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Wat is onderscheidende
kwaliteit?

Een onderzoek naar nut en noodzaak
van een brede programmering

bij de Nederlandse publieke omroep’

Entertainment is een gevoelig onderwerp voor de Nederlandse publieke
omroep. Waarom houdt de publieke televisie zich iiberhaupt met entertain-
ment bezig? Zou dat niet veel beter passen bij de commerciélen? Dit artikel
beargumenteert waarom de publieke omroep haar taak — het maken van
kwaliteitsprogramma’s, het geven van goede informatie en het betrekken
van het publiek in een democratische cultuur — beter kan uitvoeren als enter-
tainment een belangrijk en zichtbaar onderdeel van de programmering is.
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Inleiding

De discussie over nut en noodzaak van amuserende programma’s bij de
publieke omroepen is zo oud als televisie zelf. Nu Nederland overspoeld
wordt door commerciéle omroepen, laait het debat echter weer op. Tijdens
de verkiezingscampagne van 2002 suggereerden vvp-leider Zalm en DG6-
woordvoerder Bert Bakker dat de publieke omroepen zich zouden concen-
treren op hun kerntaken en daaronder verstonden zij niet het uitzenden
van amusement.> Hoofdredacteur van een commerciéle radiozender
Michiel Bicker Caarten achtte publieke omroepen zelfs overbodig, want:

‘sBs en RTL zouden een moord doen voor Koot en Bie, Jiskefet en Freek
de Jonge (...) talent vindt altijd wel zijn weg naar het scherm.” (Algemeen
Dagblad, 30 oktober 2002)

Impliciet rekent ook de Nederlandse publieke omroep amusement niet tot
de kerntaken van haar programma-aanbod. In 2002 werd trots geconclu-
deerd dat de Nederlandse publieke omroep aan de gestelde eisen van 25%
voor Cultuur en Kunst en aan de verplichting van 35% voor informatie/edu-
catie had voldaan. Even trots werd echter vermeld: ‘De publieke omroep
bleef in 2001 ruim onder de maximum eis van 25% voor “verstrooiende”
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programma’s’ (Rapportage Volledig programmavoorschrifi 2001, 23 april
2002, p. 2).

De conclusie lijkt alleszins gerechtvaardigd dat amusement gevoelig ligt bij
de publieke omroep (Landelijke publieke omroep, 2000; Maas, 2001;
Manschot, 1994). Dat geldt niet alleen voor Nederland. Volgens de Raad
van Europa worden alle Europese publieke omroepen geacht een breed en
gevarieerd aanbod te realiseren voor iedereen, dat informeert over en uit-
nodigt tot publiek debat. Daarbij moet echter wel overlap worden voorko-
men met die genres waarin de commerciéle zenders voorzien (Brants & De
Bens,2000). Het laat zich eenvoudig raden dat het hier niet om een ver-
minderde concentratie op nieuws gaat, ook al wordt nieuws in veel landen
op een goede en verantwoorde wijze door commerciéle zenders aangebo-
den, maar om amusement. In de woorden van een lid van de Nederlandse
Raad van Bestuur van de Publieke Omroep:

‘Naarmate de markt straks meer voortbrengt, zullen er niche zenders
komen ook op semi publieke onderwerpen en terreinen. De publieke
omroep zal zich van volkomen generalistisch waarschijnlijk toch iets
meer op het publieke karakter moeten gaan richten. (Interview,
augustus 2001)3

In dit artikel wordt er niet vanzelfsprekend van uitgegaan dat een scherpe-
re profilering van publieke omroepen op hun ‘kernkwaliteiten’ zou moeten
leiden tot het afstoten van bepaalde programmagenres. Daarom is geanaly-
seerd hoe de betekenis van ‘onderscheidend programmeren’ rond de eeuw-
wisseling geleidelijk kon veranderen van een brede ‘kwaliteitsprogramme-
ring’ naar een smalle, aanvullende programmering4 Geen van de
argumenten die deze omslag vergezellen, bleek bij nadere beschouwing
(volledig) gerechtvaardigd.

Vervolgens is onderzocht hoe de publieke omroep zich dan wel scherper
kon profileren op ‘kwaliteit’. Voorwaarde bleek dat naast inhoud ook
impact wordt meegenomen als graadmeter voor programmakwaliteit.
Daartoe waren twee interventies noodzakelijk: ten eerste de introductie van
een derde publieksgroep naast de al bekende ‘burger’ en ‘consument’ en
ten tweede de uitbreiding van het professionele kwaliteitsvocabulaire van
één naar vijf vocabulaires.

Wat is onderscheidend programmeren?

Een toename van het commerciéle programma-aanbod opende sinds 1989
in Nederland de weg naar een stilzwijgende betekenisverandering van de
publieke opdracht tot ‘onderscheidend programmeren’. Aanvankelijk was
de betekenis van onderscheidend programmeren gelijk aan een brede pro-
grammering, dat wil zeggen een ‘kwaliteitsprogrammering’ die stond voor
‘kwalitatief hoogstaand; onderscheidend; kunst en cultuur; herkenbaar;
informatief; voor iedereen; en maatschappelijk noodzakelijk’ (cf. Ververs,
1996; 1Tc-document, 1991; Raad van Bestuur, 1998).

De afgelopen jaren verschoof het accent geleidelijk naar een smalle, in casu
een aanvullende programmering met minder vanzelfsprekende ruimte
voor amusement (Murdock, 1999; Meerjarenplan landelijke publieke omroep
2000-2003; Meerjarenbegroting landelijke publieke omroep 2001-2005). Dat
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betekende niet zozeer dat de publieke programmering inhoudelijk sterk
veranderde, maar dat de publieke omroepen hun brede aanbod moeilijker
konden rechtvaardigen. In het recente maatschappelijke debat over de toe-
komst van de publieke omroep speelden de omroepen dan ook een
bescheiden rol.

Terugredenerend liggen aan deze omslag in de betekenis van onderschei-
dende programmering van een brede naar een aanvullende programme-
ring vier vooronderstellingen ten grondslag. In dit artikel zal worden
beschreven hoe geen van deze veronderstellingen voor Nederland (en
Belgié) opgaat.

| De eerste veronderstelling is dat amusement met een gerust hart aan de
| commerciéle zenders kan worden overgelaten. Vermaak is immers het
{ hoofdbestanddeel van commerciéle programmering. Sommigen sugge-
| reerden zelfs dat het ‘valse’ concurrentie zou zijn als publieke omroepen
dezelfde programmagenres aanbieden (de Volkskrant, 2002). Volgens deze
populaire redenering zouden publieke omroepen de belastinggelden beter
kunnen besteden aan informatie, kunst, cultuur en educatie. Het idee van
/ een aanvullende taak voor de publieke omroep blijkt echter voor kleine lan-
den als Nederland en Belgié niet op te gaan. Alleen in grote landen als de vs
| is het mogelijk om vrijwel elke bevolkingsgroep commercieel te exploite-
|'ren. Een Nederlandse onafhankelijke producent en dramamaker:

‘In een land als de vs kun je pluriformiteit wel aan de commercie over-
laten, omdat, wat je daar op de drie grote networks hebt, dat is natuur-
lijk heel erg mainstream, maar HBo, die wijkt daar dan lekker vanaf, en
een serie als Queer as folk, wordt daar wel degelijk uiteindelijk uitgezon-
den. (..) Maar Seks and the city dat zit daar niet op de grote kanalen. Dus
daar waarborgt de commercie uiteindelijk wel weer dat iedere niche
toch bediend wordt. Nou dat is in een land met 14 miljoen mensen, en
_,f een zeer klein taalgebied natuurlijk heel moeilijk.’

{ Redenerend vanuit een Europees perspectief komt Peter Dahlgren (2000)
/ tot dezelfde conclusie: als amusement wordt overgelaten aan de commerci-
éle zenders zullen alleen een relatief beperkt aantal voor adverteerders aan-
trekkelijke groepen bediend worden.
Ook de aanname dat de commerciéle omroepen amusement gratis aanbie-
den, is gestoeld op een oppervlakkige analyse. Commerciéle zenders zijn
natuurlijk niet gratis, ze worden anders gefinancierd. Die andere financie-
" ring — via reclame-inkomsten — wordt eveneens verhaald op de kijker, maar
| dan in zijn rol van consument. De kijker betaalt dus hoe dan ook.
Een derde vooronderstelling voor ‘aanvullend’ programmeren is dat de
\ commerciéle zenders een stabiele koers varen en zich in hun aanbod
beperken tot bepaalde genres. Dat blijkt echter niet het geval (Aslama et al.,
2002). Daardoor ontstaat onbedoeld het risico dat publieke programme-
ring degenereert tot overloopputje van de commerciéle zenders: ze zenden
die genres en programma’s uit waar de commerciéle omroepen niet (meer)
aan toekomen of geen prioriteit aan geven.
In de vierde plaats heeft de postmoderne problematisering van het absolu-
/ te onderscheid tussen informatie en amusement, ‘hoge’ cultuur en ‘lage’
i cultuur, ruimte gemaakt voor het waarderen van de democratische functie
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en vormende werking van amusement. Als we het aanspreken van kijkers

als burgers — bij uitstek de opdracht van publieke omroepen — breed defi- |

niéren als het aanzetten van kijkers tot maatschappelijke en democratische
betrokkenheid, dan valt niet van tevoren te bepalen welke genres (informa-
tief of amuserend) in dat opzicht meer of minder geschikt zouden zijn
(Barker,1999; Fiske, 1989; Hartley, 1999; Murdock, 1999). Soap opera’s
hebben weliswaar als doel om te amuseren, ze stimuleren elke dag weer
miljoenen mensen tot gesprekken over maatschappelijke vraagstukken
(Costera Meijer & De Bruin, 2003; Gripsrud, 1995; De Leeuw, 1995;
Schrader, 1988; Tufte, 2000). Niet alleen nieuws en actualiteitenprogram-
ma’s doen een beroep op de kijker als burger, ook verstrooiende program-
ma’s zijn daartoe in staat (cf. Buckingham, 2000; Costera Meijer, 2001;
Gripsrud, 1999, Hartley, 1999, Hermes, 1998; Manschot, 1994; Murdock,
1999).

Kortom, geen van de redenen die een nauwere publieke programmering
zouden rechtvaardigen, lijkt bij nadere beschouwing voor landen als
Nederland en Belgié op te gaan. Dat betekent dat een publieke omroep, om
haar missie waar te maken dat zij kwaliteitsprogramma’s maakt voor alle
groepen in de samenleving, duidelijker zal moeten aangeven hoe zij haar
doelstellingen waarmaakt in amuserende programma’s — licht amusement,
licht drama en lifestyle programma’s inbegrepen.

Wat is commercieel programmeren?

Een tweede factor die een rol speelt in de moeizame verhouding tot amuse-
ment is het aloude dilemma kijkcijfers of kwaliteit. Twee programma-
makers:

— ‘Ik vind het niet slecht als je als programma ook afgerekend wordt op
je kijkcijfers.’

— 'Tk wel. Het zou toch zo moeten zijn, dat elke programmamaker en ook
elke redactie een eigen verantwoordelijkheid heeft en dat is de luxe die
de publieke omroep zich moet kunnen veroorloven. Ik heb ook bij een
commerciéle omroep gewerkt, waar dat niet kan. Daar heerst veel meer
de gewoonte dat binnen bepaalde formats, bepaalde doelstellingen
moeten worden gehaald gegeven het tijdstip van uitzenden.’

Een analyse van de fundamenten waarop het dilemma rust, geeft inzicht in
de mogelijkheden het te overstijgen. Het is om te beginnen opvallend hoe
bestuurders van publieke en commerciéle omroepen verschillen in de rol
die zij het publiek toebedelen als maatstaf van commerciéle programme-
ring. Een lid van de Nederlandse Raad van Bestuur van de Publieke
Omroep veronderstelde dat bij commerciéle zenders kijkers maatgevend
zouden zijn voor de programmering.

‘Het is eigen aan de commerciéle omroep om zo goed mogelijk uit te
vissen op alle momenten van de dag wat het publiek in meerderheid
zou willen zien en daarop in te spelen. De functie van de publieke
omroep is dat je mensen ook dingen laat zien waar ze niet op zitten te
wachten, dat je ze verrast met dingen die ze nog nooit gezien hebben en
dat je probeert iets als smaak te vormen.’
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Pieter Porsius (1998), eind jaren negentig de president-directeur van de
grootste commerciéle zendorganisatie, Holland Media Groep, stelde daar-
entegen dat bij commerciéle programmering niet de wensen van het
publiek, maar die van adverteerders de norm vormen. In de praktijk houdt
dit beleid in dat niet de hoeveelheid kijkers bepaalt of een programma
wordt uitgezonden, maar het type kijker. Voldoen ze aan het door de adver-
teerders opgestelde kijkersprofiel?> De houding van zowel publieke als
commerciéle omroepen ten aanzien van hun publiek is dus ambivalent te
noemen, zeker ook omdat de hierboven geciteerde omroepbestuurder
impliciet aanneemt dat je mensen kunt verrassen en verheffen zonder je te
verdiepen in hun wensen.

De analyse van de interviews biedt meerdere verklaringen voor de ambiva-
lente verhouding van publieke omroepen ten opzichte van hun publiek. De
eerste is de vanzelfsprekende associatie van publieksgerichtheid met
marktgerichtheid. ‘Bradaz is de laatste tijd wat commerciéler geworden,’
vertelde een betrokkene bij de productie van Nederlands eerste black come-
dy, een vooral voor jongeren uit etnische minderheden bedoelde dramase-
rie van de NPS. Ze bedoelde daarmee niet dat er sprake was van meer recla-
meblokken, non-spot advertising of andere adverteerdersvriendelijke
interventies. Wanneer publieke televisiemakers stellen ‘dat ze zich meer op

" de consument willen richten’, gebruiken ze termen uit de marketing om te

beschrijven dat hun programma succes heeft bij een groter publiek.

Critici van deze marktterminologie spreken niet zelden vanuit de positie
van de kunstenaar. Als programmamakers hun ‘product’ moeten afstem-
men op ‘de veronderstelde smaak en het veronderstelde concentratiever-
mogen van de grootste gemene deler van het huiskamergezin’ — aldus
waarschuwen ze — wordt kwaliteit opgeofferd aan kwantiteit. Dit zou resul-
teren 1n:

‘programma’s met een overmaat aan redundancy, weinig verrassingen
en nog minder originaliteit; in zo gemakkelijk mogelijke programma’s
die zo veel mogelijk zijn ontdaan van de individuele persoonlijkheid
van de maker.” (Van der Hoek, 1991, p. 140)

Vanuit een artistieke logica redenerend, kan publieksgerichtheid alleen
maar tot een vervlakking van kwaliteit leiden.®

Uit onze gesprekken, maar ook uit omroepbeleidsstukken, spreekt zowel
de noodzaak als het onvermogen om publieksgerichtheid en publieke
opdracht, kijkcijfers en kwaliteit met elkaar te verenigen. Publieke pro-
grammamakers en beleidsmakers sluiten zichzelf op binnen een dilemma.
Of je komt tegemoet aan de wensen van het publiek, maar dan ben je com-
mercieel bezig, of je gaat voor kwaliteit, maar dan vervreemd je je van som-
mige publieksgroepen. En omgekeerd. Of je richt je op de kijkers en luiste-
raars — en dan verlaag je je kwaliteitsniveau tot de grootste gemene deler —
of je richt je op het maken van kwaliteitsprogramma’s, maar dan telt slechts
het oordeel van de maker en zijn of haar vakgenoten. Dit dilemma vormt de
tweede blokkade voor het serieus nemen van amusement.
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Van twee naar drie publieksgroepen

De erkenning van het verschil tussen publieksgericht werken en marktge-
richt werken biedt een uitweg uit het dilemma kijkcijfers-kwaliteit. Een
eerste stap is om onderscheid te maken tussen een publiek doelgroepenbe-
leid, dat is gericht op het voorkomen van uitsluiting van groepen kijkers en
luisteraars, en een commercieel doelgroepenbeleid, dat zich juist richt op het
insluiten van bepaalde koopkrachtige groepen (Costera Meijer, 2001, 2002).
Een volgende stap is het reserveren van de notie commercialisering voor het
centraler stellen van een winstoogmerk en/of adverteerderswensen.
Trivialisering kan dan gebruikt worden voor het platter, minder inhoudelijk
en nietszeggender maken van programma’s. Deze precisering maakt het
mogelijk dat populariseren strategisch onderdeel kan zijn van een publieke
missie. Populariseren wijst op die strategieén, die programma’s toeganke-
lijker maken voor een breder publiek (cf. Costera Meijer, 2001; 2002;
2003).

Een laatste stap is het ontrafelen van de tegenstelling tussen twee bekende
publieksconcepten: consument en burger (0.a. Ang, 1991; Tunstall, 1993).
Deze duiden niet op twee onderscheiden groepen kijkers, maar op twee
verschillende manieren van aanspreking. Syvertsen (2002) ondernam een
poging om deze tweedeling op te blazen en te vervangen door bijvoorbeeld
een tiendeling in publieksconcepten.

Ons onderzoek suggereert een andere oplossing. Om te beginnen zou de
term ‘burger’ voorbehouden moeten zijn als (abstracte) ijkpersoon voor
programmamakers die kijkers en luisteraars willen informeren over en
betrekken bij maatschappelijke vraagstukken. Vanuit dit perspectief is
graadmeter voor succes of de kijker of luisteraar door het programma meer
te weten is gekomen over, of betrokken is geraakt bij, de democratische cul-
tuur. Vervolgens zou de betekenis van consument versmald moeten wor-
den tot de letterlijke betekenis van potentiéle koper van commerciéle pro-
ducten en -diensten. In deze betekenis vormt de consument voor de
publieke omroep geen relevant publieksconcept.

Is de conclusie nu dat de publieke omroep alleen de kijker als burger mag
aanspreken en dat de commerciéle omroep zich uitsluitend richt op de
consument? Zo simpel ligt het niet. Redenerend vanuit een marktlogica is
het bijvoorbeeld niet relevant hoe programma’s hun markten aanleveren
aan de adverteerders. Zolang de gewenste publieksgroepen maar kijken,
maakt het de adverteerder in de regel weinig uit of programma’s hun kij-
kers aanspreken als burger (in bijvoorbeeld nieuws) of als consumenten
(via non-spot reclame in soap opera’s). Voor de publieke omroepen is dat
onderscheid — gezien hun financiering en hun brede maatschappelijke
taak — echter hoogst relevant.

Marktlogica noch artistieke logica blijken echter voldoende kaders te bie- }
den. Om te kunnen bepalen of omroepen kwaliteitsprogramma’s aanbie-i‘
den, goede informatie verstrekken en mensen betrekken bij een democrati-
sche cultuur, zijn termen als ‘product’ of ‘kunstwerk’ ontoereikend. Door
aansluiting te zoeken bij een ‘public service’-logica komen de noties
‘dienst’ en ‘dienstverlening’ in beeld. Automatisch verschuift dan de aan- A
dacht naar de waardering door het publiek.
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Als omroepen de kwaliteit van programma’s niet uitsluitend willen aflezen
aan de mate waarin ze het publiek aanspreken als consument (voor publie-
ke omroepen niet relevant) of als maatschappelijk betrokken burger, dan
hebben ze een derde publieksconcept nodig. In dat concept staat één van de
kernopdrachten van publieke programmering centraal: kwaliteit. Kwaliteit
is in deze redenering niet voorbehouden aan bepaalde genres, maar een
keurmerk dat, zoals elke dienst, even afhankelijk is van de waardering van
de makers als van de gebruikers. Of het nu gaat over hoge cultuur of over
lage cultuur, over auteursdrama of over soap opera’s, over spel- of over
natuurprogramma’s, een maatstaf voor een kwalitatief hoogstaand pro-
gramma is dat mensen erg hebben genoten van het programma.

| Hoe kunnen programmamakers mensen nu aanspreken als ‘genieter’? Om
d1e vraag te kunnen beantwoorden, moeten we vaststellen wat ‘genieten’ is
Y en hoe deze ‘staat van zijn’ valt op te roepen. Gripsruds (2002) definitie van
amusement komt in de buurt. Hij definieerde amusement niet als een
genre, maar als een culturele ervaring waarbij mensen zo betrokken waren
bij iets of door iets, dat zij in mentaal opzicht loskwamen van hun directe
omgeving: ‘taken somewhere beyond immediate everyday life and at least
partially into something else’ (p. 276). Volgens Gripsrud kan deze ervaring
worden opgeroepen door genres die variéren van nieuws tot soap en van
spelprogramma’s tot klassiek drama.
Uiteenlopende auteurs als Anne Cooper-Chen (1994), Richard Dyer
(1992), John Fiske (1987), Herbert Gans (1999), Johan Huizinga (1974),
Lisa Lewis (1992) en Brian Sutton-Smith (1997) wezen op vergelijkbare
kernaspecten van ‘genieten’: vervoerd en verrukt worden; de speelse mens
aanspreken; utopisch escapisme; voorstelbaar maken van een betere
wereld en een betere mensheid. Als programmamakers hun kijkers als
gemeter willen aanspreken, is het overigens niet noodzakelijk om tot
/ ! dezelfde ‘smaakgemeenschap’ te behoren (cf. Gans, 1999). Wel is het om
| kwaliteit te kunnen leveren van belang dat zij van hun publiek houden. Een
buitenproducent:

‘Het is belangrijk is dat ik iets met het publiek heb. Stel ik wil een dans-
programma maken. Nou, dan moet ik wel weten, waarom dansen men-
sen? Wat vinden mensen leuk aan dansen. Ik hou van dansende men-
sen, of zoiets. Kolonel Parker, de manager van Elvis Presley, die zei altijd
tijdens een optreden: “don’t look at your kid, but look at the audience”.
Op het moment dat Elvis Presley optrad, dan keek hij veel naar het
publiek. Dat ben ik ook veel gaan doen. Wat vinden ze er leuk aan, of wat
vinden ze er niet leuk aan? Hebben ze het naar hun zin? Om welke grap
lachen ze wel en om welke grap lachen ze niet? Daar is dus een geinte-
resseerdheid voor nodig in je publiek. Dat is cruciaal voor mij.’

De genieter moet dan ook niet worden verward met de levensstijlgroepen
die zowel bij de Belgische als de Nederlandse publieke omroep centraal
staan in de zender- en netkleuring. Evenals ‘de burger’ of ‘de consument’ is
‘de genieter’ een abstract publieksconcept dat minder met concrete groe-
pen te maken heeft, dan met een bepaalde aanspreking van het publiek.

In schema gezet ziet deze driedimensionale ruimte om over publieksge-
richtheid te praten er als volgt uit:
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Welke publieksgroep
genereert het Burgers Genieters Consumenten
programma /[ spreekt
het programma aan?

Waar richt het « Aanspreken op hun « Echt laten genieten « Plezieren van
programma zich op?  maatschappelijke van het publiek adverteerders
betrokkenheid
Wat doet de maker?  « Bewustmaken « Houden van het « Leveren en creéren
van het publiek publiek van afzetmarkten
(boodschappers

19-49, jongeren

Hoe herken je « Het opwekken van  « Het opwekken « Het opwekken
programmakwaliteit? maatschappelijke /  van kijklust van kooplust
democratische « Je publiek in « De door de adver-
binding en vervoering en teerders gewenste
betrokkenheid verrukking brengen  kijkersgroep wordt
bij het publiek « De speelse mens getransformeerd
« Verheffen & aanspreken tot potentiéle
informeren van » Utopisch escapisme:  kopers van het
je publiek voorstelbaar maken  product of
« Zichtbaar maken van een betere de dienst
van een wereld en een
democratische betere mensheid
cultuur

bron: ASCoR ICM

In dit schema verschijnen burger, genieter en consument niet als vooraf
gegeven posities, maar als ‘impact’, als resultaat van het kijken of luisteren
naar programma’s. Dat staat haaks op de gewoonte van publieke omroepen
om aan de inhoud van de programma’s prioriteit te geven (Costera Meijer,
2001, 2003). Door het toevoegen van het concept genieter en door program-
ma-impact op te nemen als criterium voor kwaliteit, kan het dilemma kijk-
cijfers of kwaliteit worden overstegen. De vraag naar kwaliteit kan nu als
een geintegreerd vraagstuk van inhoud en impact, burger, genieter en con-
sument worden uitgewerkt.

Wat is kwaliteit?

Iedereen is het erover eens dat kwaliteit het keurmerk is van publieke pro-
gramma’s (Bardoel & Knulst, 1994; Born, 2000; Born & Prosser, 2001;
Brants & De Bens, 2000; Corner, 1999; Ishikawa, 1996; McQuail, 1992;
Wieten et al., 2000). Kwaliteit zou zelfs hun ‘brand name’ zijn (Dries &
Woldt, 1996, p. 22; Het imago van de omroepen 2000, 2001). Het lag dan ook
voor de hand dat de vorige Raad van Bestuur van de Publieke Omroep voor-
stelde om door een scherpere profilering op haar ‘kernkwaliteiten’ — kwali-
tatief hoogstaand, onderscheidend, herkenbaar; informatief en maatschap-
pelijk noodzakelijk’ — meer kijkers en luisteraars te trekken (1998, p. 57).
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Wat is onderscheidende kwaliteit?

Deze logische gevolgtrekking dat een publieke omroep haar doelstelling
om iedereen te bereiken beter kan waarmaken met een versterking van het
kwaliteitsimago, zou echter wel eens niet op kunnen gaan. De Finse onder-
zoeker Mintymiki (2002) suggereerde zelfs dat versterking van het kwali-
teitsimago kan leiden tot minder kijkers. Juist het automatische verband
dat het publiek legt tussen publieke omroep en informatie, cultuur, kunst
en kwaliteit, blijkt voor sommige publieksgroepen een blokkade om af te
stemmen op de publieke zenders. Dit gegeven leidt ertoe dat niet de onvol-
doende profilering als probleem moet worden aangemerkt, maar de relatief
geringe hoeveelheid kijkers die het kwaliteitsimago genereert.

' Verhelderend voor deze paradoxale werking van het kwaliteitsimago is een
' onderzoek van Wober (in Leggatt, 1996a, pp. 75-80). Hij vroeg aan 3000
' kijkers welke programma’s kwaliteit hadden. Hun antwoord is eenslui-
'dend: informatieve programma’s kregen de hoogste score, gevolgd door
{drama en daarna licht amusement. Toen diezelfde groep kijkers echter
' gevraagd werd om één definitie te geven van ‘kwaliteitstelevisie’, verwees

27% naar ‘entertaining’ en ‘enjoyable’. Verwijzingen naar ‘informatief’ en
‘educatief’ (12%) kwamen op de tweede plaats.
Kennelijk maken kijkers onderscheid tussen ‘kwaliteitsprogramma’s’ en

| ‘kwaliteitstelevisie’. Messenger Davies (2001) kwam tot een vergelijkbare

conclusie voor kinderen. Het lijkt er dan ook op dat ‘kwaliteit’ beschouwd
moet worden als een genre-kenmerk van serieuze programma’s, in plaats van
als een neutrale evaluatieve dimensie die kijkers aanzet tot het ernaar kijken.”
Dit schept een probleem voor publieke zenders. Als de publieke waardering
voor kwaliteitstelevisie en kwaliteitsprogramma’s niet samenvalt, wat moet
dan gezien worden als de onderscheidende kwaliteit van publieke televisie?

Een professioneel perspectief op kwaliteit

Vreemd genoeg heeft kwaliteit tot nu toe weinig academische aandacht
gekregen (cf. Buscombe, 2000; Corner, 1999). Dat geldt al helemaal voor
professionele kwaliteitsopvattingen (Born & Prosser, 2001; Rosengren et
al., 1996). ‘Paradoxically, this is also the area where research is most badly
needed’ (Rosengren etal., 1996, p. 41). Professionele opvattingen over kwa-
liteit zouden onderzocht moeten worden, omdat de bedoelingen van de
producers in combinatie met de voorwaarden van de productie de kwaliteit
van de output bepalen. Het state of the art overzicht Quality Assessment of
Television van Sakae Ishikawa (1996) voorzag zeven jaar geleden dan ook in
een grote behoefte. De daarin opgenomen studies van Albers (1996) en
Leggatt (1996a, b) naar kwaliteitsopvattingen van programmamakers
waren baanbrekend. Zij beschreven voor het eerst systematisch vanuit
welke criteria tv-professionals kwaliteitsprogramma’s produceren.
Suggereerde Blumler nog in 1986 dat Amerikaanse producers vanwege
hun commerciéle achtergrond moeite zouden hebben om in abstracto over
kwaliteit te praten, de interviews van Albers (1996) en Leggatt (1996b) met
Amerikaanse respectievelijk Britse televisieprofessionals, wijzen in een
andere richting. Ongeacht hun werkterrein — commerciéle of publieke zen-
der — en ongeacht het genre dat ze produceerden, waren ze allemaal in
staat om kwaliteitsdimensies te articuleren. Bovendien lieten de dimensies
zich goed combineren tot een checklist waarmee in principe elk program-
ma op kwaliteit zou kunnen worden beoordeeld.
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Professionele criteria voor
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Irene Costera Meijer

Was er sprake van goed vakmanschap?

Waren er voldoende middelen beschikbaar voor het programma?

Was het serieus en waarheidsgetrouw?

Was het relevant en actueel?

Raakte het verhaal de emoties van de kijker?

Deed het een beroep op de nieuwsgierigheid van de kijker en zette het aan tot

AV A W N =

nadenken?

7 Had de programmamaker een duidelijk doel voor ogen en zette hij of zij dat ook
door?

8 Straalde het programma hartstocht en betrokkenheid uit van de makers?

9 Was het programma vernieuwend, origineel en avontuurlijk?

10 Hoe reageerde het publiek, zowel qua aantallen als qua waardering?

Hoewel het een inspirerende lijst criteria is, kleven er twee beperkingen
aan. De lijst veronderstelt een absoluut idee van kwaliteit dat onafhankelijk
van genre, publiek of bedoeling van de maker kan worden bepaald.
Daarnaast suggereert de lijst dat de beste programma’s aan alle criteria vol-
doen en dat kwaliteit dus zelden voorkomt. Een zorgvuldige analyse van de
interviewtranscripten wijst uit dat in de praktijk — zij het vaak impliciet —
een verfijnder en beter toepasbaar instrumentarium aanwezig is.

Onderzoek naar kwaliteitsvocabulaires

Bij het analyseren van de interviews en de beleidsdocumenten hebben we
gebruikgemaakt van een zogenaamde interpretatieve repertoireanalyse
(Wetherell et al., 2001). Deze methode is ontwikkeld door Margaret
Wetherell and Jonathan Potter (1988) om de functie van taal te verhelderen,
waarbij functie moet worden opgevat als ‘the action orientation of discour-
se plus its (unintended) consequences’ (p. 169). In plaats van de interview-
transcripten en beleidsdocumenten op te vatten als een serie beschrijvende
uitspraken van individuen, gaat het erom te zoeken naar te onderscheiden
vocabulaires of ‘repertoires’, samenhangende patronen in het taalgebruik,
die door alle interviews heen fungeren als bouwstenen voor het construe-
ren (beschrijven) van activiteiten en gebeurtenissen. Deze vorm van ver-
tooganalyse bestudeert patronen en variatie in tekstinhouden en heeft als
doel de (sociale) functie te begrijpen van het gebruik van bepaalde interpre-
tatieve frames of vocabulaires. Elk repertoire is ‘a lexicon or register of
terms and metaphors drawn upon to characterise and evaluate actions and
events’ (Potter & Wetherell, 1987, p. 138).

In de interviewtranscripten en beleidsrapporten werd gezocht naar terug-
kerende metaforen of gezegdes, naar systematisch gebruik van bepaalde
termen en stilistische of grammaticale constructies. Repertoireanalyse con-
centreert zich op de productieve kant van wat de geinterviewden zeggen, en
minder op de beschrijvende kant ervan. Het gaat erom te achterhalen wat
de effecten of consequenties zijn van een bepaald taalgebruik. Dit betekent
dat repertoires niet slechts een situatie beschrijven, belangrijker is dat ze
evaluaties produceren, individuen en groepen positioneren en op die
manier kunnen bijdragen aan het rationaliseren en naturaliseren van
bepaalde ‘werkelijkheden’.

Tijdschrift voor Communicatiewetenschap, Jaargang 31/2003 nr. 4






