wil de omroep toegankelijk zijn voor iedereen en wil zij mensen een stem geven. En gezien het feit dat televisie technologisch gezien niet het ideale medium is om dit te bewerkstelligen, en internet wel (Groeneveld, 2007), kan een logische gevolgtrekking hieruit zijn dat de website van BNN er daarom zoveel aandacht besteedt een platform te bieden aan haar kijkers. Uiteraard mag niet genegeerd worden dat BNN als publieke omroep veel flexibeler is dan RTL5 om te experimenteren met zowel programma’s op televisie als webdiensten op internet. RTL5 als commerciële zender is altijd afhankelijk van de adverteerderinkomsten en heeft daardoor veel minder vrijheid te doen en laten wat hij wil. Zolang niet zeker is of iets geld zal opleveren, dus of adverteerders over de brug komen, zal bij de commerciële omroep dan ook minder snel actie worden ondernomen. 
In theorie lijkt het dus alsof televisie inderdaad in internet haar natuurlijke vriend heeft gevonden, zoals Hermes en Reesink (2003) dat verwoordden. Maar in praktijk blijkt convergentie toch een stuk moeilijker. BNN biedt haar kijkers een interactieve webomgeving, maar haar kijkers willen dit helemaal niet. Op televisie kunnen de omroepen bepalen wat wordt uitgezonden en dus ook wordt gekeken; op internet is hun invloed niet van kracht. Slechts de internetgebruiker zelf bepaalt waar, wanneer en op welke websites hij actieve gebruikersrollen inneemt en op welke niet. Op het huidige internet is dus inderdaad de macht in handen van de burgers en consumenten gekomen (Tomesen, 2007) en televisieproducenten kunnen niets meer dan toekijken of de diensten op hun websites wel of niet worden gebruikt. Maar, dit onderzoek zal hen geruststellen: de hunkering naar passief geëntertaind worden is nog altijd groot. Evenals het onderuitgezakt zappen; de traditionele manier van kijken is nog altijd populair. 
Wat interessant is te onderzoeken in een eventuele vervolgstudie, is hoe televisieproducenten en zenders in de toekomst dan wel op de juiste manier hun webomgeving moeten invullen. Niet alleen vanuit wetenschappelijk oogpunt is van belang te weten hoe de ideale combinatie tussen televisie en web 2.0 eruit zou moeten komen te zien, maar ook in de praktijk zouden veel televisieproducenten voordelen kunnen halen uit de kennis die dergelijk onderzoek oplevert. Een aanbeveling zou daarom zijn om een productieanalyse uit te voeren waarbij wordt nagegaan hoe televisieproducenten en zenderbazen opereren en waar zij zich door laten leiden in het maken van keuzes op online domein. Ook zal blijken aan de hand van bezoekersaantallen waar zij inzicht in hebben, hoe populair de afzonderlijke webtoepassingen zijn en zodoende ook welke gebruikersrollen het meest worden ingenomen. Aanvullend zou een grootschalig publieksonderzoek kunnen worden afgenomen, waarin de houding van het publiek ten opzichte van web 2.0 wordt gemeten en waarin gevraagd kan worden naar haar idee van de meest ‘passende’ site bij zenderwebsites. 

Daarnaast is ook zeer interessant verder te onderzoeken hoe de invloed van het soort website verklaard kan worden, waar de grenzen liggen tussen deze verschillende soorten websites en op basis waarvan consumenten hun keuze laten afhangen om er wel of niet een actieve gebruikersrol in te nemen. Met andere woorden: waarom is domesticatie van web 2.0 diensten en actieve gebruikersrollen afhankelijk van het soort website waarop zij worden aangeboden?
Tot slot moeten ook een aantal kanttekeningen gemaakt worden bij het onderzoek dat hier is uitgevoerd. In de eerste plaats is het aantal respondenten lang niet representatief om voorspellingen te kunnen doen in het algemeen. En daarnaast is de selectie van respondenten niet willekeurig geweest, maar is voor een gedeelte de kennissenkring van de onderzoeker geraadpleegd. De respondenten zouden zich op basis van achtergrondkennis over de interviewer (zoals opleiding, leeftijd, vrienden, sociale status) in hun antwoorden hebben kunnen laten leiden of misschien wel minder vrijuit hebben kunnen praten. En dit kan de validiteit van het onderzoek hebben beïnvloed. Hetzelfde geldt in principe ook voor respondenten die een minder directe band met de onderzoeker hadden. De invloed van de rol van de onderzoeker, de subjectiviteit, mag hierom niet worden genegeerd (Wester & Peters, 2004 19-20). Maar omdat de ondervraagden variëren in leeftijd, opleiding, internet- en televisiegebruik, en het onderwerp van het onderzoek niet erg beladen is, zal de selectiewijze van de respondenten niet tot grote vertekeningen in de antwoorden hebben geleid.

Ten tweede is ook een beperking in de afbakening van het onderzoek op te merken. De doelgroep van BNN is gericht op een grote leeftijdsgroep, namelijk 15 tot en met 34 jaar. BNN zelf splitst deze groep in jongeren (15 t/m 19) en jongvolwassenen (20 t/m 34). Voor dit onderzoek is alleen de groep jongvolwassenen onderzocht, omdat deze in overeenstemming is met doelgroep van RTL5. Echter, bleek uit de interviews, dat een aantal respondenten zich af en toe wat ‘te oud’ voelen voor BNN. Dit kan hun houding ten opzichte van de inhoud op site uiteraard hebben beïnvloed. 
In ieder geval kan geconcludeerd worden uit dit onderzoek, dat jongvolwassen televisieliefhebbers in relatie tot hun traditionele manier van kijken, geen plezier beleven aan de actieve gebruikersrollen die hen op de websites van RTL5 en BNN worden geboden. Creëren, delen, communiceren en faciliteren zijn geen van alle rollen die zij graag innemen. Alleen de meest passieve gebruikersrol, consumeren, is aan hen besteed. De jongvolwassen televisieliefhebbers koppelen de websites van hun favoriete televisieprogramma’s nog te veel aan de traditionele manier waarop zij hiermee bezig zijn, namelijk: passief kijken en ontspannen. En aangezien zij hier erg van kunnen genieten, ervaren zij de actieve webapplicaties op een manier die te actief is en een te actieve draai geeft aan de programma’s. Internet en televisie zijn in hun ogen (nog steeds) twee totaal verschillende media en convergentie tussen de twee mag wat de televisiekijker betreft voorlopig nog best even wachten: De couch-potato zit goed waar hij zit en hoeft nog geen plaats te maken voor de prosumer… 
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Bijlage 1. homepage van RTL5.nl (op 16 juni 2008):
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Bijlage 2: homepage van BNN.nl (op 15 juni 2008):
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Bijlage 3: Overzicht kijkcijfers op RTL5
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Bijlage 4: Mediatijd in minuten (Bron: Tijdbestedingonderzoek 2008 – SPOT)
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Figuur 2: Analyse model
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  Tabel 6.3: Overzicht aangeboden diensten per programma op www.RTL5.nl in de week van 31 maart 2008








Tabel 6.2: Overzicht aangeboden diensten op de homepage van www.BNN.nl in de week van 14 april 2008
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Tabel 6.4: Overzicht aangeboden diensten per programma op BNN.nl 








PAGE  
51

