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Inleiding


“In the world of media convergence, every important story gets told, every brand gets sold, and every consumer gets courted across multiple media platforms.” (Jenkins, 2006, p. 8).

~

Het medium televisie is sinds haar ontstaan aan continue veranderingen onderhevig. Vroeger was alles live, er bestond nog geen mogelijkheid om een programma vooraf op te nemen (Smulders, 1997, p. 251). Later werd dit wel mogelijk en live televisie was niet langer meer een noodzaak maar een keuze, hierdoor veranderde het concept live televisie. De meeste programma’s die werden uitgezonden waren vooraf opgenomen en live televisie was minder dominant aanwezig op de Nederlandse televisie. 

Met de komst van talentenjachten is de populariteit van live televisie toegenomen. Wanneer we praten over de liveshows van talentenjachten hebben we het over een specifiek soort liveness. Bourdon spreekt over fully live: “where the spectator has the full sense of experiencing a live event” (Bourdon, 2000, p. 538). De kijker ziet op televisie een representatie van iets wat op dat moment gebeurt en trekt de conclusie dat het een live event is. Deze conclusie trekken kijkers niet alleen door wat zij zien op televisie, maar ook door de media paratext eromheen, oftewel alle teksten die erop duiden dat het programma live is. Zettl stelt dat live televisie een reflectie is van de werkelijkheid: “the television frame (when live) is a reflection of the living, constantly changing present. The live televised event and the event itself exist in the same present” (Zettl, 1978, p. 3). De kijker krijgt hierdoor het gevoel dat hij betrokken is bij een live event. (Bourdon, p. 538). 

In mijn onderzoek ga ik dieper in op fully live televisie in relatie tot sociale media. Met de opkomst van sociale media is de televisie-industrie veranderd en productiemaatschappijen passen zich hierop aan. De volgende quote illustreert dit treffend: “Not long ago a [TV] commissioning editor’s first question would always be: ‘Yes, but how much does it cost?’ Nowadays, it’s just as likely to be: ‘Yes, but is it interactive?’”  (Schreiber, 2002, cit. in Holmes, 2004, p. 213).
In mijn onderzoek zal ik kijken naar de manier waarop interactieve elementen worden gebruikt in een live televisieprogramma en de wijze waarop de inhoud van een televisieformat wordt overgebracht op digitale platformen zoals sociale media. Zorgt de koppeling van televisie met sociale media voor een andere houding van de kijker? En op welke manier wordt deze koppeling in de praktijk tot stand gebracht? In mijn onderzoek staat dit fenomeen centraal. Hiervoor heb ik de talentenjacht THE VOICE OF HOLLAND als mijn casus gekozen. Verder in mijn onderzoek zal ik deze casus nader toelichten. Ik heb voor THE VOICE OF HOLLAND gekozen omdat dit programma een pionier is op het gebied van multi- en crossmediale strategieën. Voor mijn onderzoek heb ik de volgende vraag opgesteld: 

“wat zijn de interactieve elementen in het programma THE VOICE OF HOLLAND en hoe wordt de kijker aangezet tot participatie?”

 Hierbij maak ik onderscheid tussen twee soorten interactieve elementen. Ten eerste interactieve elementen die geïntegreerd zijn in het televisieprogramma, zoals Twitterberichten die tijdens het programma worden verstuurd en behandeld in de show. Daarnaast de interactieve elementen die als een extensie voor het programma fungeren, zoals de Facebookpagina of de website van het programma waar extra content op wordt geplaatst.

 Om mijn onderzoeksvraag goed te kunnen beantwoorden zal ik in mijn eerste hoofdstuk dieper ingaan op de huidige televisie-industrie en de theorieën die rondom mijn fenomeen aanwezig zijn. In mijn tweede hoofdstuk ga ik aan de hand van mijn casusanalyse kijken naar de interactieve elementen die aanwezig zijn in THE VOICE OF HOLLAND en de manier waarop deze worden gebruikt in het programma. Hierbij zal ik de uitzending van 14 december 2012 analyseren. Ik heb voor deze uitzending gekozen omdat het de finale is en er in de laatste uitzending sprake is van een hoge betrokkenheid bij de kandidaten vanuit de kijkers. Daarnaast is naar mijn mening één uitzending voldoende aangezien elke uitzending op dezelfde manier is opgebouwd. Het onderzoek dat ik zal uitvoeren is zowel een tekstuele analyse als een literatuuronderzoek. Mijn onderzoek naar het gebruik van sociale media is een tekstuele analyse die ik zal onderbouwen met theoretische begrippen vanuit de literatuur die beschikbaar is over mijn fenomeen.



De (inter)actieve kijker

“If the classical network era was characterized by centralized production and Transmission to an undifferentiated mass audience, the matrix era is characterized by interactive exchanges, multiple sites of productivity, and diverse modes of interpretation and use.”  (Turner & Tay, 2009, p. 13).
~
Televisie is een vorm van massacommunicatie waarbij er sprake is van een communicatieproces tussen de zender en het publiek. McQuail stelt dat: “The typical effects model [in early mass communication research] was a one-way process in which the audience was conceived as an unwitting target or a passive recipient of media stimuli” (1997, p. 17). Hiervan uitgaand kunnen we zeggen dat er geen sprake is van interactie tussen de zender en de kijker. Televisieproducenten creëren een boodschap en de ontvangers nemen deze boodschap aan. Het encoding/decoding model van Stuart Hall geeft echter aan dat er wel degelijk sprake is van een actief communicatieproces tussen de zender en de kijker. Wanneer we dit model toepassen op de relatie tussen televisie en publiek vervullen de televisieproducenten de rol van de encoders en zijn de kijkers, het publiek, de decoders. Het publiek deconstrueert mediateksten op actieve wijze en de boodschap kan verschillen met die van de zender. (Hall 1980, in Wood, 2007, p. 76). Peter Dahlgren stelt dat hetgeen dat door de kijkers op het scherm wordt aangetroffen op actieve wijze wordt geïnterpreteerd. Deze boodschappen komen door middel van sociale interactie terecht in hun sociale omgeving. Hieruit is af te leiden dat de kijker zeker niet passief met de boodschap omgaat maar dat er sprake is van een actieve houding vanuit de kijker.

Holmes gaat nog een stap verder en spreekt over een interactieve kijker bij wie er continue interactiviteit aanwezig is tussen de zender en de ontvanger. Het concept interactiviteit staat sterk centraal in het huidige medialandschap en de manier waarop interactiviteit de interface tussen de televisie-industrie, tekst en publiek structureert is van groot belang geworden (2003, p. 214). Het concept interactiviteit wordt vaak gebruikt om de context waarin boodschappen worden uitgewisseld te beschrijven. Interactiviteit kan ook een eigenschap van de technologie zelf zijn, waarbij er een mogelijkheid is voor de gebruiker om invloed te uitoefenen op de content (Spiro Kiousis, 2002, in Holmes, 2007, p. 217). Het gebruik van de term interactiviteit in relatie tot televisie overspant zowel software als hardware, waarbij televisie wordt gezien als een mediasysteem of technologie waarin kijkers de mogelijkheid hebben om interactieve keuzes te maken met betrekking tot het programma (Holmes, p. 217).  Dit zien we terug bij THE VOICE OF HOLLAND, waarbij de kijker dankzij de integratie van digitale platformen de mogelijkheid heeft om een actieve houding aan te nemen en zo onderdeel uit te maken van het programma.

De toenemende mate van interactiviteit gaat gepaard met de veranderende media-industrie. Vanaf het begin van dit millennium is het medium televisie getransformeerd tot een multi-platform, een combinatie van omroepen en digitale platformen als sociale media en telefonie. Productiemaatschappijen, internet- en telefonieplatforms vormen het centrum van dit multi-platform (Ytreberg, 2009, p. 468). Productiemaatschappijen passen zich op deze transformatie aan en verspreiden hun format over verschillende platformen. Door de opkomende concurrentie en het verlies van kijkers aan de digitale media zijn productiemaatschappijen genoodzaakt zich te verdiepen in het digitale gebied om zo nieuw publiek te werven (Ytreberg, p. 470). Parallel aan deze strategie loopt het exploiteren van publieksparticipatie via digitale kanalen waarbij interactiviteit het sleutelwoord is. Ytreberg haalt Rolf Wenell, de producer van de Noorse versie van Pop Idol, aan die stelt dat: “The whole format is made to be interactive TV, meaning it has a presence on all available platforms” (Wenell, 2005, cit. in Ytreberg, p. 468). De convergentie tussen massamedia en digitale media zorgt voor een toenemende publieksparticipatie en een reorganisatie van productie en consumptie. 

De kijker krijgt via digitale platformen steeds meer macht om zelf iets toe te voegen aan het programma. Dit is goed te zien bij talentenjachten. Deze formats zijn gecombineerd met digitale platformen die zorgen voor een grootse publieksparticipatie. Een belangrijk kenmerk van grote multi-platform formats is hun strategie om een media-event te creëren. Er wordt een hype gegenereerd via de verschillende formats en de media, waarbij het format zelf als een evenement wordt neergezet, een gebeurtenis anders dan het alledaagse leven. Talentenjachten werken met twee basis evenementen: de inleiding van de wedstrijd en het uitroepen van een winnaar, de laatste stemronde. Tussen deze twee evenementen loopt een lijn van kleinere evenementen, een wekelijkse routine waarbij kijkers stemmen op hun favoriete kandidaat. Op deze manier wordt er rondom het programma continu een mate van eventfulness gecreëerd (Ytreberg, 2009, p. 474). 

Bij media events is er sprake van para-social interaction, waarbij de kijker door middel van de simulatie van co-presence en nabijheid het gevoel krijgt dat hij betrokken is en deelneemt aan het event (Horton & Wohl, 1956 in Wood, 2007, p. 79). Deze betrokkenheid wordt door het programma gegenereerd door middel van transmedia storytelling. Anders dan bij andere talentenjachten ligt de nadruk bij THE VOICE OF HOLLAND op de dramaturgische achtergrond van de deelnemers. Het verhaal van de kandidaten achter de schermen is een belangrijk aspect van het programma en volgens Scholten, de content director van RTL  Nederland, is storytelling bij THE VOICE OF HOLLAND de sleutel tot het succes (Winkler, 2021). Volgens Jenkins (2006) ontvouwt een transmedia story zich over verschillende media platformen die allen bijdragen aan de ontwikkeling van het verhaal als geheel. Dit is terug te zien bij THE VOICE OF HOLLAND, waarbij door de integratie van sociale media en het internet, die zowel tijdens het programma als daarnaast te gebruiken zijn, kijkers de mogelijkheid krijgen om te communiceren met de deelnemers. Transmedia storytelling is hierbij een middel om verbinding te maken met de kijkers en om het publiek, gedurende lange tijd, bij het programma betrokken te houden.  

Door transmedia storytelling en cross-media constructies is de grens tussen consument en producent vervaagd. De kijker is niet langer slechts consument maar heeft dankzij digitale platformen als sociale media en het internet invloed op de inhoud van het programma. Bij THE VOICE OF HOLLAND worden meningen van kijkers via Twitter al tijdens de uitzending behandeld. Daarnaast is er de mogelijkheid om via de verschillende apps onderdeel uit te maken van het programma. In mijn volgende hoofdstuk zal ik dit verder toelichten. Door deze nieuwe participatiemogelijkheden wordt de kijkervaring vergroot en neemt de kijker niet alleen een actieve maar ook een interactieve rol aan. 












Casusanalyse THE VOICE OF HOLLAND

“Marketers are reaping the benefit of another match made in heaven, and as the industry evolves, these two will change the way each other operate: That’s social media and television.”
 (Mikho, 2012). 
~

Zoals in mijn vorige hoofdstuk aangeduid, spelen sociale media een cruciale rol bij cross-mediale formats als THE VOICE OF HOLLAND. In dit hoofdstuk zal ik aan de hand van mijn casusanalyse de positie van sociale media binnen THE VOICE OF HOLLAND onderzoeken, maar voordat ik dit doe bespreek ik eerst de terminologie van sociale media en de mate waarin sociale media in Nederland worden gebruikt. Kaplan en Haenlein omschrijven sociale media als een verzameling digitale applicaties die voortbouwen op de ideologie van Web 2.0 en geschikt zijn voor het uitwisselen van User Generated Content, inhoud die door gebruikers zelf is toegevoegd. (2009, p. 61). De theorie van Jane Bozarth sluit hierop aan: “the term ‘social media’ refers to online material produced by the public, distinct from content produced by professional writers, journalists, or generated by the industrial or mass media” (2010, p. 11). Voorbeelden van sociale media zijn sociale netwerksites zoals Facebook en Twitter, blogs, wiki’s en multimedia zoals YouTube. Iedereen heeft toegang tot sociale media en kan deze media naar eigen wens aanpassen. Informatie met elkaar delen is hierbij het belangrijkste speerpunt. In mijn onderzoek richt ik me vooral op sociale netwerksites en het internet, gezien het feit dat de cross-mediale strategie van THE VOICE OF HOLLAND zich hier het sterkst op richt. 

Gebruik van sociale media
Het gebruik van sociale media in Nederland is de afgelopen tijd explosief gestegen (Oosterveer, 2012). In Nederland zijn er 7,3 miljoen mensen die Facebook gebruiken. Ook Twitter is populair in Nederland, er zijn namelijk 3,2 miljoen Nederlanders lid van dit medium. Beide staan in de top 10 van de meest bezochte websites in Nederland (Oosterveer, 2012). 8 op de 10 internetgebruikers in Nederland maakt gebruik van sociale media en 45% beschikt over een smartphone, waarvan een groot deel dagelijks sociale media via hun telefoon gebruikt (Dutchcowboys, 2012). Sociale media spelen een grote rol in Nederland en Facebook en Twitter hebben een groot bereik. In mijn casusanalyse kijk ik wat betreft sociale media alleen naar Facebook en Twitter, omdat THE VOICE OF HOLLAND de nadruk het meest legt op deze media.

Casusbeschrijving
THE VOICE OF HOLLAND is een talentenjacht, een evenement waarbij door middel van een competitie gezocht wordt naar nieuw talent. Kandidaten moeten zich iedere ronde opnieuw bewijzen om zo ver mogelijk in de wedstrijd te komen. THE VOICE OF HOLLAND is een wedstrijd waarbij het gaat om zangtalent. Bij zangcompetities in het verleden draaide het zowel om de stem als om het uiterlijk van de auditant. Het format van THE VOICE OF HOLLAND is vernieuwend omdat de juryleden met hun rug naar de auditanten toe zitten waardoor ze volledig gefocust zijn op hun stemmen. Wanneer één van de coaches de keuze maakt om verder te gaan met een kandidaat drukt hij op de knop waardoor de stoel omdraait. Pas vanaf dit moment weet het jurylid daadwerkelijk met wie hij te maken heeft. Op deze manier verzamelt elke coach deelnemers voor zijn eigen team (The Voice of Holland, 2012). Na de eerste fase, de blind auditions, volgen de battles. Elke coach zet twee van zijn eigen deelnemers tegenover elkaar die in deze ronde met elkaar moeten battelen. De coach beslist vervolgens welke kandidaat er door gaat en een plek verovert in de liveshows. 

Met de liveshows, gepresenteerd door Wendy van Dijk en Martijn Krabbé, is de laatste en belangrijkste stap voor de deelnemers aangebroken. Tijdens deze ronde zingen alle deelnemers een solonummer. De deelnemers strijden binnen hun eigen team om een plek in de volgende ronde. Zodra alle deelnemers van een team zijn geweest worden de stemmen geteld en valt er direct één deelnemer van het team af. Alle teams gaan binnen de liveshows de strijd met elkaar aan. Presentator Winston Gerschtanowitz is tijdens de liveshows aanwezig in de Red Room, de backstage ruimte, om met de kandidaten te praten over de optredens. Ook bespreekt hij de berichten die via sociale media over het programma voorbij komen. Hierbij wordt de meeste aandacht besteed aan het medium Twitter. Door middel van #TVOH zijn alle berichten over het programma via Twitter te volgen. 

Een ander vernieuwend aspect aan THE VOICE OF HOLLAND is de cross-mediale strategie die wordt gebruikt. Het format ontwikkelt zich via verschillende digitale platformen, zo maakt het gebruik van digitale, interactieve elementen die geïntegreerd zijn in het programma zoals Twitter en zijn er interactieve elementen die als extensie fungeren zoals de Facebookpagina van het programma. Bij THE VOICE OF HOLLAND is er sprake van een hechte integratie van diverse kanalen, een noviteit rond een dergelijk format (Clockwork, 2010). 

Analyse
Om te kijken naar de manier waarop er in THE VOICE OF HOLLAND een koppeling is gemaakt tussen het programma en digitale platformen richt ik mij op twee onderzoeksaspecten. Allereerst onderzoek ik de positie van digitale platformen in het programma THE VOICE OF HOLLAND. Hierbij maak ik onderscheid tussen de twee soorten interactieve elementen zoals besproken in mijn casusbeschrijving. Daarnaast kijk ik naar de manier waarop de kijker tijdens en rondom het programma wordt aangezet tot participatie. 

De positie van sociale media en het internet in THE VOICE OF HOLLAND
Interactieve elementen tijdens het programma
Internet en sociale media zijn van vitaal belang bij het cross-mediale concept THE VOICE OF HOLLAND en dit zien we terug in het programma. Het programma wordt geïntroduceerd met de slogan: “THE VOICE OF HOLLAND wordt mede mobiel gemaakt door Vodafone. Power to you!”. Hiermee wordt de kijker direct gewezen op de mobiele mogelijkheden van het programma. Al ver voor het begin van de uitzending worden er ontzettend veel tweets[footnoteRef:1] verstuurd over THE VOICE OF HOLLAND, zowel door de deelnemers van het programma als de kijkers. De kijkers zijn dus al bekend met de Twitterpagina van THE VOICE OF HOLLAND en voor de uitzending al actief met het programma bezig. De tweets die door zowel bekende als onbekende Nederlanders worden verstuurd zijn gratis reclame voor het programma en zorgen ervoor dat iedereen van de uitzending op de hoogte is. Figuur 1 op de volgende pagina illustreert dit: [1:  Een Tweet is een bericht dat via Twitter wordt verstuurd.] 
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Figuur 
1
. Overzichtspagina 
van #T
VOH op Twitter op 14-12-2012 (Twitter, 2012). 
)

Het Twitteraccount van THE VOICE OF HOLLAND wordt door het programma intensief gebruikt om kijkers te trekken. Meerdere malen worden er berichten verstuurd dat het programma binnen een bepaalde tijd gaat beginnen en ook via tweets van THE VOICE OF HOLLAND worden de fans van het programma aangespoord tot actie zoals het downloaden van THE VOICE OF HOLLAND apps. Dit is te zien in figuur 2.
[image: ] (
Figuur 
2
 Tweets van @TVOH de dag van de finale (Twitter, 2012).
)

Het Twitteraccount van THE VOICE OF HOLLAND fungeert hier als een soort TV-Gids. Het enorme aantal volgers, circa 152.214[footnoteRef:2], weet direct wanneer het programma te zien zal zijn. Daarnaast wordt er aangespoord tot het delen en retweeten[footnoteRef:3], wat een sociale olievlek veroorzaakt en de groep volgers vergroot. Twitter draagt bij aan de strategie om een media-event te creëren waarbij THE VOICE OF HOLLAND als hype wordt neergezet waarbij iedereen betrokken wil zijn.
 [2:  Op moment van schrijven, 15 januari 2013 om 15:02.]  [3:  Retweet is een term die wordt gebruikt op Twitter. Door middel van een Retweet, of RT, wordt een bericht van een andere gebruiker op jouw eigen profiel geplaatst. Volgers van dit profiel zien dit bericht weer voorbij komen, dit zorgt voor een groot bereik van de tweet. 
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Figuur 
3
. 
Second Screen
 met 
Twitter
- en 
Facebookstatistieken
 tijdens de finale
 (RTL Gemist, 2012). 
)[image: ]Presentatrice Wendy van Dijk benadrukt al in een vroeg stadium van de show het cross-mediale concept met de zin: “We zijn ongeveer op elk medium te volgen: televisie, second screen, Twitter en natuurlijk ook op Radio 538, daar zijn we de hele avond live te beluisteren.” Vervolgens gaat ze over naar de Red Room. Hier vestigt Winston de aandacht op het medium Twitter door te vertellen dat de @RTL_TVOH account al bijna 150.000 volgers op Twitter heeft. Het aantal volgers op Twitter en het aantal likes op Facebook is te zien op het second screen dat in beeld verschijnt. Dit is te zien in figuur 3. Fans die via Facebook en Twitter het programma volgen maken op dat moment deel uit van de show.








In de Red Room is op de achtergrond een groot scherm te zien waarop continu tweets over THE VOICE OF HOLLAND langskomen. Het publiek krijgt door het sturen van tweets naar THE VOICE OF HOLLAND de mogelijkheid om content aan het programma toe te voegen die direct live in de uitzending te zien is. De vervaging van de grens tussen producent en consument die hierdoor ontstaat is één van de kenmerken van de cross-mediale strategie van THE VOICE OF HOLLAND. 

Kijkers kunnen vragen aan de kandidaten stellen via Twitter en enkele hiervan worden live behandeld in de Red Room. Hierdoor krijgt de kijker het gevoel betrokken te zijn bij het programma en ontstaat er directe communicatie tussen de kijker en de kandidaat. Daarnaast maakt Winston regelmatig gebruik van een iPad waarop tweets van de kijkers over het programma te zien zijn. Ook op deze tweets wordt door de kandidaten gereageerd. Door sociale media centraal te stellen in de Red Room ontstaat er para-social interaction, een relatie tussen de kandidaat en de kijkers waarbij de kijkers het gevoel krijgen de kandidaten daadwerkelijk te leren kennen.

In totaal wordt er vier keer overgeschakeld naar de Red Room. Winston gaat hier in gesprek met Radio 538, die gedurende de hele finale het programma live via de radio uitzenden. Tijdens de televisiereclames zijn er op radio 538 extra interviews met de kandidaten en bekende zangers te horen. Fans die het programma niet via de televisie kunnen volgen krijgen hierdoor de mogelijkheid om over te schakelen op een ander platform om zo alsnog bij het event betrokken te zijn. Ook wordt er aandacht besteed aan de V-reporters van THE VOICE OF HOLLAND die online verslag doen van de uitzending. Zij verwijzen direct naar de website van het programma, www.thevoiceofholland.com, waar het publiek het programma online kan volgen. Daarnaast wordt door hun vermeld dat kijkers via hun mobiele telefoon auditie kunnen doen voor het volgende seizoen van THE VOICE OF HOLLAND. Doordat de kijker kan kiezen tussen verschillende platformen waarop het programma te volgen is krijgt hij een actieve rol toebedeeld. 

Gedurende de uitzending is het enorme aandeel dat THE VOICE OF HOLLAND op Twitter heeft goed te zien aan de hand van de wereldwijde Trending Topics[footnoteRef:4] op Twitter. Figuur 5 is een afbeelding van zes keer een overzicht van de Trending Topics. Het eerste overzicht is van krap een uur na het begin van de show en het laatste overzicht net na de bekendmaking. In het eerste overzicht hebben vijf van de tien onderwerpen betrekking op THE VOICE OF HOLLAND, tijdens het tweede meetpunt zijn dit er vijf, tijdens het derde meetpunt zeven en tijdens het vierde, vijfde en zesde meetpunt zijn dit er acht. De geel onderstreepte topics hebben betrekking op het programma. Belangrijk om te vermelden is dat op 14 december 2012, de dag van de finale, het drama op een school in Connecticut, Amerika plaatsvond. Dit heeft grote invloed gehad op de Trending Topics van die dag. Ook op de website www.twirus.nl, een onafhankelijke website die het Twitterverkeer meet, is te zien dat #TVOH het meest besproken onderwerp in Nederland was op de dag van de finale. Dit is te zien in figuur 6. 
 [4:  De lijst Trending Topics is een overzicht van de 10 populairste onderwerpen op Twitter van een bepaald moment. Deze lijst wordt continu geüpdatet.] 
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Figuur 
5
. Overzicht van de 
Trending Topics
 tijdens de f
inale van The Voice of Holland (Twitter, 2012).
)
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Figuur 
6
. Trending Topics in Nederland
 op 14-12-2012 (Twirus, 2012).
)

Figuur 5 en 6 tonen de online populariteit van THE VOICE OF HOLLAND aan. Het enorme aantal tweets dat werd verstuurd en de grote groep mensen die hier over napraat zorgen ervoor dat het bereik van het programma sterk wordt vergroot. Daarnaast laat het zien dat kijkers moeiteloos gebruik maken van de koppeling tussen televisie en digitale platformen doordat er tijdens het programma door de kijkers al veel via sociale media over het programma wordt gepraat.
Interactieve elementen als extensie van het programma
Naast de sterk geïntegreerde digitale platformen in het programma zijn er rondom het programma nog vele interactieve elementen aanwezig die bijdragen aan het vergroten van de kijkervaring en zorgen voor een gevoel van betrokkenheid bij de kijker. Eén van de belangrijkste is de website van THE VOICE OF HOLLAND (http://www.thevoiceofholland.com/). Op deze website doen de V-reporters verslag van de uitzending en ook is er hier extra (video)materiaal te vinden over de uitzendingen en de kandidaten. Kijkers kunnen via de website meer te weten komen over het leven van hun favoriete kandidaat. Dit is onderdeel van de storytelling strategie, waarbij het leven achter de schermen van de kandidaten een belangrijk aspect van het programma is. Kijkers kunnen ook tijdens de televisiereclames overschakelen naar de website waar de V-reporters op dat moment verslag doen. Naar de website wordt regelmatig verwezen, dit wordt gedaan door de presentatoren maar de website is ook in beeld te zien, zoals in figuur 2 en 3.
De Facebookpagina (Facebook, 2012) vormt ook een belangrijke extensie van het programma en is met 191.960[footnoteRef:5] likes zeer populair. Op de pagina van THE VOICE OF HOLLAND zijn veel foto’s en video’s te vinden en er worden regelmatig links naar extra materiaal geplaatst. Daarnaast wordt er voor elke liveshow een bericht geplaatst. Hierdoor worden mensen die THE VOICE OF HOLLAND op Facebook volgen aangespoord om te gaan kijken en dit met hun vrienden te delen. Dit is te zien in figuur 7 op de volgende pagina. Het bericht werd een uur voor de uitzending geplaatst en was bij aanvang van de finale al door 1877 mensen op Facebook gedeeld. Het bereik van het programma wordt op deze manier enorm vergroot. Via berichten op de Facebookpagina wordt er een hype gegenereerd, waarbij de uitzending als een evenement wordt neergezet waar iedereen onderdeel van wil zijn. Het op dergelijke wijze creëren van een media-event is onderdeel van de multi-platform strategie van THE VOICE OF HOLLAND.
 [5:  Op moment van schrijven, 6 Januari 2012] 
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Figuur 
7
 Bericht van de TVOH Facebookpagina
 op 14-12-2012 (Facebook, 2012).
)
Naast hun Facebookpagina maakt THE VOICE OF HOLLAND ook intensief gebruik van apps. Zo is er de ‘THE VOICE OF HOLLAND Cam’ app (iTunes, 2012), waarbij kijkers een foto samen met hun favoriete kandidaat kunnen ontwerpen. Hier wordt op de Facebookpagina regelmatig naar verwezen en ook worden fans aangespoord dit te delen met hun vrienden. Ook is er de ‘Voting’ app op Facebook (Facebook, 2012), waarmee kijkers tijdens de uitzendingen voor €0,10 op hun favoriet kunnen stemmen. Daarnaast is er ‘de ThuisCoach’ app (The Voice of Holland, 2012), waarbij kijkers de rol van coach aan kunnen nemen en kunnen voorspellen welke kandidaat doorgaat naar de volgende ronde. Een ander interactief element van het programma is de Singing Sunday Show (The Voice of Holland, 2012), een interactieve talentenshow op zondagmiddag. Kijkers kunnen door middel van de ‘Singing Sunday’ app meezingen met hun favoriet en dit filmpje uploaden. Tijdens de Singing Sunday Show komen de leukste filmpjes van kijkers thuis voorbij. 

Met het gebruik van deze apps nemen kijkers een actieve houding aan. Het programma creëert veel participatiemogelijkheden doordat kijkers kunnen stemmen, foto’s met kandidaten kunnen ontwerpen, het programma kunnen voorspellen en zelfs op TV kunnen komen tijdens de Singing Sunday Show met hun eigen filmpje. Ook hier is er weer sprake van para-social interaction, waarbij een gevoel van co-presence gesimuleerd wordt. Kijkers voelen zich verbonden met het programma omdat zij via digitale platformen onderdeel worden van THE VOICE OF HOLLAND.

Dat het leven van de kandidaten achter de schermen een belangrijk onderdeel van het programma is, is ook te zien met het programma THE VOICE OF HOLLAND REAL LIFE. Tijdens deze wekelijkse uitzending krijgt de kijker meer te zien over het dagelijkse leven van de talenten en de voorbereidingen op de volgende uitzending. Ook dit is onderdeel van de transmedia storytelling strategie waarbij het gaat om de kandidaten en de dingen die zij meemaken. In tegenstelling tot andere talentenjachten, waar bij het vooral ging om de optredens, is THE VOICE OF HOLLAND een programma waarbij de talenten centraal staan (Winkler, 2012).

Op welke manier wordt de kijker tijdens het programma aangezet tot (inter)actie?
Nog voordat het eerste optreden is begonnen is er al een scherm te zien met de nummers van de finalisten waar de kijkers thuis op kunnen stemmen. Kijkers worden hierbij zowel aangespoord om te sms’en als te bellen. Ook is er dan al een overzicht te zien van de voorlopige tussenstand. De kijker heeft de gehele week de mogelijkheid gehad om de single van zijn favoriete artiest te downloaden, waarbij elke download meetelde als twee stemmen. Na elk optreden komt dit ‘stemoverzicht’ weer terug. Ook is tijdens het optreden van een kandidaat zijn nummer in beeld te zien zodat de kijker weet via welk nummer er gestemd kan worden.
De intentie van de programmamakers om de macht bij de kijker te leggen is zeer duidelijk aanwezig tijdens het programma. Met zinnen als: “jij bepaalt wie er naar huis gaat”, “jij hebt het heft in handen”¸ “steun jouw favoriete kandidaat” en “ze hebben je nodig” wordt er tijdens de show regelmatig verwezen naar het participatievermogen van de kijker. De presentatoren wijzen er meerdere keren op dat de kijker moet stemmen omdat “jij bepaalt wie de Voice of Holland wordt”. De persoonlijke bijdrage van de kijker wordt hiermee benadrukt. Ook via sociale media wordt de kijker tijdens de uitzending aangespoord tot stemmen, de kijker kan dit zelfs online doen: ‘Er kan gestemd worden via Facebook: http://mi8.ly/ii67as #TVOH’ (Facebook, 2012). Achter deze post op Facebook is een verwijzing naar Twitter geplaatst via #TVOH. Hiermee wordt aangegeven dat THE VOICE OF HOLLAND ook via een ander digitaal kanaal, in dit geval Twitter, gevolgd kan worden.

[bookmark: _GoBack]Tijdens de uitzending wordt via de presentatoren en de tekst in beeld 38 keer benadrukt dat kijkers kunnen en móeten stemmen om ervoor te zorgen dat hun favoriete kandidaat doorgaat. Daarnaast wordt er door de presentatoren 4 keer gewezen op het feit dat kijkers hun vragen en opmerkingen kunnen doorgeven via Twitter #TVOH en #TVOH is 5 keer in beeld te zien. De website van het programma is 12 keer in beeld en er wordt door de presentatoren 3 keer naar verwezen. 
Door de koppeling van digitale platformen aan THE VOICE OF HOLLAND krijgen kijkers de mogelijkheid om al tijdens de uitzending te reageren en dit wordt gedurende de show zeer veel benadrukt. Wanneer de kijker reageert op de gebeurtenissen van de uitzending ontstaat er interactie tussen de zender, in dit geval het programma, en de ontvanger, in dit geval het publiek. Deze interactie is een actieve vorm van communicatie waarbij de kijker actief aan de slag gaat met boodschappen van de zender.





Conclusie

“New interactive media provide a communication platform on which users can become listeners and speakers or consumers and producers […] Electronic media are reorganized into two-way communication systems.” 
(Harmeet & Pyungho, 2002, p. 221).
~
Met de opmars van sociale media is de televisieindustrie veranderd. Door de toenemende concurrentie van digitale platformen zijn productiemaatschappijen genoodzaakt zich in het digitale gebied te verdiepen. Een nieuwe strategie die parallel met dit fenomeen ontstaan is, is de cross-mediale strategie oftewel de multi-platform strategie, waarbij televisie wordt gecombineerd met digitale platformen zoals het internet en sociale media. Dankzij deze strategie wordt de publieksparticipatie vergroot en neemt de kijker een actieve en interactieve houding aan.

THE VOICE OF HOLLAND is een pionier op het gebied van cross-mediale programma’s, nooit eerder was er sprake van een dermate hechte integratie tussen televisie en digitale platformen. Het programma maakt zowel tijdens de uitzendingen als daarbuiten zeer veel gebruik van digitale platformen waardoor het zich ontwikkelt via diverse kanalen. Tijdens de uitzending wordt regelmatig naar de andere platformen verwezen en de kijker heeft de mogelijkheid om gedurende het programma, tijdens de reclames en buiten de uitzendingen om over te schakelen op naar andere kanalen. Zo kunnen kijkers communiceren met de kandidaten via Twitterberichten die in de uitzending te zien zijn en kan men tijdens de televisiereclames overschakelen naar de website of het radioprogramma voor extra materiaal. Omdat het programma gebruik maakt van digitale platformen is THE VOICE OF HOLLAND te allen tijde te volgen via sociale media en het internet. Kijkers kunnen gebruik maken van speciale THE VOICE OF HOLLAND apps en berichten plaatsen op de Facebook- en Twitterpagina. De verschillende apps van THE VOICE OF HOLLAND zorgen voor een hoge mate van participatie en geven de kijker het gevoel dat zij een actief onderdeel van het programma vormen. Het publiek kan op elk moment deelnemen aan het verhaal en het programma beïnvloeden door interactie.

Een belangrijk kenmerk van de cross-mediale strategie van THE VOICE OF HOLLAND is het creëren van een media-event. Al voor het begin van de uitzending wordt er via Facebook en Twitter een hype gegenereerd waardoor de enorme groep volgers alleen maar groter wordt. Sociale media vergroten hier de mate van eventfulness. Daarnaast is er bij THE VOICE OF HOLLAND sprake van para-social interaction, waarbij de kijker het gevoel heeft daadwerkelijk onderdeel te zijn van het programma en een relatie met de kandidaten ontwikkelt. Dit gebeurt zowel tijdens de uitzending als daar omheen, dankzij extra content die via digitale kanalen en het programma THE VOICE REAL LIFE toegankelijk is.

De hechte integratie van televisie en digitale platformen zorgt voor een toenemende publieksparticipatie en een vervaagde grens tussen productie en consumptie. De kijker krijgt dankzij de koppeling van televisie aan sociale media de macht om iets aan het programma toe te voegen en op het programma te reageren. Daarnaast ontstaat er, doordat het programma op verschillende platforms te volgen is, een keuzemogelijkheid voor het publiek. Voor de consument betekent het cross-mediale aspect van THE VOICE OF HOLLAND dat zij de mogelijkheid hebben om tijdens de live uitzendingen de rol van producent aan te nemen door via digitale kanalen de content van het programma te veranderen. 

Met THE VOICE OF HOLLAND is het voor het eerst in de Nederlandse geschiedenis dat producent, zender en digital agency dermate intensief samenwerken om een format vorm te geven en uit te werken. Dit resulteert in een hechte integratie van diverse kanalen waarbij de kijker zowel een actieve als interactieve houding aanneemt. THE VOICE OF HOLLAND is hiermee een succesvolle koploper in het nieuwe cross-mediale tijdperk. 
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