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fictie op de vlaamse televisie :
een kwantitatief onderzoek van
het aanbod, de programmering
en de consumptie

danié€l biltereyst

INLEIDING

Uit recentelijk gepubliceerde analyses van het programma-aanbod van de
BRTN en VTM (o.a. De Bens 1991; Milo 1991) blijkt dat vooral fictie en
amusement in het algemeen, een steeds meer nadrukkelijke rol zijn gaan
spelen in de programmering van de Vlaamse televisiestations. Deze
ontwikkeling, die zich ook in het buitenland afspeelt (Biltereyst 1991a; X
1990), wordt vaak afgeschilderd als typerend voor de oprukkende homoge-
nisering van het televisieaanbod en aldus ervaren als een nefast gevolg van
het heersende systeem van mededinging.

In dit artikel gaan we dieper in op de betekenis en de rol van de program-
macategorie fictie voor de Vlaamse televisie. Meer specifieck houden we
ons in dit onderzoek bezig met de vraag welke (verschillende) functie(s)
fictie vervult in het aanbod van de BRTN en VTM, welk (verschillend)
programmeringsbeleid ze terzake voeren en welke publieke impact dit res-
sorteert. Een dergelijke vraagstelling eist dat we hier een gecombineerde
methode toepassen, waarbij de ’klassieke’ aanbod/programmeringsanalyse
wordt gekoppeld aan het onderzoek van de (mate van) consumptie. Deze
weinig gebruikte methode is van belang om systematisch inzicht te verwer-
ven in de publieke respons of impact van de verschillende soorten pro-
gramma's.

De hierna volgende, louter kwantitatieve analyse van het aanbod en de
consumptie van fictie (1) dient daarom beschouwd te worden als een
eerste noodzakelijke terreinverkenning om een beter inzicht te verwerven
in de relatie tussen een belangrijk onderdeel van het televisieaanbod (i.e.
fictie) en de respons van het publiek.
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De relevantie van dit onderzoek, dat zich concentreert op één programma-
categorie, bevindt zich aldus in eerste instantie op het culturele vlak : fictie
is immers een programmacategorie die op een verleidelijke wijze de aan-
dacht en de betrokkenheid van de toeschouwer naar zich toe weet te halen
en aldus spectaculair gestalte geeft aan een imaginaire wereld met speci-
fieke waardensystemen.

Bovendien gaat het hier ook om een numeriek belangrijke categorie :
ongeveer é€n derde van de globale kijktijd van de Vlaamse tv-consument
gaat op aan fictie, terwijl de zenders er een iets kleiner aandeel van hun
globale zendtijd aan spenderen.

Qok op algemeen heuristisch vlak kan het erg nuttig zijn om zich in de
tockomst meer te gaan toespitsen op één categorie, daarbij gebruik
makend van een verfijnd analytisch instrumentarium. Dit is vooral het
geval voor categorieén zoals *fictie’ en amusement’, die inhoudelijk vaak
zo ruim gedefinieerd en (soms) negatief normatief geladen zijn, dat erg
voorzichtig moet worden omgesprongen met de interpretatie van de
onderzoeksresultaten. Een programmacategorie zoals 'fictie” bijvoorbeeld
behelst op zich een erg bont gamma van programma’s, verschillend van
formaat, frequentie, herkomst, opzet, doelpubliek en (artistieke) kwaliteit.
Deze kritiek is zeer zeker van toepassing op de hele discussie omtrent de
verarming van het televisieaanbod en de beeldcultuur in het algemeen
- een discussie waarin fictie een centrale rol speelt (2). De concentratie

op deze programmacategorie is daarom tenslotte nuttig om de argumen-
tatie, opgevoerd in het kader van dit cultuur- en televisiedebat, beter te
stofferen en, waar nodig, te nuanceren.

METHODIEK

Onderzoeksopzet

Het materiaal voor dit onderzoek bestaat uit het totale ficticaanbod, ver-
toond op de Vlaamse televisiezenders tijdens het jaar 1990. In dat jaar
maakten de verschillende Vlaamse zenders een eerste balans op van €é€n
jaar commerciéle televisie. Vooral bij de BRT(N) werd een programmato-
risch tegenoffensief aangekondigd en uitgevoerd (zie 0.a. Cammaer 1991).
Hierbij kwam de klemtoon steeds meer te liggen op de versterking van de
aantrekkingskracht van de prime time.

Dit onderzoek spitst zich toe op fictieprogramma’s met het ruime publiek
als doelgroep {3). Programma’s voor een specifiek publiek (zoals voor-
namelijk jeugdfilms en -series) worden hier niet in de analyse betrokken,
omdat deze vanuit een geheel andere logica worden geprogrammeerd. De
vraag hoe breed "programmeerbare’ fictie aangewend werd om een zo ruim
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mogelijk publiek aan te spreken, staat hierbij centraal.

Onder ’fictie’ verstaan we hier zowel series (een reeks fictieprogramma’s
met eenzelfde naam, maar die per aflevering een ander verhaal brengen),
serials (een reeks fictieprogramma’s met een doorlopend narratief karak-
ter), tv-films (eenmalige fictieprodukties, vervaardigd voor de televisie),
alsook bioscoopprodukties, vertoond op de televisie.

Voor deze analyse werd gebruik gemaakt van de databank van de BRTN-
Studiedienst. Hier werden gegevens verzameld over o.a. de duur, de waar-
dering en de kijkdichtheid van ieder uitgezonden programma van de
BRTN-TV1, -TV2 en VTM. Bovendien werden alle programma’s voorzien
van een Escort-code (4), waardoor men ook gegevens kan verzamelen over
de aard van het programma. In dit onderzoek zullen wij vooral aandacht
besteden aan de frequentie, de vorm, het genre, de herkomst en de taal van
het fictieaanbod.

Deze werkwijze heeft niet alleen het voordeel van de perfecte representati-
viteit (de analyse is niet beperkt tot een steekproef van een aantal weken)
en de werkeconomische efficiéntie; ze was ook enigzins noodzakelijk om
de gegevens van het aanbod stelselmatig in verband te brengen met die van
de consumptie (i.e. kijkcijfers).

Naast deze evidente voordelen kan deze werkwijze wel enige problemen
opleveren m.b.t. de validiteit van de door de BRTN-medewerkers inge-
voerde codes per programma (zie Cammaer 1991; Gerritzen & Van de
Ven 1991). Een steekproef gaf echter aan dat de betrouwbaarheid hiervan
hoog was. De ervaring van de professionele codeurs heeft hier zeker toe
bijgedragen.

In deze analyse onderscheiden we drie tijdsblokken, met daarin centraal de
zgn. 'prime-time’, bepaald van 19.00 u tot 22.29 u (5). Het onderzochte
globale tijdsblok (van 12.00 u tot 01.00 u) dekte alle fictieprogramma’s.

Indicatoren voor de consumptie

Om enig inzicht te krijgen in de consumptie van de verschillende soorten
fictieprogramma’s maken we gebruik van een tweetal indicatoren.

Een eerste, evenwel met voorzichtigheid te gebruiken indicator is de
gemiddelde kijkdichtheid. Hierbij wordt het gemiddelde berekend van de
kijkcijfers van een groep programma’s. Een belangrijk nadeel van deze
indicator is dat hij geen rekening houdt met de uiteenlopende lengte of
zendtijd van de afzonderlijke programma’s : een langspeelfilm van ander-
half uur tijdens de prime time weegt in deze optick evenveel als een sitcom
aflevering van 25 minuten tijdens de late avond. Dit voorbeeld toont aan
dat deze indicator zich niet alleen weinig aantrekt van de lengte van de
afzonderlijke programma’s, maar ook dat hij zich niet inlaat met de afzon-
derlijke tijdsblokken (gekenmerkt door een verschillende kijkdichtheid).
Het is daarom aangewezen om deze indicator enkel te gebruiken binnen
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een strikt omschreven en niet te breed tijdsblok (vnl. prime-time).

Een tweede indicator, die voor een groot deel tegemoet komt aan deze
moeilijkheden, heeft betrekking op de relatie zendtijd/kijktijd (zie 0.a. Poes-
mans 1982; Straubhaar 1984). Hier wordt rekening gehouden met het aan-
deel van een bepaald programma in de globale zendtijd en in de globale
kijktijd. Meer specifiek wordt de relatie gelegd tussen enerzijds het aan-
deel van een bepaald programma binnen de globale zendtijd, en anderzijds
het aandeel van de kijkdichtheid ervan binnen de globale kijktijd. Binnen
deze methode wordt voor ieder programma de kijkdichtheid vermenigvul-
digd met de lengte ervan. Op deze manier gaat een langer programma ver-
houdingsgewijs ook meer wegen in de verwerking dan een korter pro-
gramma.

Deze indicator legt in die zin de relatie tussen de zendtijd van een bepaald
programma en zijn publieke impact of de blootstelling eraan. Voor deze
kwantitatieve analyse van de consumptie van fictie zullen we dan ook
vooral gebruik maken van deze indicator (6).

RESULTATEN

Globaal aanbod en opsplitsing per tijdsblok

In 1990 zonden de drie Vlaamse televisiestations gezamenlijk 2.167 uur
fictie uit, waarmee zowat 30,08 % van de globale zendtijd werd gevuld. De
Vlaamse kijker had hiermee de keuze uit bijna 6 uur fictie per dag. Het
was vooral de commercié€le zender, die hiervan het leeuwenaandeel voor
haar rekening nam: VTM (1.230 uur) programmeerde meer fictie dan
BRT(N)-TV1 (755 uur) en -TV2 (182 uur) samen. Bij de commerciéle
omroep was het relatieve belang van dramaprodukties binnen de globale
zendtijd ook veel groter : hier bestond zowat 42,15 % van het totale aan-
bod uit fictie, terwijl dat bij TV1 25,9 % en bij TV2 13,27 % bedroeg.
Voor de openbare omroep samen betekent dit een aandeel van 22,77 %.
Hierbij vergeten we evenwel dat een ander belangrijk aandeel van het
fictieaanbod, m.n. dat deel bestemd voor de jeugd, hier niet in verrekend
werd. Indien we fictie als geheel nemen, dan is dat goed voor 30,96 % van
het globale BRT(N)-TV-aanbod.

Fictie is hiermee ook de belangrijkste programmacategorie, zowel voor
VTM als voor de BRTN-zenders. Bij de commerciéle televisie wordt fictie
in numerieke belangrijkheid gevolgd door licht amusement (26,85 %) en
nieuws/informatie (20,58 %). Bij de twee netten van de BRTN-TV samen
zijn dit nieuws/informatie (23,26 %), sport (13,04 %) en licht amusement
(11,4 %).

Wanneer we het globale ficticaanbod per tijdsblok bekijken, dan is het
opvallend dat TV1, TV2 en VTM duidelijk verschillende accenten leggen
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voor wat de verdeling van dat globale aanbod betreft (zie grafiek 1). Ter-
wijl VTM tijdens ieder tijdsblok veel drama programmeert, concentreert
het fictieaanbod zich op TV1 vooral tijdens de prime time. Tijdens dit
druk bekeken tijdsblok bedroeg het aandeel van drama-produkties bij
beide zenders zelfs bijna evenveel (voor VTM : 499 uur of 41,57 % van het
prime time aanbod; TV1 : 441 uur of 36,6 %) (zie ook tabel 1).

Bij VTM fungeert fictie dus niet alleen als een belangrijke publiekstrekker
(cf. het hoge aandeel tijdens ieder blok), maar tegelijk ook als goedkoop
opvulsel tijdens de namiddag en de vroege vooravond. Rekening houdend
met de verschillende tijdsblokken hecht TVI1 relatief gezien erg veel
belang aan drama, meer specifiek voor de versterking van de prime time :
het eerste net van de openbare omroep voerde het aandeel ervan op van
een gemiddelde van 25,9 % naar 36,6 %. Op TV2 blijft het aandeel van
deze programmacategorie beperkt; tijdens het tijdsblok van 19.00 u tot
22.29 u merken we zelfs een lichte daling op (12,21 %).

Grafiek 1: Fictieaanbod per zender en per tijdsblok (in uren)
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Tabel 1: Aandeel fictie per zender (voor globale zendtijd, tijdens prime

time, %)
_________________ G }El_)il_q_z:yndlij Prime time
TVI1 25,90 36,60
V2 13,27 12,21
VTM 42,27 41,57
Globaal 30,08 30,97
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Wat de respons van de kijkers betreft is het bekend dat fictie in het alge-
meen een populaire programmacategorie is. Dit blijkt vooral uit een ver-
gelijking met andere categorieén : fictie haalt hier doorgaans hogere kijk-
dichtheden dan de meeste andere categorieén. Ook wanneer we de
verhouding zendtijd/kijktijd beschouwen (zie tabel 3) dan blijkt dat fictie
in het algemeen meer Kkijktijd oplevert (32,31 %) dan dat de Vlaamse sta-
tions er zendtijd aan spenderen (30,08 %).

In dit artikel zijn we echter vooral op zoek naar de onderlinge verschillen
in het gebruik en de rol van fictie voor de Vlaamse zenders. Zo presente-
ren we in tabel 2 de gemiddelde kijkdichtheid voor alle fictieprogramma’s
per zender, opgesplitst per tijdsblok. Hieruit blijkt duidelijk dat de gemid-
delde kijkdichtheid opmerkelijk hoger ligt bij VTM, en dat deze ook
gevoelig stijgt tijdens de prime time. Onderaan de tabel worden de gemid-
delde kijkdichtheden voor fictie vermeld over alle tijdsblokken heen.

De gegevens in tabel 3 (waar de verhouding wordt weergegeven tussen het
aandeel in de zendtijd en dit in de kijktijd) leren ons dat TV1 25,9 % van
haar zendtijd uittrok voor fictie, wat 29,7 % van de kijktijd voor haar net
opleverde. Ook bij TV2 lag die verhouding positief voor de kijktijd. Bij
VTM echter bracht fictie, verhoudingsgewijs, minder op aan kijktijd
(37,13 %) dan aan zendtijd (42,27 %). Deze opmerkelijke vaststelling
heeft vooral te maken met het feit dat VTM globaal genomen heel wat
meer fictie uitzendt, vooral tijdens minder druk bekeken tijdsblokken
(voornamelijk tijdens de namiddag en de vroege vooravond) (zie gra-
fiek 1), waardoor het aandeel in de globale kijktijd aanzienlijk zal dalen.

Tabel 2 : Gemiddelde kijkdichtheid voor fictieprogramma’s per zender en

per tijdsblok (%)
TV1 TV2 VM
12.00- 1859 u 2,68 2,40 4,77
19.00-22.29u 9,50 8,03 13,80
22.30-01.00 u 3,79 0,00 5,03
Globaal tijdsblok 6,77 5,34 8,11

Tabel 3 : Relatie zendtijd/kijktijd per zender (%)

Per zender Over alle zenders heen

Zendtijd Kijktijd Zendtijd Kijktijd
TV1 25,90 29,70 10,50 10,08
TV2 13,27 15,75 2,50 1,69
VTM 42,27 37,13 17,08 20,54
Som 30,08 32,31
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Wanneer we echter dezelfde indicator aanhouden, maar de globale zend-
tijd/kijktijd voor de drie zenders samen beschouwen, dan krijgen we een
meer genuanceerd beeld van de voorkeur van de Vlaamse kijker. Vooral
voor VTM ligt de verhouding dan veel gunstiger : ruim 17 % van de glo-
bale zendtijd voor de Vlaamse televisiestations (i.e. TV1, TV2 en VITM
samen) werd gevuld met fictie van de commerciéle zender, terwijl meer
dan 20 % van de totale kijktijd van de toeschouwers uitging naar fictie op
VTM. Voor de BRT(N)-zenders ligt deze verhouding licht negatief. Dit
betekent dat wanneer de kijker fictie bekeek, dat hij/zij in twee op de drie
gevallen afstemde op VTM.

Dagelijkse en maandelijkse schommelingen

Het programmatorische belang van fictie valt ook op, wanneer we de
maandelijkse en dagelijkse schommelingen in de analyse betrekken. Alge-
meen kan gesteld worden dat de Vlaamse televisiezenders fictie reserveren
voor die periodes (maanden en dagen), die gekenmerkt worden door een
hoge kijkdichtheid of programmaconsumptie.

Grafiek 2 : Aantal minuten fictie per dag (opgesplitst volgens zender en
per maand)
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Uitgedrukt in de verschillende weekdagen, vormt vooral het weekend (en
met name op vrijdag en zaterdag) de periode waarin veel fictie wordt
geprogrammeerd, zowel door TV1 als door VTM. Wat de maandelijkse
schommelingen betreft zijn het vooral de herfst- en wintermaanden, die
gekenmerkt worden door een verhoging van het drama-aanbod. Het
zomerseizoen (hier van de maand mei t.e.m. augustus) is traditioneel een
periode waarin de kijkdichtheden gevoelig dalen; niet toevallig zakt ook
hier het aanbod fictie, om vervolgens weer te stijgen tijdens de maand
september. Om hiervan een gecorrigeerd beeld weer te geven presenteren
we in grafiek 2 niet de globale cijfers van het maandelijkse aanbod in 1990,
maar berekenden we het (gemiddeld) aantal minuten fictie per dag, opge-
splitst per maand.

Grafiek 3 : Maandelijkse evolutie in de kijkdichtheid per zender (%)
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De respons van de kijkers hierop (uitgedrukt in kwantitatieve kijkdicht-
heidscijfers) verloopt niet (geheel) recht evenredig met deze schommelin-
gen in het aanbod. Klassieke seizoensgebonden factoren spelen hierbij een
doorslaggevende rol. Veel hangt echter ook af van de concrete program-
mering van specificke programma’s, inzonderheid van series en serials.

In grafiek 3 presenteren we de evolutie in de gemiddelde kijkdichtheid
voor fictieprogramma’s (over alle tijdsblokken heen). Hieruit blijkt dat de
maanden mei en juni, evenals de zomermaanden, effectief gekenmerkt
worden door beduidend lagere kijkdichtheden (schommelend rond 7 voor
VTM en 6 voor TV1). De gemiddelde kijkdichtheden stijgen vervolgens
slechts heel geleidelijk om een toppunt te bereiken tijdens de maanden
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november en december. Opmerkelijk in deze grafick is de scherp neer-
gaande trend in de evolutie van de kijkdichtheden voor fictie op TV2.
Deze daling tijdens de maand september kan volledig worden toegeschre-
ven aan het feit dat de populaire Australische reeks "Buren’ bij het begin
van september verplaatst werd naar TV1 en opgevolgd werd door een dui-
delijk minder geappreci¢erde Amerikaanse soap ("Mooi en Meedogen-
loos’) (7).

QOorsprong en taal

Een cruciaal discussiepunt in verband met het hoge en groeiende aanbod
van fictie heeft betrekking op de herkomst ervan. Meer specifieck wordt
vaak geopperd dat vooral commerci€le zenders vanuit een inherente
markteconomische logica op zoek gaan naar goedkope en populaire ont-
spanningsprogramma’s en aldus hoofdzakelijk Amerikaanse series en
serials programmeren (zie o.a. Noam 1991).

In grafiek 4 en tabel 4 gaan we dieper in op de herkomst van het fictieaan-
bod op de Vlaamse zenders. In deze analyse betrekken we zowel de
belangrijkste import-, als de directe buurlanden. Meer specifiek
weerhouden we de volgende regio’s, landen en landengroepen :

Vlaanderen

Nederland

Verenigde Staten

Australié

Groot-Brittannié

Duitsland (in 1990 : West-Duitsland)
Frankrijk

Andere Europese landen

Andere landen

Grafiek 4, waar een visuele voorstelling wordt gegeven van het globale
drama-aanbod per zender (uitgedrukt in uren), bevestigt de gekende en
vooropgestelde supprematie van het Noordamerikaanse drama : in 1990
zonden de Vlaamse zenders meer dan 1.390 uur VS-drama uit, goed voor
ruim 64 % van het globale fictiecaanbod. Hiermee bevond Vlaanderen zich
bij de Europese koplopers voor wat de *amerikanisering’ van het fictieaan-
bod betreft (Biltereyst 1991a).

Van dit Amerikaanse aanbod nam VTM alleen al meer dan 1.018 uur voor
zijn rekening, goed voor 82,77 % van haar volledige fictieoutput. De
daarop volgende belangrijkste importlanden waren Australié (globaal 220
uur, waarvan meer dan de helft gebracht door de commerciéle zender),
Groot-Brittannié (ruim 150 uur, waarvan 115 uur door TV1) en Duitsland
(67 wuur, hoofdzakelijk gebracht door TV1). Het aandeel van eigen
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Vlaamse produkties bedraagt 93 uur, waarvan 62 uur voor TV1 en 28 uur
voor VTM.

Door in tabel 4 het aanbod volgens het land van herkomst op te splitsen
per tijdsblok (uitgedrukt in percentuele aandelen per zender) krijgen we
een meer genuanceerd inzicht in het concrete programmeringsbeleid van
de verschillende zenders.

Grafiek 4 : Herkomst van het fictieaanbod per zender (in uren per jaar)
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Tabel 4 : Herkomst van het fictieaanbod per zender en per tijdsblok (%)

Tijdsblok 12.00 - 18.59 u  Tijdsblok 19.00 - 22.29 u
Vi TV2 VIM T™Vi TV2 VIM

Vlaanderen/eigen 12,43 0,00 0,00 10,50 3,76 588
Nederland 0,00 0,00 0,00 3,82 2,60 2,60
USA 48,80 58,78 81,92 35,75 12,56 79,23
Australié 0,25 0,00 15,40 11,79 4506 7,04
Groot-Brittannié 9,97 0,00 2,00 10,21 6,94 1,73
Duitsland 2,00 0,00 0,00 331 0,00 0,28
Frankrijk 0,94 0,00 0,00 13,40 3,96 0,00
Andere Eur. landen 1,20 0,00 0,00 6,20 14,40 1,22
Andere landen 24,40 (*) 41,22(**) 0,68 5,00 10,72 2,00

(*) hoofdzakelijk Brazilié (voor 20,07 %)
(**) hoofdzakelijk Japan (voor 41,21 %)
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Tijdsblok 22.30 - 01.00 u Gobaal Tijdsblok

TV1 VTM T™VI Tv2z VIM
Vlaanderen/eigen 0,00 0,00 8,25 1,57 2,26
Nederland 0,00 0,00 2,22 1,82 1,05
USA 57,47 89,85 4291 2644 82,77
Australié 0,00 3,96 690 3154 9,05
Groot-Brittannié 34,47 2,44 15,33 485 2,14
Duitsland 1,13 0,00 8,20 2,77 0,00
Frankrijk 1,16 0,50 2,59 0,00 0,24
Andere Eur. landen 2,27 0,84 5,24 11,14 0,64
Andere landen 3,47 241 8,36 19,87 1,85

Eén van de meest in het oog springende bevindingen hier is zeker dat de
commerci€le zender over alle tijdsblokken heen het minst gevaricerde
aanbod - wat de herkomst en de taal betreft - levert : VTM zendt over heel
de dag hoofdzakelijk Amerikaans en, meer specifick, Engelstalig drama
uit. In 1990 bedroeg het aandeel Angelsaksische fictie er zomaar liefst
95,85 %, terwijl dat bij TV1 en TV2 beduidend lager lag (resp. 68,95 en
64 %). Buiten Nederlandse en Britse fictie (resp. 1,05 en 2,14 %) brengt
VTM geen of erg weinig Europese produkties. Vooral tijdens het tijdsblok
van 12.00 u tot 18.59 u (voor het tweede VTM-nieuws) brengt de commer-
ciéle zender bijna uitsluitend Angelsaksische programma’s (99,32 %,
waaronder bijna 82 % uit de VS). Dit bevestigt de bevinding dat VTM dit
soort fictie vooral tijdens dit tijdsblok gebruikt als goedkoop opvulsel
(Tracey 1988: 22) en vervolgens ook aanwendt als locomotief voor de
avondprogrammatie. In dit geval werden bij voorkeur soaps (o.a. 'Dallas’
en ’Santa Barbara’) vertoond. Tijdens de prime time daalt dit aandeel ver-
houdingsgewijs voor alle zenders tot ongeveer 88 % (bijna 80 % uit de
VS), om vervolgens opnieuw toe te nemen tijdens de late avond. Vooral
bij TV1 is die laatste stijging in het aanbod opmerkelijk (57,47 %) (8).

Een andere bevinding is dat dramaprodukties in de eigen taal (Vlaamse en
Nederlandse fictieprogramma’s) bij alle zenders hoofdzakelijk gereser-
veerd worden voor de drukst bekeken momenten : tijdens de prime time
(zie tabel 4), tijdens het weekend (i.e. vrijdag, zaterdag en zondag) en tij-
dens de herfst- en wintermaanden (bijna geen eigen drama tijdens de
periode mei - augustus). Het centrale belang van Nederlands gesproken
drama valt nog meer op, wanneer we de gebruikte raal mee in rekening
nemen : na Angelsaksisch drama (voor VTM was dat 95,85 %, voor TV1 :
68,95 % en voor TV2: 64 %) vormen de Nederlandstalige produkties de
belangrijkste groep (resp. 3,31 %, 10,47 % en 3,39 %). Dramaprodukties
in een andere taal vinden in Vlaanderen (en zeker bij de commerciéle zen-
der) bijna geen afzet meer.
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Tabel 5 : Herkomst van fictiecaanbod : relatie zendtijd/kijktijd (Globaal

tijdsblok, %)
TV1 TV2 VM
_____ Zt Kt Zt Kt Zt Kt
Vlaanderen 8,25 13,24 1,57 1,10 2,26 5,96
Nederland 222 29 1,82 250 1,05 2,04
USA 4291 3785 2644 1306 8277 77,84
Australié 6,90 11,59 31,54 64,52 905 10,64
Groot-Brittannié 1533 11,61 4,85 212 214 1,44
Duitsland 8,20 10,64 2,77 056 0,00 0,00
Frankrijk 2,59 298 0,00 0,00 0,24 0,18
Andere Eur. landen 5,24 7,56 11,14 4,15 0,64 0,36
Andere landen 836 1,63 1987 11,99 1,85 1,54

Zt : % in totale zendtijd per zender
Kt: % in totale kijktijd per zender

Wanneer we geen rekening zouden houden met de aanwezigheid van
drama in de eigen taal, dan wordt het relatief verminderde aanbod van
Amerikaanse fictie tijdens de prime time (zie hoger en zie tabel 4) wegge-
werkt, zeker voor VTM : zonder Nederlandstalig drama bedraagt het aan-
deel Amerikaanse fictie op VTM dan 86,5 % en 41,7 % voor TV1.

De prime time lijkt m.a.w. voorbehouden aan eigen en Noordamerikaans
drama,

De reden waarom de Vlaamse zenders eigen en Nederlandstalig drama
reserveren voor de prime time heeft viteraard te maken met de consumptie
en de populariteit ervan (cf. tabellen 5 en 6, grafiek 5).

Wanneer we rekening houden met het aandeel van Vlaamse produkties in
de zendtijd en in de kijktijd, dan is het opvallend dat dit soort fictie aan-
zienlijk meer kijktijd oplevert (voor TV1 was dat 13,24 % en voor VTM :
5,96 %) dan dat men er zendtijd in heeft geinvesteerd (resp. 8,25 % en
2,26 %) (tabel 5). Ook voor Nederlands drama ligt deze relatie positief.
Opvallend is hier ook het sukses van Australische dramaprodukties, zowel
op TV2 (series zoals "Zonen en Dochters’ en 'Buren’), TV1 (o.a. "Buren’)
als op VTM (o.a. "Flying Doctors’). Voor fictie uit de VS, Groot-Brittan-
nié en andere Europese landen is die relatie eerder negatief.
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Tabel 6 : Gemiddelde kijkdichtheden voor fictie volgens herkomst en tij-
dens de prime time (%)

TV1 TV2 VTM
Vlaanderen 15,90 4,80 23,40
Nederland 9,18 6,45 20,30
USA 7,93 331 12,90
Australié 11,40 9,74 16,00
Groot-Brittannié 8,04 2,00 9,75
Duitsland 9,13 0,97 0,00
Frankrijk 9,47 0,00 8,40

De categorieén "Andere Europese landen’ en "Andere landen’ werden niet
in deze tabel opgenomen.

Deze bevindingen worden ook bevestigd door de gegevens in tabel 6, waar
we de gemiddelde kijkdichtheid presenteren van fictieprogramma’s tijdens
de prime time. Met uitzondering van TV2 (10) is eigen drama duidelijk het
meest bekeken : bij TV1 (met series zoals 'Langs de Kade’, 'Alfa Papa
Tango’ en 'FC de Kampioenen') bedroeg de kijkdichtheid gemiddeld
15,9 %, terwijl dat bij VTM (vooral 'Bompa’ en 'Benidorm’) zelfs rond
23 % schommelde. Nederlandse series haalden gemiddeld een kijkdicht-
heid van 9,18 % bij TV1 ("Zeg'ns Aa’) en 20,3 % bij VIM (cf. "Medisch
Centrum West’). De hoger vernoemde Australische series scoorden ook
hier erg hoog.

Grafiek S : Relatie kijktijd/zendtijd volgens de belangrijkste importlanden
(%)
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Categorieén "Andere Europese landen’ en Andere landen’ werden niet in
deze grafiek opgenomen.

Zt : % in totale zendtijd per zender

Kt : % in totale kijktijd per zender

Een erg opvallende bevinding is zeker dat Amerikaanse fictie volgens de
door ons berekende consumptie-indicatoren eerder laag of negatief scoort,
zeker in vergelijking met fictie van andere herkomst en vooral bij de
BRT(N)-zenders. Een mogelijke verklaring hiervoor zou kunnen zijn dat
de openbare omroep in 1990 geen sterke Amerikaanse series heeft weten
te bemachtigen, deels door de aankooppolitiek van VTM. Toch moet bij
de interpretatie van deze indicator ook rekening gehouden worden met
het feit dat het aanbod Noordamerikaanse fictie tegelijk immens en hete-
rogeen is, 0ok tijdens de prime time. De rol van VS-drama is eveneens erg
gevarieerd : het levert niet enkel grote publiekstrekkers (’Dallas’, "Miami
Vice’), maar speelt ook een aanvullende rol.

Desondanks blijft de zgn. ruwe blootstelling aan Amerikaanse fictie hoog,
zoals ook blijkt uit grafiek 5, waar we voor iedere zender het aandeel van
de verschillende import-landen in de kijktijd (Kt) en in de zendtijd (Zt)
visueel weergeven.

Serie-karakter

Een ander veel besproken aspect m.b.t. de aankoop- en programmerings-
politiek is zeker ook de frequentie van de dramatische programma’s.
Belangrijk hierbij is dat vooral langlopende reecksen en vooral serials erg
aantrekkelijke, handige en efficiénte middelen zijn om een trouw publiek
aan de zender te binden. Volgens critici zouden vooral commerciéle zen-
ders deze programmafrequentie verkiezen.

Voor deze analyse houden we rekening met eenmalige produkties (waar-
onder tv-films en bioscoopprodukties), series en serials (zie ’Onderzoeks-
opzet’). Deze laatste categorieén kunnen verder worden opgedeeld volgens
uiteenlopende frequenties (zie tabel 7, linker kolom).

Wanneer we het globale fictieaanbod analyseren volgens de frequentie,
dan is het duidelijk dat VTM iets meer gebruik maakt van reeksen
(66,5 %) dan de BRT(N)-zenders (TV1: 53,77 %; TV2: 60,94 %). Wan-
neer de openbare zenders recksen programmeerden waren het vooral
serials, liefst meermaals per week (TV1: 12,47 %; TV2: 60,57 %; VIM :
9,78 %). VTM specialiseerde zich in wekelijkse series (41,95 %), terwijl
vooral TV1 zich toelegde op eenmalige produkties (46,23 %). Dit laatste
uit zich ook in de programmering van bioscoopprodukties: in 1990
bestond 30,79 % (232 uur) van het gehele TV1 ficticaanbod uit speelfilms.
De helft daarvan werd geprogrammeerd op vrijdag. Bij TV2 bestond zowat
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27 % van het fictie aanbod uit bioscoopprodukties. Bij VTM bedroeg dit
aandeel bijna 24 % (goed voor 295 uur), voornamelijk vertoond op zondag
en vrijdag.

Tijdens de prime time (zie tabel 7 onder lemma 'P.1.") voltrekt zich een
andere programmeringsstrategie, waarbij vooral TV1 haar output van
recksen (zowel series als serials) sterk opdrijft en zelfs een hoger aandeel
bereikt dan VTM (resp. 62,2 % en 61,5 %). Toch blijven eenmalige fictie-
produkties voor alle zenders de belangrijkste categorie.

Ook wat het aanbod van eigen/nationale fictie betreft, neemt het beleid
van de verschillende zenders een andere wending aan. Terwijl TV1 vooral
de klemtoon legde op eigen wekelijkse series (27 uur) en eenmalige TV-
produkties (23 uur), spitste VTM zich in hoofdzaak toe op wekelijkse
serials (20 uur).

Ook de aankoop van Noordamerikaanse fictie lag bij de openbare en de
commerci€le zender verschillend : VTM kocht hier in hoofdzaak weke-
lijkse series aan (51,83 % van de VS-import bij VTM), terwijl TV1 vooral
beroep deed op (tv-) films (66,91 % van de VS-import bij TV1).

Tabel 7 : Fictieaanbod volgens frequentie over alle tijdsblokken heen en
tijdens de prime time (aandeel in %)

TV1 TV2 VTM
. Globaal P.t. Globaal P.t.  Globaal P.t.
Eenmalig 4623 378 39,06 55,80 33,50 38,50
Series 21,81 292 0,15 020 4233 36,20
Serials 3196 33,0 60,79 44,00 24,17 25,30

Tabel 8 : Gemiddelde kijkdichtheden voor fictie volgens frequentie en tij-
dens de prime time (%)

TV1 TV2 VM
Eenmalig 839 247 12,90
Serie : wekelijks 10,60 0,00 13,90
Serie : andere frequentie 6,30 1,30 10,30
Serial : 2/5 per week 10,20 9,74 17,90
Serial : wekelijks 8,05 1,30 14,60

Wat de publieke respons betreft is het duidelijk dat vooral serials, en meer
in het bijzonder serials met een hogere frequentie dan één maal per week,
de hoogste kijkdichtheidscijfers behalen (zie tabel 8 voor prime time
dichtheden). Ook wanneer we gebruik maken van de relatie Kkijk-
tijd/zendtijd blijkt dat vooral de serial een erg suksesvolle formule is. Bij
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VTM leveren de serials 25,3 % op van de zendtijd, terwijl men er 24,17 %
aan zendtijd in investeert; bij TV2 is die balans nog veel gunstiger:
60,79 % van de zendtijd tegenover 78,78 % van de kijktijd.

Genres

Een laatste categorie die we in deze aanbods/programmeringsanalyse
bekijken, heeft betrekking op de genres. Wanneer we gebruik maken van
het Escort-categorieén systeem, dan dient er zich een zevental duidelijk
omschreven genres aan (zie tabel 9, linker kolom). Alhoewel we ons voor
dit deel van de analyse zullen baseren op de beschikbare gegevens, dient
hier wel enig voorbehoud gemaakt te worden m.b.t. de codering. Fictiepro-
gramma’s zijn immers hoe langer hoe minder vatbaar in eenduidige genre-
categorieén (9). De hierna volgende opdeling, gebaseerd op de beschik-
bare gegevens, dient daarom ook beschouwd te worden als (tegelijk) rich-
tinggevend en voorlopig.

Uit tabel 9, waar we de relatie weergeven tussen de zendtijd en de kijktijd
(binnen het globale tijdsblok), blijkt dat TV1 en VTM geen al te grote ver-
schillen kennen voor wat de opsplitsing in genres betreft. Beide zenders
spenderen het grootste deel van hun ficticaanbod aan de genres avontuur/
actie (tussen 35 en 41 %), gevolgd door het genre soap/melodrama (tussen
26 en 34 %). Ook wat het aandeel van sitcoms betreft liggen beide concur-
rentiéle zenders dicht bij elkaar (13 - 14 %). TV2 legt vooral de klemtoon
op soap en tragedie.

Eén van de meest opmerkelijke genres is zeker *soap/melodrama’, die niet
alleen behoort tot é€n van de meest uitgezonden genres; het is ook duide-
lijk é€én van de meest suksesvolle. Dit genre brengt voor alle zenders meer
op aan Kkijktijd dan aan zendtijd (zie tabel 9). Ook wat de gemiddelde kijk-
dichtheid betreft scoort soap het hoogst (zie tabel 10).

Tabel 9 : Relatie kijktijd/zendtijd voor fictie volgens genre (%)

TV1 TV2 VTM
Zt Ki Zt Kt Zt Kt
Comedy 13,01 12,34 3,77 384 14,12 16,52
Tragedie 16,07 11,58 2757 13,72 11,54 10,10
Avontuur, actie 41,10 43,74 7,65 6,70 3562 34,39
Historisch drama 248 234 2,30 066 0,00 0,00
Western 021 0,12 1,21 0,31 245 1,13
SF 1,05 049 0,15 004 1,49 1,20

Melodrama, soap 26,00 2949 5733 7470 34,78 36,41

Z1t: % in totale zendtijd per zender
Kt : % in totale kijktijd per zender
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Alhoewel de verschuivingen naar de prime time toe niet erg spectaculair
zijn (vgl. gegevens in tabel 9 en 10, onder lemma "Zt'), kunnen we toch
opmerken dat er bij alle zenders een lichte toename is van de populairste
genres, m.n. actie/avontuur, comedy en (met uitzondering van TV2) soap/
melodrama. Genres die weinig worden geprogrammeerd, lijken ook weinig
publieke respons te krijgen (SF, western, historisch drama).

Wat de herkomst van de verschillende genres betreft, is het duidelijk dat
Noordamerikaanse fictie vooral aangekocht wordt voor de genres actie/
avontuur en soap/melodrama, zowel bij TV1 als bij VTM. Eigen drama
speelt zich vooral af binnen de genres comedy en actie/avontuur.

Tabel 10 : Aanbod en gemiddelde kijkdichtheid voor verschillénde genres
tijdens de prime time (%)

TV1 TvV2 V™M

__ Kdh Zt Kdh Zt  Kdh Zt

Comedy 832 1340 4,75 540 1440 17,90
Tragedie 8,77 11,30 1,62 21,70 10,20 13,20
Avontuur, actie 9,22 45,10 395 11,00 13220 37,10
Historisch drama 686 3,20 1,30 330 0,00 0,00
Western 0,00 0,00 1,20 1,70 6,44 1,20
SF 0,00 0,00 1,30 020 12,30 1,10

Melodrama, soap 10,50 27,00 922 56,70 1580 29,50

Zt : % in totale zendtijd per zender tijdens prime time
Kdh : % Gemiddelde kijkdichtheid

CONCLUSIES

In dit onderzoek brachten we de analyse van het aanbod en de program-
mering samen met een onderzoek naar de mate van consumptie. Ondanks
de vele gebreken van dit soort kwantitatief onderzoek, kregen we op deze
manier een beter inzicht in de functie en de betekenis van fictieprogram-
ma’s voor de Vlaamse televisiestations.

Dit onderzoek bevestigt in het algemeen de centrale betekenis van fictie
voor de Vlaamse zenders. Dit blijkt niet alleen uit de analyse van het ruwe
aanbod, dat vooral het numerieke belang ervan aantoont. Ook de kwanti-
tatieve consumptie-indicatoren tonen aan dat fictie, zeker in vergelijking
met andere categorieén, een publicksmaximaliserende werking heeft.

De programmatorische rol van fictie kan bestempeld worden als erg
breed : het kan de gedaante aannemen van publiekstrekker, goedkoop pro-
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grammatorisch opvulsel (vooral tijdens de namiddag en de late avond) en
locomotief voor andere programma’s (vnl. tijdens de vroege vooravond).
Het gewicht en de functie van fictie nemen echter een andere gedaante aan
per tijdsblok en per zender; de verschillende zenders leggen m.a.w. andere
accenten in de keuze en de programmering. Vooral VTM bleek erg handig
om al deze verschillende programmatorische capaciteiten van fictie aan te
wenden.

Ondanks het overweldigende kwantitatieve aanbod was de ficticoutput van
VTM tegelijk ook het minst gevarieerd : de commerciéle zender zond bij
voorkeur Noordamerikaanse en Angelsaksische fictie uit, vergat hierbij
anderstalig en vooral Europees drama en concentreerde zich op een paar
specificke genres. De BRT(N)-zenders boden een breder scala van fictie-
programma’s aan : dit blijkt vooral uit de herkomst van de programma’s en
uit de vertoonde genres. Vooral TV2, dat echter weinig fictie program-
meerde, had oog voor drama uit Europese en niet-Angelsaksische landen
(cf. tabel 4).

Dit onderzoek, geconcentreerd op de ruime, intern heterogene en moeilijk
vatbare categorie fictie (cf. 'Inleiding’), sluit zich in die zin ook aan bij de
bevindingen van algemene programmeringsanalyses. Zo kan men stellen
dat de BRTN-zenders, ook wat hun algemene ficticaanbod betreft, veel
meer in de buurt lijken te komen van wat Ben Manschot (1988: 56, in
navolging van Raymond Williams 1974) een ’public service-programme-
ring’ noemt : hier staat een breder, meer gevarieerd en geintegreerd aan-
bod centraal.

Een verdere analyse nuanceert dit beeld echter gevoelig. Het onderzoek
van de prime time toont immers aan dat tijdens dit centrale tijdsblok de
twee concurrentiéle netten TV1 en VTM in hun programmering van fictie
heel wat overeenkomsten vertonen. Tijdens deze prime time voerde TV1
haar fictieoutput gevoelig op, ging zich toeleggen op populaire genres en
concentreerde zich sterk op seriewerk. Ook op het vlak van de program-
mering van eigen dramatisch tv-werk gingen TV1 en VTM, geheel in de
lijn van een logica van de mededinging (Biltereyst 1991a: 22-23), een-
zelfde weg op tijdens de prime time. Het ziet er aldus naar uit dat de zgn.
public service-programmering gaandeweg steeds meer plaats ruimt voor
aantrekkelijke programmeringsstrategieén (Manschot 1988 : 48). Toch is
de diversiteit in het aanbod van TV1 (voor wat de herkomst betreft) ook
tijdens de prime time beduidend ruimer (zie tabel 10).

De analyse m.b.t. de kwantitatieve consumptie eist vervolgens ook de aan-
dacht op voor de publieke voorkeur voor verschillende vormen van fictie.
Wat de genres betreft zijn dat vooral soaps, actie-series en comedies. Het-
zelfde geldt voor de voorkeur voor serials. Kijken we naar de herkomst van
de fictieprogramma’s dan eisen vooral Amerikaanse series, maar ook
Australische en eigen fictie de aandacht op. Een opmerkelijke bevinding
in dit verband is zeker dat de publieke respons op Amerikaanse fictie niet
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zo overweldigend is als vaak wordt vernoemd.

Toch mogen we hierbij niet uit het oog verliezen dat het aanbod van en de
blootstelling aan VS-fictie (en fictie in het algemeen) erg groot blijven.
Alleen daarom al dient in verder onderzoek dieper gepeild te worden naar
de aard van de consumptie, om aldus beter greep te krijgen op de concrete
en dagelijkse impact ervan (Biltereyst 1991b, 1992).

NOTEN

Met dank aan de BRTN-Studiedienst, in het bijzonder aan Dhr. Dani¢l Poesmans
en Dhr. Herman Santy.

(1) Voor theorievorming en een case-study rond kwalitatief recepticonderzoek in
verband met fictie, zie Biltereyst 1991b en 1992,

(2)In dit onderzoek houden we ons niet bezig met normatieve vraagstukken zoals
b.v. de vraag of het grootste deel van het fictieaanbod 'pulp’ of gestandaardi-
seerd seriewerk zou zijn.

(3)In het Escort-systeem (zie verder in dit artikel) gaat het enkel om de code "Doel-
groep : 2000 : Algemeen publiek’.

(4)Het Escort-categorien systeem werd ontworpen in het kader van de EBU;
"Escort’ staat voor : European System for Coding of Radio and Television Pro-
grammes.

(5)Dit komt grosso modo overeen met wat in de VS de 'access prime time’ en de
’prime time’ genoemd wordt (Mousseau 1989). Om 19.00 u opent VIM zijn
prime time met het nieuws, terwijl BRT-TV1 rond dat tijdstip een populaire
soap programmeert (voor deze afbakening, zie ook Milo 1991 : 12)

(6) Waarderingscijfers worden hier niet betrokken in de analyse. E€n van de rede-
nen hiervoor was dat dergelijke gegevens voor VIM niet volledig beschikbaar
waren.

(7)De programmering van de suksesvolle serie "Buren’ tijdens het jaar 1990 was
overigens erg ongelukkig en eerder ondoordacht op lange termijn : tot midden
maart '90 liep de serie na het journaal op TV1, waarna het verhuisde naar TV2
om er de befindigde (en eveneens erg populaire) Australische serie "Zonen en
Dochters’ te vervangen. In september tenslotte keerde de serie opnieuw naar
TV1 terug.

(8)TV2 zond in 1990 geen fictieprogramma’s uit tijdens het tijdsblok 22.30 -
01.00 u.

(9)De indeling in genres hangt ook af van het standpunt dat men inneemt bij de
categorisering. Zo kan men spreken van o.a. een historische, theoretische of
meer pragmatische indeling (Todorov 1970).

(10)De verhouding voor eigen dramaprodukties op TV2 is eerder negatief, wat te
verklaren is door het feit dat het hoofdzakelijk ging om oude Vlaamse film-
komedies (b.v. 'Sinjorenbloed") die tijdens de zomerperiode werden uitgezon-
den.
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kinderen en televisie, een andere
visie op enkele populaire mythes

Jjan van den bulck

Samen met de invloed van tv-geweld in het algemeen zijn de invloed van
televisie en televisiegeweld op kinderen de meest omstreden, meest
besproken en best onderzochte onderwerpen in verband met de invloed
van het medium op lange termijn. De resultaten zijn weinigzeggend en
vaak tegenstrijdig.

We do not fully know the effects of children’s early exposure to various
codes (of radio and television). We know that these codes have great
appeal for them, that they will spend hours watching television programs.
When those programs end, however, they can tell us very little about what
they have absorbed (...). What does this mean? What is being communi-
cated to them ? (Davis en Baran 1981 : 67).

Het is met andere woorden wél duidelijk dat televisie een element is van
de omgeving van het kind. Het groeit ermee op en wordt er reeds na zes a
negen maanden ontvankelijk voor (Singer 1982 : 2).

In dit artikel worden drie populaire stellingen besproken. Deze stellingen
of uitgangspunten liggen aan de basis van heel wat onderzoek en kleuren
vooral de interpretatie van veel research.

1. Veel van wat Kinderen zien op televisie begrijpen ze niet, in dat geval
heeft de tv geen invloed;

2. Men kan zien wat de invloed is van televisiegeweld door na te gaan of
een kind agressief wordt in zijn spel;

3. De ouders kunnen de invloed van televisie tegengaan of neutraliseren.
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KINDEREN EN INFORMATIEVERWERKING

Altheide (1985 : 33) beweert dat "the manner in which we receive informa-
tion becomes part of that information’, waarmee hij bedoelt dat men de
boodschap van een medium alleen kan begrijpen als men er de symbo-
lische code van kent. Volgens Hawkins en Pingree (1981 : 353) begrijpen
kinderen (jonger dan acht 2 tien jaar) niet voldoende van de televisiebeel-
den om er de cultiverende invloed van te ondergaan. De auteurs halen een
aantal studies aan die aantonen dat kinderen er problemen mee hebben de
volgorde van geisoleerde elementen uit een intrige te begrijpen, inferen-
ties te maken over oorzaken en betekenissen van handelingen en de motie-
ven te begrijpen van dramatische personages en de gevolgen van hun
handelen. Boodschappen hebben echter nooit een betekenis die los staat
van de situatie. Het gaat altijd om de betekenis die de ontvanger eraan toe-
schrijft. Tot nu toe heeft men er, volgens Snow (1974 : 14), nog niet bij
stilgestaan dat kinderen wel eens andere betekenissen zouden kunnen
hechten aan tv-boodschappen dan de volwassenen.

"The error lies in imputing adult meanings to children’s responses’. Men
gaat er immers van uit dat kinderen géén betekenis kunnen hechten aan
boodschappen als blijkt dat ze er niet de betekenis aan hechten die de vol-
wassenen zouden willen of verwachten dat ze eraan hechten. Zo beweert J.
Singer (1982 : 3) dat kinderen de fundamentele integratieve capaciteit mis-
sen om bepaalde vormen van informatie samen te brengen tot betekenis-
volle gehelen, in tegenstelling tot adolescenten en volwassenen. Deze
laatsten hebben wellicht geleerd om televisiereclame mentaal ‘uit te
. schakelen’ en op de achtergrond te dringen. Jonge kinderen kennen deze
discriminerende strategie€n meestal niet, en beschouwen de commercials
als een integraal onderdeel van het verhaaltje dat ze bekijken. Het is
echter beter te stellen dat tv 'vreemde talen spreekt’ (Davis en Baran
1981 : 67). Dit betekent dat de televisie gebruik maakt van codes, zoals die
van het geweld, die vreemd zijn aan wat kinderen thuis horen en die ze
niet, zoals de volwassenen, kunnen interpreteren aan de hand van drama-
tische conventies. Collins (1982 : 18) wijst eveneens op het belang van
beeldcodes en vermeldt nog twee andere elementen die de informatiever-
werkende capaciteiten van het kind bepalen: ten eerste een zekere
wereldkennis, dit is de voorkennis die nodig is om te begrijpen wat er
wordt getoond en, ten tweede het herkennen van het 'format’. Het kind
moet immers niet alleen de codes kennen van bijvoorbeeld de camerahan-
deling, het moet ook de betekenis ervan begrijpen in de context van een
bepaald genre.

Ook Collins onderzoekt nog steeds wat kinderen op de 'juiste’ wijze
begrijpen, of ze, met andere woorden, de betekenis hechien aan tv-bood-
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schappen die ze eraan zouden moeten hechten volgens de volwassenen.
Hij gaat niet na wat er gebeurt als ze iets verkeerd begrijpen. Wat een kind
reeds begrijpt en wat niet, in welke mate het dus de code van de televisie
reeds meester is, kan moeilijk worden uitgemaakt. Het is onmogelijk te
voorspellen wat de betekenis is die een kind zal hechten aan het geheel.
Dit betekent echter dat het de tv-realiteit vaak helemaal anders zal inter-
preteren dan de ouderen, en dus ook mogelijkerwijs op een andere manier
beinvloed zal worden. Twee voorbeelden maken dit duidelijk.

Kinderen, die bij uitstek leren door observatie, zijn niet alleen nog niet
goed vertrouwd met de beeldtaal van televisie, ze hebben in tegenstelling
tot volwassenen ook nog geen onderscheid leren maken tussen wie
geschikt is om van te leren en wie niet (Rushton 1982 : 248). Het is dan
ook best mogelijk dat een kind zich identificeert met de booswicht. Als het
kind vervolgens merkt dat het gedrag van dit personage wordt afgekeurd
en afgestraft (de 'goeden’ winnen immers), leidt dit tot enorme verwarring
(Davis en Baran 1981 : 170). Ten tweede is het mogelijk dat kinderen van
dezelfde televisiebeelden heel andere waarden en normen leren dan de
volwassenen die hetzelfde bekijken.

One could argue that children learn that violence is an appropriate or (at
least) common means of resolving conflicts or achieving goals, while adults
learn that ’crime does not pay’ and transgressions are punished (Gerbner
etal. 1982 : 740).

Ook kinderen kunnen zich dus op de tv baseren om zich een beeld te vor-
men van de sociale realiteit, zowel voor wat feiten en overtuigingen betreft
als voor normen en waarden, omdat de tv een essentieel en manifest ele-
ment is van hun omgeving. Omdat ze echter de betekeniscodes van het
medium nog niet volledig meester zijn, kan de invloed ervan moeilijk wor-
den voorspeld. In ieder geval is het niet zo dat men mag besluiten dat er
géén invloed is geweest als blijkt dat kinderen een bepaalde boodschap
verkeerd hebben begrepen.

SPEL EN AGRESSIE

Spel is belangrijk in het leven van een kind, en er wordt veel belang
gehecht aan de vraag of de invloed van televisie zich ook daar laat gelden.
Er wordt vooral vaak onderzocht of kinderen agressiever worden in het
spel na het zien van geweldfilms. Als dat het geval is, wordt besloten dat ze
agressiever zijn geworden. Leren door observatie wordt daarbij vaak ver-
taald in termen van informatieverwerking. Een kind is in die optiek op
zoek naar algoritmen om problemen op te lossen en slaat die op. Het leert
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als het ware scripts of scenario’s om in bepaalde situaties accuraat te kun-
nen handelen. De tv geeft wat dat betreft zeer duidelijke en rechtlijnige
recepten. Men heeft onderzocht wanneer deze scripts worden opgeslagen
en wanneer niet, en daaruit blijkt dat de kans op opname groter wordt
naarmate de auditieve en visuele "cues’ duidelijker zijn. Tevens blijkt her-
haling zeer belangrijk. Studies zouden aantonen dat herhalingen in de
vorm van spel het waarschijnlijker maken dat de eenvoudige oplossingen
van de televisie worden overgenomen. Huesmann (1982: 131) beweert
verder dat ook agressief gedrag wordt geoefend in het spel, wat betekent
dat kinderen agressiever zijn geworden als ze meer gewelddadig spelen.
Deze, wijd verspreide, stelling wordt door Snow op twee manieren
genuanceerd.

Kinderen nemen hun spel niet altijd even ernstig. Snow verwijst hiervoor
naar George Herbert Meads onderscheid tussen play en game. Het soort
spel dat Mead play noemt is niet ernstig (Faules en Alexander 1978 : 93),
In tegenstelling tot volwassenen worden kinderen niet geacht verantwoor-
delijk te zijn voor de gevolgen van hun handelingen (Snow 1983 : 154).
Vaak spelen ze om het spel zelf, om het plezier. Het spel heeft dan een
intrinsicke waarde (Snow 1974 : 15). Een kind dat cowboy of ruimtevaar-
der speelt, doet dat meestal niet omdat het dat later wil worden.

Kinderen die agressief spelen, zijn daarom ook niet noodzakelijk geweld-
dadiger. Niet-ernstig spel is immers pas plezierig als er actie in zit, en het
moderne kind heeft van de televisie wellicht geleerd actie vrijwel onlos-
makelijk te associ€éren met geweld (Snow 1974 : 18). Geweld, hoe grof ook
van inhoud, is in deze optick dan ook in de eerste plaats een attribuut van
de spelhandeling. Het kind is er karakterieel niet gewelddadiger van
geworden. Game daarentegen is ernstig spel, waarin kinderen op de “juiste’
wijze leren spelen, wat betekent dat ze leren gehoorzamen aan rollen,
regels en structuren (Faules en Alexander 1978 : 93). Dit spel is anticipa-
torische socialisatie, het kind oefent rollen die het later zal moeten of wil-
len uitoefenen (Snow 1974 : 15). Het is duidelijk dat er ruimte komt voor
alle aspecten van cultivatie die verbonden zijn met geweld wanneer het
game gewelddadiger wordt. Als het tv-geweld zijn intrede doet in het spe-
len van het traditionele 'Moedertje en Vadertje’, dan is het duidelijk dat
de deelnemers aan dit spel gedrag aan het oefenen zijn waarvan ze menen
het later ook te moeten stellen als het 'menens’ wordt,

De grens tussen play en game is niet noodzakelijk duidelijk. Bovendien is
wat voor het ene kind fantasie is, dat voor een ander kind misschien niet.
Het is ook mogelijk dat alleen bepaalde aspecten van een spelsituatie ern-
stig worden genomen, zodat een kind dat voor zijn plezier *de apenplaneet’
naspeelt, uiteraard geen rollen inoefent, maar misschien wel ernstige les-
sen leert over bijvoorbeeld rechtvaardigheid.
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DE INVLOED VAN HET GEZIN

Een belangrijke vraag in verband met de invloed van televisie is die over
de invloed van ouders en het gezin. Volgens Hawkins en Pingree (1981 :
359) hebben ouders een grote capaciteit om invioed uit te oefenen op kin-
deren, wat zij erg hoopgevend vinden. In de praktijk blijkt echter dat in de
meeste gezinnen nauwelijks controle bestaat op de kwantiteit of de aard
van het televisiekijkgedrag (McLeod et al. 1982 : 274).

Wat precies de kracht en de betekenis is van ouders en betekenisvolle
anderen, en wat de wisselwerking daarvan is met de invloed van televisie,
wordt uiteengezet in een interessant artikel van Peterson en Peters (1983).
De auteurs benadrukken het belang van betekenisvolle anderen voor
zowel kind als adolescent, omdat dat de arena vormt waarin het kan expe-
rimenteren met rolmodellen die hem worden aangereikt door een ver-
scheidenheid aan socialiserende agenten. Ze wijzen echter ook op de voor-
aanstaande rol van televisie als socialisator tijdens de adolescentie, omdat
het een periode is van age-segregation, waarin weinig contacten voor-
komen buiten de eigen leeftijdsgroep. Film en televisie verruimen daarom
hun wereld door het tonen van een verscheidenheid aan rollen die buiten
het bereik liggen van hun directe ervaring (Peterson en Peters 1983 : 72).
Heel wat van die rollen, ook deze die aan zijn eigen ervaring ontsnappen,
kan de adolescent leren door anticipatorische socialisatie. Een individu
kan een rol immers leren vervullen voor hij in de reéle situaties verkeert
die zulk gedrag vereisen. Dit proces verloopt in twee stadia : het initiéle
stadium is de niet-interactieve fase, waarbij de kijker tv-voorbeelden aan
het werk ziet, maar waarbij geen interactic en geen rolgedrag optreedt.
Tijdens het interactieve stadium experimenteren ze met de tv-rol in de
groep van de betekenisvolle anderen die hen omringt. Door het interpre-
teren van de feedback die hij krijgt, leert hij wat het effect is van een uitge-
probeerde rol, bijvoorbeeld een goedkeurende hoofdknik of gefronste
wenkbrauwen, uitgesproken bevestiging of een woedende reprimande. De
betekenisvolle andere fungeert in dit geval als referentiepunt en zijn reac-
tie is bepalend : een rol die afkeuring opwekt, zal men laten varen (Peter-
son en Peters 1983 : 74).

Er bestaan echter allerlei vormen van televisie-invloed die de invloed van
de betekenisvolle anderen aangrijpend kunnen wijzigen. De kijker kan
zich mentaal oefenen in het herkennen van rolverwachtingen vanuit het
standpunt van interactie waarin hij geen participant is. Dit noemt men
vicarious role taking. Role taking is een van de eerste processen die een
kind leert beheersen bij het ontwikkelen van een zelfbeeld en een zelfbe-
wustzijn. Het kruipt als het ware in de rol van de andere en tracht te bepa-
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len wat zijn bedoelingen zijn, welke betekenis hij toeschrijft aan zijn eigen
gedrag en hoe hij zal reageren op het gedrag dat men er zelf tegenover wil
stellen (Van Hoof 1978 : 711). Door het internaliseren van de houding van
de andere wordt het niet alleen mogelijk de zin van zijn gedrag te begrij-
pen en zijn reacties te voorspellen, men krijgt ook een beeld van zijn ver-
schijnen aan de andere en het oordeel dat deze daarover heeft (Zijderveld
1975 : 70). Vicarious role taking heeft echter niets te maken met het zelf-
beeld. A kan namelijk ook leren hoe B zal reageren op C. Hij voert daarbij
het role taking uit vanuit het standpunt van C en niet vanuit dat van zich-
zelf (Peterson en Peters 1983 : 75). Dit is wellicht de meest voorkomende
vorm van parasociale interactie (zie: Horton en Wohl 1979: 34), een
capaciteit die het merendeel van de films vooronderstelt. Het effect van
een film is immers vaak bijvoorbeeld daarvan afhankelijk dat de kijker zich
kan inbeelden hoe de bewakers zullen reageren als ze de ontsnapte gevan-
gene te pakken krijgen, of hoe de bedrogen echtgenote zal reageren als ze
haar man betrapt met zijn minnares.

Ook als men tv-personages als betekenisvolle andere beschouwt, is er
sprake van parasociale interactie. Parasociale interactie betekent in dit
geval een vorm van pseudo-interactie, waarbij de kijker de indruk heeft
een zekere relatie te hebben met een tv-personage, terwijl dit in de reali-
teit uiteraard niet kan. Ook in dit geval probeert men rollen uit in het
gezin of in de peer-group. Ook in dit geval zal de evaluatie van de rol
afhangen van de reactie van de betekenisvolle anderen. Het verschil is
echter dat niet langer de peer-group, maar het tv-personage het referentie-
punt is. Een negatieve reactie van de betekenisvolle andere (bijvoorbeeld
van de ouders) kan een rol bevestigen, als het dat is wat men wou uitlok-
ken (Peterson en Peters 1983 : 75). Als men het gedrag van The Fonz wil
imiteren, is het mogelijk dat men via vicarious role taking (wat zou The
Fonz van mij verwachten in deze situatie?) heeft uitgemaakt dat men in
een bepaalde situatie alleen dan juist reageert als men zijn ouders boos
maakt. De ouders hebben in dit geval nog wel invloed, maar alleen indi-
rect. Ze zijn er rechtstreeks verantwoordelijk voor dat een bepaald effect
van televisie wordt bevestigd. Een negatieve reactie van de ouders is dan
plots een positieve bevestiging van gedrag.

Men leert de verwachtingen die horen bij een bepaalde rol van een ver-
scheidenheid aan socialiserende agenten. Naargelang de socialisator vari¢-
ren de rolverwachtingen op twee niveaus van specificiteit : het niveau van
de gedragsvoorschriften en het niveau van de life-area. Bepaalde verwach-
tingen hebben betrekking op zeer specificke vormen van voorgeschreven
gedrag, andere geven alleen algemene richtlijnen. Bepaalde verwachtingen
zijn gericht op nauwkeurig afgebakende, specifieke life-areas, zoals de rol-
len in verband met seksualiteit of de rol van student, andere zijn zeer alge-
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meen, zoals de rol van teenager. De verschillende socialiserende agenten
hoeven niet met elkaar in overeenstemming te zijn voor wat de
specificiteit van de rolverwachtingen betreft. De teenagerrol, bijvoorbeeld,
is een zeer ruime, algemene rol, die eigenlijk uit een grote variéteit in
gedragingen en corresponderende verwachtingen bestaat. De ouders en
betekenisvolle anderen hebben doorgaans een algemeen beeld van de
teenager en verwachten dat hij zich in overeenstemming met dat beeld
gedraagt. De televisie daarentegen verbindt zeer concrete, welomschreven
gedragingen met het tiener zijn, bijvoorbeeld op het terrein van de kledij,
de interesses en typische vormen van vrije-tijdsbesteding (Peterson en
Peters 1983 : 73). Ze kunnen elkaar echter ook versterken. Ouders geven,
zoals heel de maatschappij, inaccurate, onvolledige en zelfs foute
informatie over seksualiteit en de rollen die ermee verbonden zijn, maar
ook de tv behandelt het onderwerp ’largely through innuendo and
humorous contexts (Peterson en Peters 1983 : 80).

Televisie en betekenisvolle anderen werken dus samen om problematische
definities van seksuele rollen te bevorderen, een proces dat Gerbner reso-
nance zou noemen (zie Gross 1985 : 151).

BESLUIT

Dit artikel stelde drie vragen. Uit de antwoorden kunnen drie conclusies
worden getrokken.

Kinderen begrijpen niet alles wat ze op televisie zien. Dit betekent dat
sommige effecten van bepaalde voorstellingen afwezig kunnen blijven. Dit
betekent echter niet dat er geen invloed optreedt in die gevallen. Ook een
verkeerd begrepen boodschap kan invloed uitoefenen.

Met betrekking tot de relatie tussen tv-geweld en kinderen kan men con-
cluderen dat voor kinderen geweld niet altijd synoniem is met agressivi-
teit: soms is het gewoon een actie-element van niet-ernstig spel. Om
dezelfde reden worden kinderen niet noodzakelijk agressiever en is agres-
sief spel geen indicatie voor toegenomen gewelddadigheid. Voor kinderen
kan de boodschap van de tv drie betekenissen hebben. Sommige bood-
schappen zullen ze ernstig nemen en ze zullen menen iets te leren over de
realiteit. Andere boodschappen zullen ze in spelcontext gebruiken en dan
zijn er twee effecten mogelijk : ofwel is het spel play en dan spelen ze voor
het plezier, ofwel is het game en dan is het een vorm van anticipatorische
socialisatie : in hun spel oefenen ze de rollen die ze later zullen spelen.
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Tot slot is het zo dat kinderen op de televisie allerlei voorbeelden van
gedrag zien. Ze zullen deze gedragingen uitproberen in hun onmiddellijke
omgeving en de reactie van de betekenisvolle anderen (vaak de ouders) zal
bepalen of ze het gedrag overnemen (in welk geval er invloed is geweest
van de televisie) of niet meer herhalen (in welk geval de ouders de invloed
van de tv hebben geneutraliseerd). Succesvol gedrag wordt overgenomen.
De ouders hebben echter niet noodzakelijk vat op de interpretatie van hun
reactie. Wanneer hun kinderen personages uit de tv-wereld als referentie-
punt beginnen te nemen, kan een negatieve reactie van de ouders precies
als succes worden gezien, waarna het gedrag van het tv-personage wordt
overgenomen.

Deze drie voorbeelden laten toe een heleboel kritiek te formuleren op wat
men het ’klassicke’ effectenonderzoek zou kunnen noemen en waarvan
men een goed overzicht kan vinden in Roberts (1989). Men zou dit onder-
zoek kunnen verwijten te zeer met geweld bezig te zijn of te zeer op korte-
termijn effecten gericht te zijn enzovoort. Fundamenteler is echter de vast-
stelling dat het afwezig zijn van het verwachte effect niet betekent dat er
geen effect is. Bovendien toont dit artikel aan dat effectstudies enorm
moeilijk zijn. Wanneer men de invloed van televisie op kinderen tracht te
bestuderen, dient men met enorm veel parameters rekening te houden.
Tussen de prikkel (een televisieboodschap) en het effect (gedragsverande-
ring, attitudeverandering, perceptieverandering etc.) zitten leerniveaus,
decoderingen, betekenisgeving en interactie met de omgeving. Dit zijn
enorm veel variabelen die erg moeilijk in kaart te brengen zijn, en waarvan
de invloed moeilijk (in onderzoek) geisoleerd kan worden.

Deze opmerkingen leiden ertoe dat men wellicht niet zozeer de hypothese
dat er effecten zijn in vraag moet stellen (wat vaak gebeurt), misschien
moet men eerder de hypothese in vraag stellen dat deze effecten iber-
haupt bestudeerbaar zijn.
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recente trends in de
(populaire) cultuurstudies

gust de meyer

Het heeft er de schijn van weg dat de media- en cultuurstudies - die wor-
den meer en meer in één adem genoemd deze dagen - de jongste tijd een
nieuwe weg zijn ingeslagen. In dit artikel wordt, ten eerste, een poging
ondernomen om de nieuwe trend te signaleren en, ten tweede, om de reeds
voorradige kritiek te weerleggen. Immers, het feit dat de media- en cul-
tuurstudies nieuwe paden bewandelen wordt niet door iedereen in dank
afgenomen.

DE EERSTE GENERATIE

De cultuurstudies van de eerste generatie, althans de meest spraakma-
kende, de beetje modieuze cultuurstudies, zijn - zoals elders (De Meyer
1984) meer genuanceerd samengevat - sinds de jaren zestig gesitueerd op
het kruispunt van twee grote gedachtenstromingen, de marxistische en de
semiotisch-structuralistische. In de marxistische richting gaat het veelal
niet om de orthodoks-marxistische (de economie domineert de culturele
bovenbouw; de klassestrijd wordt gevoerd door de arbeidersklasse) maar
om een gematigder neo-marxistische (de culturele bovenbouw heeft een
zekere autonomie; in de revolutie is een grote rol weggelegd voor de intel-
ligentia). In de laatste, meer gematigde richting staan termen als hege-
monie (A. Gramsci) en ideologie (L. Althusser), in de zin van een vals
bewustzijn, opgedrongen aan de massa’s, centraal. In de structuralistische
richting heeft de notie van de tekst’ altijd centraal gestaan. Daarbij is men
zo ver gegaan het subject’, de lezer van de tekst, uit te sluiten uit de ana-
lyse : niet ik, als lezer, lees de tekst maar de tekst leest mij. Het is nu de
taak van de cultuurwetenschapper van de vorige generatie geweest om het
ideologische gehalte van de teksten bloot te leggen, de klasse- en sexe-
belangen daarin te onthullen om aldus tot bewustzijnsverruiming, inzicht,
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emancipatie te kunnen komen, als het even kan via de mobilisering van
diegenen die door de tekst mede-onderdrukt heten te worden. Aldus is het
stereotiepe beeld gegroeid van de cultuurwetenschapper op de barricade.
Het mag gevreesd worden dat deze cultuurwetenschapper vandaag enkel
nog een paar oninteressante achterhoedegevechten levert: de massa’s
hebben zich niet bekeerd tot zijn inzichten. Wellicht kan dit gedeeltelijk
op de rekening worden geschoven van het feit dat hij, als lid van het eli-
taire universitaire milieu, niet (meer) behoort tot de klasse van diegenen
die attent dienen gemaakt op de louche praktijken van de machthebbers.
Zou het kunnen dat de ideologische analyse van de 'tekst’, van soaps, tv-
quizzen, Vlaamse schlagers ..., 0ok een beetje een wereldvreemde aktiviteit
is geweest, gewoon omdat de onderzoeker zich niet (meer) kan of wil iden-
tificeren met het 'lezende subject’, het tv-soaps kijkende, schlagers luis-
terende publiek?

Tegenover de dictatuur van de tekst hebben, vooral in de Britse subcul-
tuurstudies, weliswaar steeds “culturalistische’ tendensen de kop opgesto-
ken, die een zekere rol hebben toegekend aan de lezers van teksten, maar
dan nog bleef men zoeken naar het strijdbare element in de teksten, als
symbolisch verzet tegen de dominante, hegemoniserende cultuur. Vormen
van populaire cultuur dragen dan de goedkeuring weg inzoverre ze nog
'strijdbare cultuur’ zijn. De notie strijdbare cultuur is, samenvattend, 00k
al ge¢volueerd van een zuiver economische visie naar een strijdbare cul-
turele visie, een visie waar uitwisseling tussen de hegemonische cultuur en
subcultuur centraal staat.

DE TWEEDE GENERATIE

Recentelijk echter duiken steeds meer studies op waar emancipatorische
momenten aangewezen worden in cultuurvormen die niet meer dan het
etiket 'massacultuur’ verdienen. Daarmee samengaand wordt in de cultural
studies de doorslaggevende rol die in de eerste generatie-studies toebe-
dacht is aan de tekst en aan de ideologie steeds verder aangetast : de idee
dat een tekst gedecodeerd wordt zoals hij is gecodeerd (S. Hall) en dat hij
een eenduidige betekenis zou hebben, wordt meer en meer in vraag
gesteld, alsook de idee dat de ideologie een alles doordringende en niet te
ontvluchten instantie zou zijn in de teksten. Eind van de jaren tachtig doen
noties als polysemie, ambiguiteit, intertextualiteit hun intrede. Turner
(1990) ziet zelfs al een tegenbeweging tegen de onttroning van de tekst, in
deze zin dat nu beweerd wordt dat resistente lectuur als een eigenschap
van de tekst zelf wordt beschouwd, waar tot nog toe vaak is volstaan met
de gedachte dat het publick omwille van zijn (ondergeschikte) sociale
positie, van klasse of geslacht, aan een resistente lectuur doet van blijkbaar
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toch eenduidige teksten : in deze visie zou het lage cultuur-publiek de een-
duidige teksten slechts op een andere manier lezen dan het hoge cultuur-
publiek. Waar eerst nog gewaarschuwd is voor een consensuele lectuur -
de teksten worden door iedereen op dezelfde manier gelezen - worden nu
strategieén blootgelegd van resistentie binnen de tekst, netwerken van
ambiguiteit en contradictie die de lezer inviteren verschillende, zelfs
ideologisch contradictorische posities in te nemen. Dat kan voor een stuk
op de rekening geschreven worden van het feit dat geen enkele tekst alleen
staat, maar steeds verwijst naar andere teksten. De notie intertextualiteit
doet zijn intrede (wanneer rekening wordt gehouden met de verschillende
sociale condities waarin die teksten worden geproduceerd, spreekt men
van inter-textualiteit - met verbindingsteken : in elke tekst resoneren niet
alleen andere teksten maar ook andere historische, sociale condities). Tek-
sten worden nu gezien als beladen met een teveel aan betekenis, welke
door de grenzen, de mazen van gelijk welke "geprefereerde’ lectuur sijpelt
in de sociale formaties van de lezers, aldus een verschillende reeks van
betekenissen (polysemie) en plezierbelevingen producerend. Men komt
tot het inzicht dat in de vroegere analysen vaak een geidealiseerde notie
van de cultuurwetenschapper is opgelegd in de plaats van naar de werke-
lijke ervaring van de lezer is gepeild. De notie van plezier, fysisch aan het
lichaam gebonden en dus van ieder afzonderlijk, is recentelijk steeds meer
en meer in oppositie geplaatst tot deze van ideologie, die aan de groep
gebonden is en dus anti-individualiserend is. Zulke nieuwe theorie
impliceert in elk geval een (gelimiteerde) graad van individuele vrijheid
ten opzichte van de krachten van de ideologie. Communicatie is niet
alleen betekenis produceren, maar misschien nog wel meer: plezier
verschaffen. Maar belangrijker : waar teksten verondersteld worden
betekenis €n plezier te verschaffen, kunnen deze twee elkaar tegenspreken
(mannelijke videoclip-kijkers zullen het zwaar hebben te weerstaan aan
een voyeuristisch plezier dat sommige van deze clips verschaffen, hoe alert
ze 00k mogen zijn voor de chic sexistische ondertoon). Het komt er op aan
deze schuldige’ plezierbeleving ondanks de gekende ideologische inhoud
te verklaren. Bovendien kunnen gemarginaliseerde individuele plezier-
belevingen de dominante ideologische orde contradicteren of resisteren.
Belangrijk is te zien dat populaire cultuurprodukten, vooral televisie, meer
betekenis produceren dan kan onder controle gehouden worden en dat
teveel aan betekenis door de tekst sijpelt, een semiotisch overschot
(excess), een proliferatie ook van mogelijke manieren van lectuur mogelijk
maakt.
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HET ONUITROEIBAAR KLASSEDENKEN

Nadat alle deterministische noties uit de eerste cultuurstudies schijnen
uitgezuiverd, blijft de polysemische richting in de cultuurstudies echter
vasthouden aan een klassevisie : ondanks alle mogelijkheden tot weerstand
die het 'onderdrukte’ volk ook heeft, leven we uiteindelijk immers nog in
een kapitalistische klassemaatschappij. De idee van strijdcultuur binnen
de kapitalistische klassemaatschappij blijft ondanks alles aanwezig, zo,
bijvoorbeeld, bij Fiske (1989), wiens stand van de cultural studies eind van
de jaren tachtig nu wordt weergegeven.

Cultuur, aldus Fiske (1989), is een constant proces van betekenisproduktie
in relatie tot de sociale ervaring. In de produktie en circulatie van deze
betekenissen ligt de plezierbeleving. Alle betekenissen van het eigen zelf,
van sociale relaties, elk discours en elke tekst, zij alle kunnen slechts cir-
culeren in relatie tot het sociale systeem, in ons geval dat van een blank,
patriarchaal kapitalisme. Elk sociaal systeem heeft nood aan een cultureel
systeem van betekenissen dat dient, ofwel om het op zijn plaats te houden,
ofwel om het te destabiliseren, om het min of meer ontvankelijk te maken
voor verandering. Cultuur (en zijn betekenissen en plezierbelevingen) is
een constante opeenvolging van sociale praktijken; daarom is zij inherent
politiek; =zij is centraal betrokken bij de distributiec en mogelijke
herverdeling van verschillende vormen van sociale macht.

Populaire cultuur wordt gemaakt door ondergeschikte en de macht ont-
nomen mensen uit de bronnen, geestelijk en materieel, die ter beschikking
worden gesteld door het sociaal systeem dat hun elke macht ontneemt.
Populaire cultuur is daarom door en door contradictorisch en conflictueel.
De bronnen - televisie, fonogrammen, kleding, videogames, taal - dragen
de interesses van de economisch en ideologisch dominerenden en zij dra-
gen de sporen van hegemonische macht die de status quo dient. Maar
hegemonische macht is slechts mogelijk omwille van resistentie; daarom
moeten deze bronnen ook sporen dragen van tegenstrijdige macht, op een
verschillende manier geactiveerd door mensen die op een verschillende
manier in het sociale systeem staan. Indien de culturele waren en teksten
geen bronnen hebben waarmee de mensen hun eigen sociale identiteit
kunnen maken, dan zullen ze verworpen worden en mislukken op de
markt; dan zullen ze niet populair worden. Populaire cultuur wordt
gemaakt door ondergeschikte mensen in hun eigen belang uit bronnen die,
contradictorisch genoeg, de economische interesses dienen van de
dominerenden. Populaire cultuur wordt van binnen uit en van beneden uit
gemaakt en niet opgelegd van buiten af of van boven uit, zoals massacul-
tuur-theoretici dat voorhouden. Er is altijd een element van populaire cul-
tuur voorhanden dat buiten de sociale controle ligt en dat de hegemo-
nische krachten ontsnapt of opponeert. Populaire cultuur is altijd een cul-
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tuur van conflict, zij betreft altijd de strijd om sociale betekenissen te
geven die in het belang liggen van de onderdukten en die niet in het belang
zijn van de dominerende ideologie. De overwinningen, hoe vergankelijk en
beperkt 00k, in deze strijd produceren plezier : populair plezier is altijd
sociaal en politiek.

Populaire cultuur, aldus Fiske, wordt gemaakt in relatie tot structuren van
dominantie, welke relatie twee grote vormen kan aannemen, die van
resistentie of die van evasie. Maar die twee zijn geinterreleerd en de een is
niet mogelijk zonder de ander : beide veronderstellen ze de wisselwerking
van lichaamsgericht plezier en geestesgerichte betekenis. Maar evasie is
meer plezier- dan betekenisgericht, terwijl resistentie betekenissen pro-
duceert voor plezier. Populaire cultuur is alleen mogelijk en pleziersti-
mulerend indien de mensen er betekenissen voor henzelf kunnen uithalen;
anders gaat het slechts om de dominerende, hegemonische cultuur,
Bovendien dienen ze zelf die betekenissen te halen uit de cultuurproduk-
ten (in tegenstelling tot de visie dat die zouden aangeleverd worden door
de cultuurprodukten).

Populaire cultuur is altijd in proces; haar betekenis kan nooit geidenti-
ficeerd worden met een tekst, want teksten worden geactiveerd of beteke-
nis gegeven, zowel in sociale - het leven van elke dag - als in intertextuele
relaties (de vader die zijn teenage dochter een T-shirt cadeau geeft, zet een
heel ander serie betekenissen in beweging dan wanneer ze er een krijgt van
haar vriendinnen). De betekenissen van populaire cultuur bestaan slechts
in hun circulatie, niet in hun teksten; de teksten dienen niet op zichzelf te
worden begrepen maar in hun relatic met andere teksten en met het
sociale leven.

Het feit dat het ondergeschikte volk niet de bronnen van populaire cultuur
kan produceren, betekent niet dat het niet zijn cultuur maakt uit die bron-
nen. Cultuurprodukten, als waren beschouwd, garanderen de producenten
een economische winst, maar hun culturele functie wordt niet adequaat
verklaard door de economische functie, hoe sterk de eerste ook afhanke-
lijk is van de laatste. Alle waren worden evenveel geconsumeerd voor hun
betekenissen, identiteiten en plezierbeleving als voor hun materiéle func-
tie. Onze cultuur is een waren-cultuur en het is onvruchtbaar daartegen te
argumenteren op basis van de idee dat cultuur en winst mutueel exclusieve
termen zouden zijn - dat wat winstgevend is voor sommigen, niet cultureel
kan zijn voor anderen. Achter zulke verwerpelijke argumentatie liggen
twee romantische fantasieén, de ene die van de berooide artiest die zich
slechts wijdt aan de pure en esthetische transcendentie van zijn kunst, de
andere die van volkskunst, folk art, waarbij alle leden van de stam op
gelijke wijze participeren in de produktie en circulatie van cultuur, vrij van
elke commerciéle druk. De culturele dimensie van de industrieén ligt daar
waar hun dominantie het meest wankel is: de industrieén weten dat
mensen moeten eten, kleren dragen en zich verplaatsen maar zij zijn min-
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der zeker in het bepalen wat of waarom zij eten, welke kleren zij dragen en
hoe ze zich verplaatsen : de hoge mislukkingen voor nicuwe produkten
wijst erop dat uiteindelijk het volk zelf kiest welke waren zullen worden
gebruikt.

In de strijd om betekenis zal het volk geen waar kiezen die slechts de
economische en de ideologische interesses dient van de dominerenden.
Populaire cultuur ontsnapt op die manier aan de normen van de sociale
orde; haar overdaad (excess) offreert mogelijkheden voor parodie, subver-
sie, omkering; populaire cultuur is vanzelfsprekend en superficieel,
weigerend de diepe, complexe teksten te produceren welke hun publiek en
hun sociale betekenis inperken,; zij is smakeloos en vulgair - smaak als een
verfijnde sensibiliteit maskeert sociale controle en klasse-interesse; zij zit
vol contradicties, die de produktiviteit van de lezer vooronderstellen om
zijn of haar betekenis te halen uit de populaire cultuurprodukten. Popu-
laire cultuur is vaak op het lichaam en diens sensaties gecentreerd eerder
dan op de geest en diens denken : het lichamelijk plezier offreert carni-
valeske, ontwijkende, bevrijdende praktijken - zij constitueert het popu-
laire terrein waar hegemonie het zwakst is en wellicht geen invloed heeft.
Populaire teksten zijn, steeds volgens Fiske, inadequaat op zichzelf; zij zijn
nooit vanzelfsprekend (self-sufficient) in betekenis (zoals high brow teks-
ten dat wel heten te zijn); zij worden pas compleet wanneer zij opgepakt
worden door de mensen en in hun dagelijks leven worden geintegreerd.
Het volk maakt populaire cultuur in de wisselwerking tussen dagelijks
leven en de consumptie van de produkten van de cultuurindustrie. De
produktie van betekenissen die relevant zijn voor het dagelijks leven, is
centraal voor populaire cultuur, want die relevantie minimaliseert het ver-
schil tussen tekst en leven, tussen esthetick en het dagelijkse. Daardoor
onderscheidt deze procesmatige en op de praktijk gerichte populaire cul-
tuur zich van de door de tekst of de uitvoering gedikteerde cultuur, zoals
de bourgeois, high brow cultuur. Die relevantie impliceert ook dat vele
populaire cultuur kortstondig is - wanneer de sociale condities van de
mensen veranderen doen dat ook de teksten waaruit relevantie kan wor-
den geproduceerd.

Populaire cultuur is de cultuur van de onderdrukten die ingaan tegen hun
ondergeschiktheid; zij is niet begaan met het vinden van consensuele
betekenissen of de produktie van sociale rituelen die sociale verschillen
harmoniseren, zoals de ’liberale pluralisten’ voorhouden, maar zij is
evenmin de cultuur van een onderdrukking die de mensen massificeert tot
willoze slachtoffers van het kapitalisme, zoals de massacultuurtheoretici
voorhouden. Beide theorieén, de liberaal pluralistische en de massacultu-
ralistische, zien slechts in de populaire cultuur die elementen die werken
in dienst van een status quo (in dienst van een consensus dan wel van een
dominerende klasse) maar geen van beide laat populaire cultuur toe te
werken als een agent van destabilisering of als een herverdeler van de
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