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1. Inleiding

De Top 2000 is een jaarlijks terugkerend evenement dat tussen kerst en oud en nieuw
aftelt langs de, volgens het Nederlandse publiek, tweeduizend beste liedjes uit de
muziekgeschiedenis. Naast het radioprogramma, dat de basis vormt van het
evenement, wordt de Top 2000 ook op televisie uitgezonden. Buiten het dagelijks
verdiepende programma 7op 2000 a GoGo, is het mogelijk de gehele Top 2000 te
volgen via het digitale televisiekanaal Cultura24. Hierop wordt het radioprogramma
ondersteund door beeldmateriaal, maar is ook een feed te zien van een selectie van
tweets met hashtag #top2000 en sms-berichten die verstuurd zijn naar het programma.
Ook is de Top 2000 actief via andere kanalen: het is mogelijk het Top 2000 Café te
bezoeken, er worden evenementen georganiseerd en mensen kunnen op de website
hun verhalen delen. Wat in 1999 begon als een millenniumstunt, is in veertien jaar
uitgegroeid tot een crossmediaal evenement.

Naast de uitingen op deze kanalen die beheerd en geproduceerd worden door
de Top 2000 zelf, wenden luisteraars en kijkers zich tevens tot andere kanalen, zoals
sociale media als Twitter. Er is hierbij sprake van convergentie, een term
geintroduceerd door Henry Jenkins (2009) die hiermee de verspreiding van content
over verschillende mediaplatforms, de samenwerking tussen deze platforms en het feit
dat de consument van al deze platforms (gelijktijdig) gebruikmaakt verklaart.
Tegenwoordig wordt veel onderzoek gedaan naar de convergentie van bijvoorbeeld
televisie met het internet (Perryman, 2008; Gillan, 2010; Evans, 2011). In dit
onderzoek richt ik me op een convergentie die minder onderzocht is: het samengaan
van radio met televisie en internet. Ik richt mij in het bijzonder op de rol die Twitter
speelt in de socialiteit rond het crossmediale programma Top 2000.

Via sociale media kunnen mensen delen wat zij op dat moment doen, wat zij
daarvan vinden en wat dit met hen doet (Cover, 2012: 179). De berichten die gestuurd
worden via Twitter zijn een vorm van mass self-communication wat wil zeggen dat
mensen persoonlijke boodschappen met een massapubliek kunnen delen (Castells,
2009). Wanneer mensen tijdens het televisiekijken gebruik maken van sociale media
wordt dit ook wel social TV genoemd. Door de communicatie op Twitter wordt een
gemeenschap gevormd van mensen die geinteresseerd zijn in het programma en dit

door middel van tweets uiten, een vorm van online socialiteit (Chen, 2010: 757,



Zappavigna, 2011: 791; Deller, 2011: 223).

Socialiteit gaat om het vermogen van mensen om gemeenschappen te vormen.
Naast online socialiteit, kunnen dit ook gemeenschappen zijn van mensen die elkaar
fysiek nabij zijn, zoals families en vriendengroepen, alsmede grootschaligere
gemeenschappen, zoals imagined communities. Een imagined community is een term
geintroduceerd door Benedict Anderson (1991) waarmee hij de natie als een
imaginaire gemeenschap beschrijft. Het gaat hier om een groep mensen die zich met
elkaar verbonden voelt door het consumeren van mediaproducten. Deze media
representeren tevens de geschiedenis en het erfgoed van de natie. Middels de
herinneringen en verhalen die daaraan verbonden zijn via bijvoorbeeld cinema,
popmuziek en televisieprogramma’s construeren mensen een gedeelde culturele
(nationale) identiteit (Assmann & Czaplicka, 1995: 130; Hall, 1990: 226).

In eerder onderzoek is al aandacht besteed aan socialiteit rond de Top 2000.
Wijfjes (2011) onderzocht bijvoorbeeld welke rol de radio hierbij speelt tijdens de
Top 2000. Hjj stelt dat in het geval van de Top 2000 een sfeer wordt gecreéerd
waarmee elke luisteraar in contact staat en die is gebaseerd op collectieve
herinneringen rond de liedjes uit de lijst. Alle luisteraars staan tijdens het luisteren in
contact met hun gedeelde geschiedenis wat leidt tot een gevoel van culturele en
sociale verbondenheid. Het delen van de herinneringen die voortvloeien uit de muziek
heeft ervoor gezorgd dat de Top 2000 niet alleen een ranglijst is van de populairste
muziek onder het Nederlandse publiek, maar ook een forum voor het vertellen van
verhalen (van Dijck, 2008:37). Het delen van die verhalen gebeurde tot een aantal jaar
geleden vooral op de website van de Top 2000. Van Dijck (2009; 2011) deed
onderzoek naar de socialiteit die hieromtrent ontstond en stelt dat via de website van
de Top 2000 een gemeenschap rond de verhalen ontstaat op eenzelfde manier als dat
tegenwoordig gebeurt via sociale media als Facebook en Hyves: “Je legt verbindingen
tussen mensen en gebruikt daar de architectuur van het internet voor” (Van Dijck,
2011:137).

Ook ik onderzoek de socialiteit rond de Top 2000, maar ik stel hierbij Twitter
centraal en richt me op de tweets die verzonden zijn tijdens de Top 2000 van 2012. Op
deze manier onderzoek ik vanuit een constructivistisch perspectief de manier waarop
via Twitter gemeenschappen worden gevormd rond crossmediale mediaproducten. De
volgende vraag zal in dit onderzoek als leidraad dienen: Wat is de rol van Twitter in

de socialiteit rond het radio- en televisieprogramma Top 2000?



Het corpus bestaat uit tweets die zijn verzonden naar aanleiding van de radio-
én televisieprogramma’s van de Top 2000. Er is hier dus niet alleen sprake van Social
TV, maar ook van Social Radio. Luisteraars worden gedurende de Top 2000 door de
dj’s opgeroepen verhalen en ervaringen te delen op sociale media. Dit is dan ook
veelvuldig gedaan. Er zijn tijdens de Top 2000 van 2012 meer dan 125.000 tweets
verstuurd met de hashtag #top2000. Elke dag van de Top 2000 heb ik tijdens vijf
liedjes alle door luisteraars verzonden tweets met hashtag #top2000 verzameld. Dit
heeft geresulteerd in een corpus van 3.122 tweets. Aan de hand van een kwalitatieve
inhoudsanalyse van deze tweets onderzoek ik hoe de twitteraars uiting geven aan de
constructie van socialiteit tijdens het kijken en luisteren van de Top 2000. Alvorens
over te gaan op deze analyse licht ik in het volgende hoofdstuk de drie centrale
concepten toe die aan de analyse ten grondslag liggen en de leidraad vormen in dit
onderzoek: de imaginaire gemeenschap, fysieke gemeenschappelijkheid en online

socialiteit.



2. Theoretisch kader

2.1 De imaginaire gemeenschap
2.1.1 Imagined communities

Imagined community is een term die geintroduceerd is door Benedict Anderson
(1991) wie hiermee de natie als een imaginaire gemeenschap beschrijft. Hij doelt op
de band die bestaat tussen een groep mensen die elkaar afzonderlijk niet kent, doordat
zij geografisch niet nabij elkaar zijn, maar die wel een gevoel van eenheid en
gemeenschappelijkheid ervaart. De consumptie van media staat centraal in de
constructie van imaginaire gemeenschappen (Anderson, 1991: 35; Van Zoonen, 2005:
5). Door het consumeren van mediaproducten, krijgen mensen het gevoel onderdeel te
zijn van deze gemeenschap. Vooral bij (grootschalige) gebeurtenissen en
evenementen, die plaatsvinden of weergegeven worden in de media, is het mogelijk
voor mensen zich onderdeel van de gemeenschap te voelen en hun gevoel van
verbondenheid uit te kunnen drukken (Palmer, 2001: 144). Door het samen doorleven
van zo een gebeurtenis wordt in deze visie het gevoel van verbondenheid en eenheid
benadrukt (Cohen & Willis, 2004: 593).

Geprinte media zoals kranten waren volgens Anderson (1991: 33) de eerste
mediavormen die bijdroegen aan de constructie van imaginaire gemeenschappen. Ook
de radio en later de televisie bleken hier uitgesproken middelen voor (Douglas, 1999:
11; Lotz, 2007: 11). Dit kwam niet alleen doordat televisie altijd al een sociaal
medium is geweest in de zin dat het zorgt voor gespreksonderwerpen in het dagelijks
leven (Harrington, Highfield & Bruns, 2012). Ook het gevoel van /iveness — het
gevoel deel te zijn van een interpretive community die gelijktijdig het programma
kijkt of luistert — draagt hieraan bij (Bourdon, 2000: 550). Vooral bij liveprogramma’s
die evenementen en gebeurtenissen uitzenden die op hetzelfde moment plaatsvinden,
kunnen mensen het gevoel van /iveness optimaal ervaren (Bourdon, 2000: 535).
Anderson (1991: 45) benadrukt tevens de functie van muziek in het construeren van
imaginaire gemeenschappen. Hij stelt dat muziek een universeel concept is dat de
constructie van imaginaire gemeenschappen bevordert. Wanneer via de radio muziek
wordt geluisterd, wordt ook volgens Wijfjes (2011: 43) een atmosfeer gecreéerd

waarmee iedereen die luistert gelijktijdig in contact komt te staan, wat zorgt voor het



sterke gevoel van culturele en sociale verbondenheid.

De nationale identiteit, de identiteit van de natie als imaginaire gemeenschap,
is één van de vormen van een culturele identiteit. Hall (1990: 223) definieert culturele
identiteit als een gedeelde cultuur van mensen met eenzelfde achtergrond, erfgoed en
geschiedenis. Een groep mensen kan op eenzelfde manier betekenis geven aan de
wereld om hen heen, omdat zij eenzelfde referentiekader delen (Hall, 1997: 18; Van
Zoonen, 2005: 120). Een identiteit, individueel dan wel collectief, is geen vaststaand
product (Hall, 1990: 223-229). Het is iets dat voortdurend in transitie is en gevormd
wordt door het heden, verleden en de toekomst, maar ook door gedeelde gebruiken en
tradities. Alles wat mensen uiten, schrijven en zeggen komt volgens Hall voort uit
deze context van geschiedenis en cultuur. De geschiedenis, de achtergronden en het
erfgoed van een culturele identiteit blijven volgens Hall bijdragen aan de constructie

van de culturele identiteit.
2.1.2 Popmuziek en collectieve herinneringen

Het erfgoed van een cultuur is het hele corpus van onder andere teksten, beelden en
muziek die specifiek zijn voor deze cultuur in een bepaalde periode en die het beeld
van deze cultuur construeren (Assman & Czaplicka, 1995: 132). Door dit erfgoed te
blijven representeren door middel van bijvoorbeeld muziek, cinema en televisie,
blijven mensen in contact staan met hun verleden en laat dit hen als gemeenschap een
gevoel van eenheid en bijzonderheid ervaren (Assmann & Czaplicka, 1995: 130; Hall,
1990: 226). Hall (1997: 15) verklaart het begrip representatie als de manier waarop
mensen dingen betekenis geven door middel van taal. Taal wordt in dit verband niet
gezien als enkel de gesproken of geschreven taal, maar ook de taal van geluid en
beelden, zoals muziek, film of de schilderkunst (Hall, 1997: 18). Het verleden blijft
dus tot ons spreken in de vorm van herinneringen, verhalen en ervaringen. In de
representatie van deze herinneringen, verhalen en ervaringen door middel van
bijvoorbeeld cinema, popmuziek en andere vormen van populaire cultuur ligt volgens
Assman en Czaplicka (1995) de culturele identiteit. In deze sectie ga ik dieper in op
de rol van popmuziek hierbij speelt.

Volgens DeNora (2006: 141) kan muziek gebruikt worden als middel om de
identiteit van luisteraars te construeren. Muziek, en dan vooral de herinneringen die
het opwekt, wordt gebruikt voor het reflexieve proces van het herinneren en de

constructie van de identiteit. Muziek kan mensen helpen te herinneren hoe en wie zij



waren op het moment dat zij de muziek hoorden en wat hun esthetieke waarden waren
op dat moment. Dus, door het terugluisteren van oude muziek kunnen mensen worden
herinnerd aan hun (vroegere) identiteit en blijven de hieraan verbonden herinneringen
levend (DeNora, 2006: 144; Wildschut & Seehusen, 2011: 18).

Uit de herinneringen horend bij muziek vloeien verhalen voort (Van Dijck,
2011). Deze verhalen bevatten persoonlijke ervaringen en herinneringen, maar ook
universele, die voor iedereen zouden kunnen gelden. Door het delen van persoonlijke
herinneringen, verhalen en ervaringen wordt een tijdsbeeld geschetst: een collectieve
herinnering. Bepaalde muziek wordt vaak herkend als ‘onze muziek’, omdat die door
mensen gelinkt wordt aan een bepaalde tijd, sfeer of gebeurtenis die door een groep
mensen afzonderlijk van elkaar beleefd is (Turino, 1999: 236). Door deze
herinneringen te delen met anderen ontstaat het zogeheten ‘our-song fenomeen’
(Vingerhoets, 2011: 133). Herinneringen als deze zijn vaak voor veel mensen
herkenbaar, bijvoorbeeld omdat zij in dezelfde tijd geleefd hebben en dus dezelfde
dingen hebben meegemaakt. Dit kan al snel resulteren in een weet-je-dit-nog-gevoel
dat zeer bruikbaar is voor het scheppen van een onderlinge band en dus een gevoel
van gemeenschappelijkheid (Vingerhoets, 2011: 133; Wildschut & Seehusen, 2011:
29). Door het samen ervaren van de muziek, maar ook het delen van de verhalen en
herinneringen die daarbij horen, wordt de muziek aan waarde verrijkt en wordt dit
beschouwd als ons cultureel erfgoed, wat volgens Van Dijck (2011: 116) de basis is
van een culturele identiteit.

Popmuziek wordt beschouwd als een belangrijk instrument om herinneringen
en verhalen te bewaren, omdat muziek alomtegenwoordig is en dus aan veel
autobiografische herinneringen muziek kan worden verbonden (Jancke, 2008: 2).
Mensen onthouden echter alleen de liedjes die op een speciale manier de aandacht
hebben gewekt. Turino (1999: 224) en Van Dijck (2011: 108) stellen dat wij bepaalde
liedjes memoriseren, omdat die gelinkt zijn aan emoties, niet per se omdat de
woorden of melodieén ons aanspreken. Deze emoties worden geassocieerd met een
levensfase, gebeurtenis of een persoon (Wildschut & Seehusen, 2011: 19). De
herinneringen die bij deze emoties horen, zijn dus nauw verbonden met de
bijbehorende muziek: een muziekstuk kan mensen snel laten terugvoeren naar
specifieke gebeurtenissen uit hun jeugd (Vingerhoets, 2011: 116).

Door artefacten van een cultuur zoals films en liedjes met de daaraan

verbonden collectieve herinneringen te blijven tentoonspreiden blijven die



herinneringen levend en is het mogelijk voor mensen die herinneringen te blijven
beleven (Assman & Czaplicka, 1995: 129). Door bijvoorbeeld het spelen van oude
liedjes, waaraan voor veel mensen herinneringen verbonden zijn, staan zij weer even
in contact met de tijd waarin zij die muziek hoorden en beleefden. Dit kan ook
beschreven worden als een ‘historische sensatie’: mensen hebben het gevoel in
contact te staan met het verleden wanneer ze naar bepaalde muziek luisteren,

waardoor herinneringen aan anderen en aan vroegere levensstijlen worden losgemaakt

(Wijfjes, 2011: 59).

2.2  Fysieke gemeenschappelijkheid

Naast de rol die media spelen in de constructie van imaginaire gemeenschappen
kunnen de radio en televisie tevens fysieke gemeenschappen construeren. Sinds de
opkomst van beide mediavormen zijn deze een instigator voor een gezamenlijke
beleving. Naar de radio werd bij de opkomst van het medium het meest geluisterd in
de huiskamer met familie en vrienden (Wijfjes, 2011: 39). De programma’s
instigeerden gesprekken voor en na de uitzendingen en zorgden daarmee voor een
intensivering van het sociale leven (Wijfjes, 2011: 41). Volgens Winocur (2005: 321)
is ook tegenwoordig de radio voor families een centraal punt in huis en voor veel
mensen een activiteit die nog steeds in gezelschap gebeurt, hoewel het medium
tegenwoordig meer op de achtergrond aanstaat en mensen ernaar luisteren wanneer zij
bezig zijn met andere activiteiten, al dan niet in gemeenschappelijk verband.

Ook de komst van televisie beloofde gemeenschappelijkheid en een gevoel
van togetherness onder familieleden (Spigel, 1992: 9). De televisie was destijds voor
veel mensen een centrale plek in huis waarnaar met de hele familie vanaf de bank
gekeken werd. Ook tegenwoordig kijken mensen televisie nog steeds veelal in
gedeelde ruimtes en vaak in gezelschap van één of meerdere personen (Saxbe, Graesh
& Alvik, 2011: 186). Kijkers richten zich echter niet altijd volledig op dat wat wordt
uitgezonden. Vaak worden naast het televisiekijken andere activiteiten gedaan, zoals
huishoudelijke taken, spelletjes, studeren, maar ook interactie met de medekijkers
komt vaak voor (Saxbe, Graesch & Alvik, 2011: 186; Lindlof & Traudt, 1983: 261).
De televisie is in dit geval een ambient medium dat op de achtergrond aanstaat en niet

altijd de volledige aandacht vergt of krijgt (Morley, 1986: 12).



De interactie die ontstaat kan losstaan van de uitzending op televisie. Vaak is
het echter ook zo dat dat wat uitgezonden wordt een instigator is voor interactie
(Wolf, Mayer & White, 1982). Dit is wat Lull (1980: 202) communication facilitation
noemt. Dit kan een directe opmerking zijn over de uitzending, maar de uitzending kan
ook verhalen, anekdotes en associaties oproepen van zowel vroege herinneringen als
dagelijkse bezigheden die zorgen voor een conversatie onder de kijkers (Wolf, Mayer

& White, 1982).

23 Online socialiteit
2.3.1 Convergentie en Social TV

Sinds de in de vorige sectie beschreven onderzoeken naar de kijk- en luisterervaring
van radio en televisie uit de jaren 1980 en 1990 is het medialandschap aan veel
veranderingen onderhevig geweest. Met de komst van nieuwe technologieén zoals
VHS, het internet en digitale televisie stellen mensen steeds meer hun eigen
kijkschema samen en is van een gezamenlijke kijkervaring, fysiek dan wel imaginair,
steeds minder sprake (Kompare, 2006: 336). Producenten van mediaproducten willen
dit gevoel van gemeenschappelijkheid terugbrengen, omdat het kijkers en luisteraars
aan hun programma’s kan binden (Dumenco, 2012; Washenko, 2013). Dit proberen
zij bijvoorbeeld door het gebruik van sociale media tijdens het televisiekijken te
stimuleren. Op deze manier kunnen kijkers en luisteraars die actief van meerdere
mediakanalen tegelijk gebruikmaken aan elkaar worden verbonden, waardoor een
gemeenschappelijke receptiemodus kan worden aangenomen (Jenkins, 2009: 26),
maar is het ook mogelijk dit backchannel te gebruiken in het programma zelf, door
bijvoorbeeld het tonen van twitterfeeds, waardoor op deze manier participatie en een
meer interactieve ervaring voor de kijker mogelijk gemaakt kan worden (Harrington,
Highfield & Bruns, 2012).

Het communiceren over en rond een programma gebeurde eerder vooral na
uitzendingen van televisieprogramma’s in gesprekken met bijvoorbeeld familie en
vrienden, waarbij dus sprake is van fysieke gemeenschappelijkheid. Dit wordt ook
wel de water cooler conversation genoemd (Todd, 2011: 863; Jenkins, 2009: 26; van
Es & Miiller, 2012: 65). Tegenwoordig verplaatst deze communicatie zich steeds

meer naar digitale kanalen, waaronder sociale media (Harrington, Highfield & Bruns,



2012). Het verschil met de oorspronkelijke water cooler conversation is echter dat de
communicatie via sociale media gebeurt op het moment dat het programma
uitgezonden wordt, terwijl de water cooler conversation juist daarvoor of daarna
plaatsvindt (Van Es & Miiller, 2012: 66; Harrington, Highfield & Bruns, 2012). Bij
het simultane gebruik van sociale media tijdens het kijken of luisteren naar een
programma gaat het dus om een real-time ervaring die het gevoel van socialiteit
tijdens het programma kan benadrukken, maar ook het besef dat kijkers een deel zijn
van een grotere groep mensen die deel zijn van deze gemeenschap (Harrington,
Highfield & Bruns, 2012).

Het door de — in het geval van televisie — kijker gebruiken van sociale media
tijdens programma’s en het door de programmamakers integreren van deze
communicatie in het programma wordt ook wel social TV genoemd. Social TV is één
van de vele vormen van mediaconvergentie. Jenkins (2009: 2) verklaart deze term als
de verspreiding van content over verschillende mediaplatforms, de samenwerking
tussen deze platforms en het feit dat de consument van al deze platforms (gelijktijdig)
gebruikmaakt. Er is hiermee een verandering gaande van passieve kijkers naar actieve
kijkers die zelf op zoek gaan naar de content die hen interesseert en die tijdens het
televisiekijken niet alleen kijken naar de televisie, maar ook op andere kanalen actief
zijn — zoals bijvoorbeeld sociale media — en op deze manier kunnen participeren met
het programma, aldus Jenkins.

Wanneer de communicatie op Twitter in een radio- of televisieprogramma
geintegreerd wordt als onderdeel van het programma is het voor de kijker en luisteraar
mogelijk onderdeel te worden van het programma, ofwel te participeren. Dit kan
bijvoorbeeld door het gebruikmaken van twitterfeeds in een programma. Door dit te
doen wordt de online wereld — zoals de communicatie rond een programma via
sociale media — gelinkt aan de offline wereld: de uitzending van het programma op
televisie (van Es & Miiller, 2012: 77). Mensen die op deze manier onderdeel worden
van het programma krijgen het gevoel erkend en gezien te worden door de rest van
het publiek (Ytreberg, 2009: 476). Wanneer dit niet gebeurt, zorgt het onderdeel zijn
van de communicatie op sociale media alsnog voor een extra dimensie. De ervaring
van het volgen van een liveprogramma en daarnaast het deel zijn van de doorlopende
discussie van het programma op sociale media kan het gevoel van liveness en

daarmee het deel zijn van een interpretive community benadrukken (Ytreberg, 2009:
479).



2.3.2 Twitter

Het sociale medium dat in dit onderzoek centraal staat is Twitter. Door de sociale aard
van dit medium heeft het van zichzelf al een aantal kenmerken in zich dat de
constructie van socialiteit bevordert. Alle communicatie op Twitter rond een
programma, al dan niet getoond op televisie, draagt bij aan de constructie van een
gemeenschap van luisteraars en kijkers onder wie een gevoel van een imaginaire ‘wij’
ontstaat (Chen, 2010: 757; Zappavigna, 2011: 791; Deller, 2011: 223). Tegenwoordig
uiten en construeren mensen hun identiteit op veel verschillende ‘podia’: in face-to-
face gesprekken, in schrift, maar dus ook online, bijvoorbeeld via sociale media
(Papacharissi, 2012: 1990; DeNora, 2006: 141). Door zich op sociale media als
Twitter op een bepaalde manier over iets te uiten, kunnen mensen aangeven bij wat
voor groep zij horen, wat hun interesses zijn en hoe zij over bepaalde dingen denken
(Cover, 2012: 179).

De manier waarop mensen zich uiten, wordt ook wel performativiteit
genoemd. Een zogenoemde performance kan iemands identiteit blootleggen
(Papacharissi, 2012: 1991). De manier waarop mensen zich gedragen en uiten op
sociale media is evengoed een performance als de manier waarop zij dat in het echte
leven doen en deze uitingen dragen dus evenveel bij aan het construeren van een
gevoel van eigenheid en identiteit (Cover, 2012: 179; Knight & Weedon, 2010: 147).
Online performativiteit kan verschillende vormen aannemen, bijvoorbeeld door
middel van statusupdates, het uploaden van foto’s, het sturen van berichten naar
anderen en het aanpassen en bijwerken van iemands online profiel (Cover, 2012:179).

Sociale media zoals Twitter zijn een manier om dat wat privé en persoonlijk is
publiekelijk en collectief te maken (Papacharissi, 2012: 1991). Er is in het geval van
Twitter dan ook sprake van mass self~communication: een vorm van communicatie
die staat voor het gebruik van nieuwe media om persoonlijke berichten een
massapubliek te laten bereiken (Castells, 2009). De inhoud van tweets kan sterk
vari€ren. Het kunnen reacties zijn op gebeurtenissen, een persoonlijke gedachte, een
opmerking op een nieuwsbericht etcetera. Het merendeel van de tweets is gericht op
de twitteraar zelf (Papacharissi, 2012: 1997). Vaak voegen gebruikers echter wel een
hashtag (#) toe aan een tweet, waarmee het bericht gecategoriseerd kan worden, maar
waarmee zij ook kunnen aanduiden deel te zijn van de groep mensen die over dit

onderwerp praat. De hashtag wordt zodoende ook gebruikt als een aanduiding van



gemeenschappelijkheid: een gemeenschap op Twitter die rond ieder mogelijk

onderwerp gevormd kan worden (Deller, 2011: 223).



3. Methode

In de vorige sectie heb ik drie vormen van socialiteit beschreven: de imaginaire
gemeenschap, fysieke gemeenschappelijkheid en online socialiteit. Om te kunnen
onderzoeken welke rol Twitter in de constructie van deze socialiteit, heb ik een
corpus van tweets rond de Top 2000 geanalyseerd. Op elke dag van de Top 2000 van
2012 heb ik voor vijf liedjes alle tweets met de hashtag #top2000 verzameld. Ook
tweets met een benoeming van de Top 2000, van een specifiek lied of de daarbij
horende artiest zijn meegenomen in de analyse. Omdat de Top 2000 op de eerste
uitzenddag pas rond het middaguur begon, heb ik voor die dag voor vier liedjes de
tweets gemonitord. Om zoveel mogelijk aspecten van de communicatie rond de Top
2000 in beeld te brengen, heb ik gezocht naar een evenwicht tussen oude en nieuwe
liedjes omdat oude popmuziek bij ouderen algemenere herinneringen oproept over de
tijd waarin het lied is uitgebracht, terwijl jongeren muziek eerder linken aan
persoonlijke en autobiografische herinneringen (van Dijck, 2009:110).

De dataverzameling resulteerde in een corpus van 3.122 tweets. Om al deze
data op een systematische manier te kunnen verwerken en analyseren, heb ik gebruik
gemaakt van de zogeheten grounded theory. Dit is een kwalitatieve
onderzoeksmethode uit de sociologie die geintroduceerd is door Glaser en Strauss
(1967) en welke inhoudt dat een theorie tot stand komt op basis van de informatie die
door de verzamelde data geboden wordt. Het gaat er hier dus niet om een theorie te
verifiéren of testen: er wordt juist een nieuwe theorie ontwikkeld door louter
conclusies te trekken uit de verzamelde data, waarmee aannames en
veronderstellingen dus buiten beschouwing worden gelaten.

Ik heb de 3.122 tweets op vier lagen geanalyseerd (zie figuur 1). In deze sectie
beschrijf ik deze lagen en de bijbehorende indicatoren die gebruikt zijn voor de
analyse. Het is mogelijk dat één of meerdere lagen niet bij een tweet aanwezig is.
Wanneer dit het geval is, heb ik dit bij een tweet aangegeven. In de analyse wordt aan
de hand van deze lagen uiteengezet welke rol Twitter kan spelen bij ieder van deze
vormen van socialiteit.

In de eerste laag heb ik gekeken aan wie de tweets gericht zijn en daarnaast of
hiermee een conversatie wordt mogelijk gemaakt. Het communiceren over gedeelde
interesses is belangrijk in de vorming van gemeenschappen. Middels conversaties

wordt betekenis gegeven aan dat wat mensen zien, horen en beleven en hiermee wordt



een gevoel van gemeenschap gecre€erd. Tweets kunnen gericht zijn aan specifieke
luisteraars, programmamakers of alle luisteraars en kijkers van de Top 2000. Door
middel van mentions, @-replies of het noemen van namen is duidelijk dat mensen
hun tweets richten aan specifieke personen. Een groep van deze specifieke personen
bestaat uit de programmamakers van de Top 2000. Zowel de dj’s (bijvoorbeeld
@albertvandewege en @stefanstasse) als de Top 2000 zelf (@top2000nl) worden
genoemd via @-replies en mentions. Ook sturen mensen boodschappen door woorden
als ‘aan de dj’s’ te noemen of verzoeken met woorden als ‘kunnen jullie’ of ‘lieve
Top 2000°, waarmee de programmamakers op een directe manier aangesproken
worden. Daarnaast worden tweets verstuurd aan alle kijkers en luisteraars van de Top
2000. Hierin richten mensen hun tweets aan ‘iedereen’ en ‘allemaal’. Mensen kunnen
met hun tweet de gehele groep kijkers en luisteraars van de Top 2000 bereiken
wanneer die getoond wordt op de twitterfeed op televisie.

In de tweede laag ben ik nagegaan via welk medium er naar de Top 2000 wordt
gekeken/geluisterd. Gezien het multimediale karakter van de Top 2000 kunnen
mensen de 7op 2000 op verschillende manieren consumeren. Dit kan zowel via de
radio als de televisie zijn en beide in combinatie met andere mediakanalen. Voor deze
laag ga ik na of mensen benoemen op welke manier zij de Top 2000 volgen en of de
constructie van socialiteit van de Top 2000 verschilt wanneer het via een ander
medium gevolgd wordt. Mensen kunnen in hun tweets letterlijk het medium noemen
waarop zij de Top 2000 volgen, maar vaak benoemen zij dit ook door aan te geven of
zij ‘kijken’ of ‘luisteren’ naar de Top 2000. Door verschillende twitteraars wordt het
via de televisie volgen van de Top 2000 benoemd als ‘televisie luisteren’ of ‘radio
kijken’. Eerdergenoemde termen verwijzen dus niet per definitie naar een bepaald
medium, maar doorgaans kan uit de tweets opgemaakt worden van welk medium
gebruik gemaakt wordt. Veel tweets zijn echter ongespecificeerd. Vaak noemen
mensen niet via welk medium zij de Top 2000 volgen en is uit de inhoud van de tweet
niet te achterhalen of dat via de radio of de televisie is.

Binnen de derde laag ga ik na of twitteraars zelf (een gevoel van)
gemeenschappelijkheid benoemen of beschrijven aan de hand van de omstandigheden
van het kijken en luisteren die zij beschrijven in hun tweets. Ik heb hiervoor gekeken
of een situationele context beschreven wordt. Dit is van toepassing wanneer mensen
informatie geven over de plek waar mensen de 7Top 2000 luisteren, met wie zij dat

doen, welke activiteiten mensen doen naast het kijken of luisteren en in welke periode



zij luisteren naar de Top 2000.

Ik ben voor de vierde en laatste laag nagegaan of mensen activiteiten of
expressies over de Top 2000 beschrijven. Op deze manier onderzoek ik op welke
manier gemeenschappen geconstrueerd kunnen worden rond dezelfde interesses,
ervaringen, emoties en geschiedenis van de twitteraars. Rond deze gedeelde interesses
en achtergronden kunnen immers collectieve identiteiten geconstrueerd worden. Er
zijn verschillende activiteiten en expressies die op Twitter tot uiting komen. Ten
eerste delen mensen verhalen en herinneringen die zij hebben bij de muziek. Wanneer
mensen herinneringen of verhalen beschrijven, gebruiken zij hierbij woorden als
‘jeugdsentiment’, ‘herinnering(en)’, ‘nostalgie’ en ‘vroeger’, verwijzend naar een
periode die voorbij is. Vaak worden herinneringen en verhalen uitgebreider toegelicht
en benoemen mensen expliciet aan wie, wat of welke tijdsperiode een lied hen
herinnert. Ten tweede kunnen tweets een opinie bevatten over de Top 2000 of een
specifiek lied. Een opinie kan beschreven worden met weinig woorden door het
noemen van termen als ‘saai’, ‘mooi’ of het teken ‘<3’ wat een hartje aanduidt. Er
zijn ook tweets waarin mensen uitweiden over de reden waarom zij een bepaalde
opinie zijn toegedaan en waarin dit dus uitgebreider wordt beschreven. Verder
worden vaak woorden gebruikt als ‘ik vind’ om aan te duiden dat het om een opinie
gaat. Ten derde zijn er tweets waarin mensen beschrijven welke emoties zij ervaren
tijdens het luisteren, zoals huilen, lachen of kippenvel krijgen. Ten slotte kunnen
mensen beschrijven welke activiteiten zij doen die gerelateerd zijn aan de Top 2000

zoals zingen, dansen en de radio harder te zetten.
FIGUUR 1 ANALYSEMODEL

Laag 1: Aan wie is de tweet gericht
Programmamakers
Specifieke kijkers of luisteraars
Alle kijkers en luisteraars
Ongespecificeerd

Laag 2: Welk medium wordt gebruikt om de Top 2000 te volgen
Radio / luisteren

Televisie / kijken



Ongespecificeerd
Laag 3: Omstandigheden van het luisteren of kijken
Waar wordt geluisterd of gekeken
Met wie wordt geluisterd of gekeken
In welke periode wordt geluisterd of gekeken
Naast welke andere activiteiten wordt geluisterd of gekeken
Ongespecificeerd
Laag 4: Activiteiten/expressies
Herinneringen en verhalen
Opinies
Emoties
Activiteiten gerelateerd aan de Top 2000

Ongespecificeerd

In de hierna volgende sectie zal ik de resultaten van deze kwalitatieve inhoudsanalyse
beschrijven. Dat doe ik door de belangrijkste patronen in de constructie van
verschillende vormen van socialiteit — de imaginaire gemeenschap, fysieke
gemeenschappelijkheid en online socialiteit — te beschrijven en door deze aan de hand

van voorbeelden verder uit te diepen.



4. Analyse

4.1 Imaginaire gemeenschap
4.1.1 Heel Nederland luistert

Verschillende mensen beschrijven in hun tweets het gevoel onderdeel te zijn van het
‘Nederlands’ publiek wanneer zij de Top 2000 luisteren. ‘Ik zeg niets nieuws.....heel
Nederland luistert naar radio 2 #top2000 wat een heerlijkheid!’, ‘#top2000 luisteren
voelt zoals je vroeger met de pick-up op je slaapkamer naar je singletjes ging
luisteren, maar dan met heel Nederland.” en ‘Bij deze plaat moet gewoon heel
nederland met de ogen dicht op de bank liggen en alleen maar luisteren #fragile
#top2000°. Elk van deze twitteraars beschrijft het publiek van de Top 2000 als ‘heel
Nederland’. De manier waarop deze twitteraars zich uiten, duidt op de manier waarop
Anderson (1991) de imaginaire gemeenschap oorspronkelijk bedoelde en beschreef.
Door het beleven van een grootschalig evenement als de Top 2000 hebben mensen het
gevoel in contact te staan met de rest van het publiek, wat volgens hen heel Nederland
is. Zoals ook Palmer (2001) stelt, zijn evenementen zoals de 7op 2000 belangrijk dit
gevoel van verbondenheid te kunnen beleven, maar ook te uiten, bijvoorbeeld dus via
Twitter.

Het gevoel van verbondenheid en het besef dat iemand deel is van de
imaginaire gemeenschap kan al aanwezige emoties versterken. Zoals een twitteraar
beschrijft: ‘krijg altijd weer kippenvel van dit nummer en zeker nu ik weet dat er
zoveel mensen tegelijk naar luisteren <3 #goodnightsaigon #Top2000°. Twitter
vervult in dit geval een tweeledige functie bij socialiteit. Enerzijds uit de twitteraar
via Twitter het gevoel van verbondenheid en socialiteit dat hij of zij ervaart tijdens het
luisteren. Anderzijds beschrijft diegene tevens de emotie die hij of zij ervaart,
waarmee anderen zich weer kunnen identificeren en wat tussen beiden het gevoel van
gemeenschappelijkheid kan benadrukken. In dat geval vervult Twitter een
construerende functie.

Tweets als deze duiden erop dat de Top 2000 als radio- en televisieprogramma
bewustwording van de gedeelde nationale identiteit van de kijkers en luisteraars
mogelijk kan maken. Het gevoel van gemeenschappelijkheid en verbondenheid wordt

in zulke tweets uitgedrukt. Deze imaginaire gemeenschap wordt geconstrueerd rond



de programma’s en andere uitingen van de 7op 2000. Twitter is net als de radio en
televisie een medium dat kan bijdragen aan de constructie van de imaginaire
gemeenschap, omdat het gebruik van dit sociale medium het lidmaatschap hiervan
kan benadrukken. In deze zin vervult Twitter dus een construerende rol. Echter, in
tegenstelling tot de radio en televisie is Twitter tevens een medium dat door kijkers en
luisteraars gebruikt kan worden om het gevoel van gemeenschappelijkheid te uiten en
te delen met anderen. Twitter is immers een medium dat self-mass communication
mogelijk maakt, iets dat niet het geval is bij de radio en televisie en waar mensen dus

geen directe invloed hebben op de inhoud van de programma’s.
4.1.2 Collectieve herinneringen en culturele identiteit

Na het beschrijven van de rol die Twitter kan spelen in zowel het uiten als het
construeren van de imaginaire gemeenschap, beschrijf ik in deze sectie de
representaties van de muziek uit de 7op 2000 en hoe deze kunnen bijdragen aan de
constructie van de culturele identiteit.

De muziek die tijdens de Top 2000 gedraaid wordt, roept voor veel mensen
herinneringen op aan de tijd waarin de muziek gemaakt werd. Door verschillende
mensen worden deze herinneringen en de hieraan verbonden verhalen gedeeld op
Twitter. Veel van deze herinneringen zijn puur persoonlijk wat het moeilijk maakt
voor anderen om zich met de boodschap te kunnen identificeren. Dit zijn vaak
herinneringen aan personen en plaatsen. Een groot deel van de tweets beschrijft echter
herinneringen die voor meer mensen kunnen gelden: dit zijn collectieve
herinneringen. Mensen noemen hier voornamelijk hun herinnering aan of associatie
met een gebeurtenis of een tijdperk. Hoewel deze herinneringen vaak ook persoonlijk
zijn, kunnen anderen zich hiermee identificeren, omdat zij bijvoorbeeld opgroeiden in
hetzelfde tijdperk, van dezelfde (media)producten gebruik maakten of de historische
gebeurtenis op dezelfde manier hebben ervaren.

Veel gedeelde herinneringen komen voort uit gebeurtenissen als
sportevenementen, vakanties en begrafenissen of crematies. Zo leidt het lied You '/l
never walk alone van Lee Towers bijvoorbeeld tot een stroom aan tweets van
Feyenoordfans terwijl mensen bij We are the champions van Queen denken aan de
kampioensfeesten van Ajax. Daarnaast hebben veel mensen dezelfde herinneringen
bij liedjes als Con te partiro van Andrea Bocelli en Tears in Heaven van Eric

Clapton. Velen beschrijven bij deze liedjes begrafenissen of crematies waarbij zij
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aanwezig waren: ‘... en daar ben ik weer op de crematie van mijn lieve opaatje die
helaas nooit zijn achterkleinkids heeft gekend... :-( #Top2000°, “Weer herinnering aan
crematie van mijn pake #Top2000 Time to Say Goodbye’ en ‘Mooi wat muziek met
je geheugen doet. Eric Clapton met "Tears in Heaven" werd gedraaid bij een crematie
dit jaar. Kippenvel in #Top2000...” Ook vakanties zijn een bron van gedeelde
herinneringen: ‘Achhh Michel Fugain bij de #Top2000 heerlijke vakantie
herinneringen komen boven.’,” #Top2000 une belle histoire, mijn ultieme
vakantiesong op de route soleil’ en ‘Fremont street Las Vegas... dit nummer tot
vervelens toe RT @Top2000lijst: 372. American Pie - Don McLean bit.ly/TqMyCU
#Top2000°. Mensen delen in deze gevallen niet dezelfde persoonlijke herinnering,
maar zouden zich wel met elkaar kunnen identificeren doordat ze het liedje met
eenzelfde gebeurtenis associéren.

Ten slotte delen mensen vaak hun verhalen en herinneringen die gelinkt zijn
aan een bepaald tijdsbeeld of tijdperk. Deze zijn belangrijk in de constructie van de
culturele identiteit. De muziek laat mensen terugdenken aan een periode die zij ieder
op zich maar vaak op eenzelfde manier hebben beleefd. The Summer is over van
Donna Summer roept bijvoorbeeld herinneringen op aan de tijd van de zeezenders in
Nederland: ‘Kwam die tijd maar weer terug van de zeezenders! #top2000°, ‘Nu Dusty
Springfield met Summer is over, toenmalige tune van (@radioveronica , in de
#Top2000’ en “#top2000 H¢, de Radio Veronica jingle haha, das nog eens
jeugdsentiment. groet van Corina’. Ook Take on Me van A-ha roept herinneringen op.
Hierbij gaat het om het ‘MTV-tijdperk en de opkomst van de videoclip: ‘Hoewel ik
#TakeOnMe een 'bestwelleuk' nr vind, is het de videoclip die het zo bijzonder
maakt.Het #MTV tijdperk brak aan! #AHA #Top2000°, ‘Aha. Muziek uit de tijd dat
de hele wereldbevolking ten prooi viel aan collectieve wansmaak. #top2000’ en ‘Aha
- Take on me. Blijft een lekker 80's nummer. #top2000°’. Niet zelden komt het voor
dat naar aanleiding van een tweet waarin zo een verhaal of herinnering gedeeld wordt

een gesprek ontstaat tussen mensen die dit op eenzelfde manier beleefd hebben:

@dsMirjam Oh.. #top2000 nu Take On Me van A-ha - daar was ik vroeger
fan van...

@rv_2000 @dsMirjam Ik ook!

@dsMirjam @rv_2000 ...grote poster van Morton op m'n kamer...

@wstolk (@dsmirjam wat een spetter was dat he! ;-) @rv_2000



Wanneer mensen tweets als deze lezen en/of naar aanleiding daarvan een
conversatie aangaan, kunnen er collectieve herinneringen gecre€erd worden. Er
ontstaat een weet-je-dat-nog-gevoel wanneer mensen in gesprek raken over ‘hun
muziek’, zoals bijvoorbeeld gebeurde in de conversatie over Take on me van A-ha.
Mensen hebben deze herinnering gemeen, hoewel ze deze niet samen hebben
meegemaakt. Door het delen van die herinneringen worden collectieve herinneringen

geconstrueerd die bijdragen aan de constructie van de culturele identiteit.

4.2 Fysieke gemeenschappelijkheid

Net als bij de constructie van imaginaire gemeenschappen spelen media als de radio
en televisie ook een rol in de constructie van fysieke gemeenschappen. Uit de tweets
blijkt dat veel mensen op een gemeenschappelijke en huiselijke manier de Top 2000
volgen, zoals dat vroeger ook het geval was bij het luisteren naar de radio en kijken
naar televisie (Wijfjes, 2011:39; Saxbe, Graesh & Alvik, 2011: 186). In dit hoofdstuk
beschrijf ik hoe twitteraars dit gezelschap in hun tweets beschrijven en op welke
manier zij gezamenlijk luisteren en kijken naar de Top 2000. Hierbij ga ik in op de
plek waar dit gebeurt, via welk medium mensen kijken en/of luisteren en welke
activiteiten daarnaast worden uitgevoerd.

Het gezelschap dat mensen beschrijven bestaat voornamelijk uit familieleden.
Vooral ouders, ‘de familie’, kinderen en opa’s en oma’s worden hierbij genoemd:
‘#Top2000 kijken/luisteren met de familie.. Onder genot van een kerstbrunch!!’, “Top
2000 luisteren met mijn vader <3’ en ‘En bij opa en oma ook de tv aan op
#Top2000.’. Mensen beschrijven daarentegen zelden dat zij luisteren met hun partner.
Het kijken en luisteren naar de 7op 2000 in een familiair verband gebeurt dus vaak in
een gezelschap dat bestaat uit verschillende generaties. Dit zou kunnen duiden op de
rol die de Top 2000 speelt in het doorgeven van verhalen en herinneringen aan andere
generaties, maar ook omdat de tijd rond kerst en oud en nieuw voor veel mensen een
periode is van traditioneel samenzijn met de familie.

Naast de beschrijving van gemeenschappelijkheid, wordt door veel twitteraars
tevens een huiselijke sfeer beschreven. Van alle woorden die tijdens de Top 2000 zijn

getwitterd, staat het woord ‘bank’ op de tiende plek (Coosto, 2013:6). Dit zien we
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terug in tweets als: ‘Heerlijk op de bank met een kop koffie en luisteren naar de Top
2000, ‘Op de bank met gezinnetje en #Top2000 kijken :)’ en ‘Olibollen zijn klaar en
nu chillen op de bank, #Top2000°. De radio en televisie lijken tijdens de Top 2000 dus
een centrale plek in huis in te nemen waarnaar de familie in gezelschap vanaf de bank
kijkt of luistert.

In tweets waarin een situationele context beschreven wordt, geven
verschillende twitteraars tevens aan via welk medium zij de Top 2000 volgen. Dit
doen zij door expliciet de radio of televisie te noemen of door aan te geven of zij
‘kijken’ dan wel ‘luisteren’. De radio wordt iets minder vaak genoemd dan de
televisie met 50 tegenover 68 3.122 tweets die het medium expliciet benoemen.
Mensen geven daarentegen vaker aan te ‘luisteren’ dan te kijken naar de 7op 2000 dan
te ‘kijken’. Echter, met de convergentie van radio en televisie is niet met zekerheid te
zeggen of het ‘luisteren’ daadwerkelijk via de radio gebeurt. Door verschillende
twitteraars wordt het volgen van de Top 2000 via de televisie beschreven als ‘televisie
kijken en luisteren’: ‘#top2000 de top der toppers ieder jaar opnieuw! Lekker
bankhangend kijken en luister. Geweldig..’, ‘@top2000 kinderen vuurwerk kijken,
papa op de bank #top2000 kijken en luisteren. Heerlijk’ en ‘Kijken en luisteren op tv
#top2000°. Wanneer het volgen van de Top 2000 via de televisie als ‘luisteren’ wordt
aangeduid, wijst dit op een manier van televisiekijken waarbij de aandacht niet
volledig op het medium gevestigd is, maar de televisie juist op de achtergrond
aanstaat.

Wanneer mensen inderdaad via de televisie de Top 2000 luisteren, blijkt dat zij
niet altijd hun volledige aandacht op het scherm richten. Het kan dus zo zijn dat de
televisie in dit geval op de achtergrond aanstaat. Dit zien we ook terug in de
gemeenschappelijke activiteiten beschreven worden, zoals gezamenlijk eten en
spelletjes doen: Potje schaak met #Lievetante in BE, #Top2000 aan.. #knus’, ‘Naar
de @radio2Top2000 luisteren, terwijl we het #Top2000 spelen. Mooier kan het bijna
niet...” en ‘Gezellig bij onze dochter en schoonzoon straks gourmetten met #Top2000
op de achtergrond.’. Dit is een bekend verschijnsel. Veel mensen hebben de televisie
een groot gedeelte van de dag aanstaan uit gewoonte of op de achtergrond van andere
bezigheden, zo ook tijdens de Top 2000 (Saxbe, Graesch & Alvik, 2011: 186; Lindlof
& Traudt, 1983: 261). De televisie of de radio is in dit geval een ambient medium dat
niet de volledige aandacht krijgt of nodig heeft en een achtergrond is voor andere

(sociale) bezigheden.
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De socialiteit die in bovenstaande gevallen beschreven wordt, is gebaseerd op
fysieke gemeenschappelijkheid. Deze gemeenschappen worden in eerste instantie
gevormd rond de uitzendingen van de Top 2000 en tussen mensen die elkaar fysiek
nabij zijn. Het delen van deze gemeenschappelijkheid op Twitter kan het gevoel van
gemeenschappelijkheid echter wel versterken. Twitter kan dus gezien worden als een
medium dat wordt gebruikt om de gemeenschappelijkheid die hoe dan ook bestaat

online te uiten, maar ook te bestendigen.

4.3 Online socialiteit

Naast fysieke en imaginaire gemeenschappen worden middels de communicatie rond
de Top 2000 op Twitter tevens online gemeenschappen geconstrueerd. Door middel
van het gebruik van de hashtag #top2000 wordt hoe dan ook een Twittergemeenschap
gevormd van mensen die horen bij de groep Top 2000-kijkers en —luisteraars die door
het gebruik van de hashtag al dan niet bewust aangeven bij deze groep te horen.
Echter, mede door de tools die Twitter biedt om interactie mogelijk te maken kunnen
mensen eveneens op andere manieren bij elkaar gebracht worden. In deze sectie
beschrijf ik de manier waarop deze fools conversaties tussen twitteraars mogelijk
kunnen maken en hiermee gemeenschappen construeren en bovendien welke rol
Twitter hierbij speelt. Ook zonder gebruik te maken van zulke fools is het voor
twitteraars mogelijk andere kijkers en luisteraars aan te spreken, namelijk via de
twitterfeed. 1k beschrijf de manier waarop dit gebeurt en op welke manier dit bij kan
dragen aan de constructie van socialiteit. Ten slotte ga ik in op de manier waarop
mensen al dan niet in contact kunnen komen met de programmamakers van de 7op

2000 en hoe dat kan bijdragen aan een gevoel van verbondenheid onder hen.
4.3.1 Mentions en @replies

De middelen die op Twitter beschikbaar zijn om conversaties tussen verschillende
twitteraars mogelijk te maken zijn de @reply en de mention. Conversaties ontstaan
voornamelijk naar aanleiding van tweets waarin mensen aangeven te luisteren of
kijken naar de Top 2000 of tweets waarin een opinie wordt gedeeld. In deze gevallen
antwoorden mensen middels een @reply op een bericht. Daarnaast ontstaan

gesprekken wanneer mensen anderen oproepen te luisteren of kijken naar het lied dat
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op dat moment gedraaid wordt door middel van een mention. Deze vormen van
conversatie duiden op verschillende vormen van socialiteit.

Ten eerste ontstaan conversaties tussen twee of meerdere mensen
voornamelijk naar aanleiding van tweets waarin mensen aangeven te luisteren of
kijken naar de Top 2000. Hierbij wordt grotendeels gereageerd door mensen die net
als de twitteraar op dat moment de 7op 2000 volgen: ‘“@Johanneke68: Hele dag aan
't genieten met #top2000.” Johan en ik ook!”. Wanneer anderen middels een tweet
aangeven dat zij tevens luisteren of kijken, wordt voor de oorspronkelijke twitteraar
duidelijk dat hij of zij onderdeel is van een grotere gemeenschap van kijkers en
luisteraars en kan het gevoel hier onderdeel van te zijn benadrukt worden.

Daarnaast ontstaan conversaties tevens naar aanleiding van tweets waarin
mensen een opinie delen over datgeen wat zij op dat moment luisteren of kijken.
Wanneer mensen reageren op een tweet waarin een opinie gedeeld wordt, komt
meestal een inhoudelijkere conversatie op gang waarin mensen in gesprek gaan over

hun al dan niet gedeelde muzieksmaak:

(@wedderplase Jammer dat Gilbert o' Sullivan zo weinig en laag op de lijst staat, één
van mijn favorieten. #top2000 kijk en geniet top2012.radio2.nl/lijst/

@barnring (@wedderplase hey! Hebben we iets overeen? Ik ben helemaal fan
van gilbert o'sullivan...

@wedderplase @barnring Leuk, de stem, melodie en piano heerlijk om naar te
luisteren.Idee dat velen het niet meer kennen gezien top2000

(@barnring @wedderplase Als ik me rot voel kunnen zijn nummers me
opfleuren

(@wedderplase (@barnring ja klopt idd!

In dit geval kunnen mensen bij elkaar gebracht worden gebaseerd op hun gedeelde
interesse. De communicatie via Twitter kan ervoor zorgen dat mensen een gevoel van
eenheid ervaren doordat zij door middel van deze tweets voelen dat zij beiden
behoren tot de groep Gilbert o’Sullivanfans.

In voorgaande voorbeelden ontstond een conversatie nadat iemand reageerde
op een tweet waarin in beginsel geen aanleiding was voor een daadwerkelijke
conversatie. Het komt echter ook voor dat mensen gericht communiceren met
anderen. In zulke gevallen wordt in de instigerende tweet al een aanzet gegeven voor

een conversatie, omdat de twitteraar anderen via een mention benadert en hen hiermee
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uitnodigt te reageren. In de meeste gevallen roept een twitteraar anderen op mee te

luisteren naar het lied dat op dat moment gespeeld wordt:

@levieuxbounias @pinniel969 @A _n_j a a a luisteren!!! Country roads!!!!!
@pinnie1969 @levieuxbounias @A _n_j a_a aJoehoeeeeeeeeeeeeee
@levieuxbounias Jall!!l #huilenensnikken en meezingen!! Uit volle borst!

@pinniel969 WA n j a a a

@levieuxbounias To the place...,.,,,,, | belong............ @A njaaa
@pinnie1969

@pinnie1969 @A _n_j_a a a @levieuxbounias to the place |
belongggeggeggeggegeeegeeess

@levieuxbounias @pinnie1 969 mountain mamaaaaaaa........ (Sorry, was even
ingedommeld-:)))))

@pinnie1 969 @levieuxbounias tooooooo theeeee placeeee I belonggggggg

@pinnie1969 @levieuxbounias Hahahahahaha we zijn lekker bezig.....

Afgaande op het gebruik van de mention in de instigerende tweet, zijn dit twitteraars
die elkaar, al dan niet buiten Twitter, kennen. Er wordt bewust een conversatie gestart
om een liedje dat voor de betrokken twitteraars schijnbaar een bepaalde waarde heeft
op een gezamenlijke manier te ervaren, ook al zijn de twitteraars niet fysiek bijeen.
Twitter is hierbij een middel om de socialiteit die al bestaat online voort te zetten.
Conversaties op Twitter tussen verschillende twitteraars komen dus in
verschillende vormen voor en duiden dan ook op verschillende vormen van socialiteit,
waarin de rol van Twitter kan verschillen. Ten eerste kan het gevoel deel te zijn van
de groep Top 2000-kijkers en —luisteraars benadrukt worden wanneer anderen
aangeven 60k de Top 2000 te volgen. Daarnaast kan door het converseren over een
gedeelde interesse een gemeenschap binnen de 7Top 2000 geconstrueerd worden,
namelijk die van geinteresseerde twitteraars rond een bepaald lied of bepaalde artiest.
Ten slotte kan het converseren via Twitter ervoor zorgen dat mensen die op dat
moment wellicht niet in staat zijn de Top 2000 gezamenlijk te ervaren, het evenement

via Twitter toch samen kunnen doorleven.
4.3.2 Twitterfeed

Naast het gebruiken van deze fools spreken twitteraars anderen tevens op andere
manieren aan en zonder hierbij één van de tools voor interactie te gebruiken die

Twitter biedt. Het achterwege laten van de mention in zulke tweets duidt erop dat
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deze tweets bestemd zijn voor mensen die geen gebruikmaken van Twitter of voor
mensen die bij de twitteraar niet bekend zijn en dus in de meeste gevallen louter via
de twitterfeed op Cultura24 bereikt kunnen worden. Door de integratie van deze
twitterfeed in de uitzendingen op televisie is het mogelijk de online wereld aan de
offline wereld te verbinden (Van Es & Miiller, 2012: 71). In deze sectie beschrijf ik
de manier waarop op deze manier fysieke gemeenschappelijkheid geuit wordt en
vervolgens hoe via de twitterfeed verbondenheid bij de imaginaire gemeenschap
uitgedrukt kan worden.

Ten eerste zijn tweets die geen mention bevatten, maar wel expliciet aan
iemand gericht worden vooral persoonlijke boodschappen die gestuurd worden naar
specifieke andere kijkers, waarbij de persoonlijke insteek van de tweet erop duidt dat
de twitteraar en de persoon die wordt aangesproken elkaar kennen en misschien zelfs
in gezelschap de Top 2000 kijken: ‘Hoi Anne lekker #Top2000 aan het luisteren?’,
‘Met de lekkerste muziek richting 2013...Iove you Sandra en hoop dat het een goed
jaar voor ons wordt #Top2000’ en ‘@Top2000n] hoi Mam maak je zometeen warme
chocolademelk xxxAnke Emmen #top2000°. Tweets als deze kunnen gezien worden
als een manier om de verbondenheid en genegenheid die hoort bij de fysieke
gemeenschappelijkheid te uiten op een ander podium dan enkel in het echt of via
Twitter, waar alleen de volgers van een Twitteraar dit bericht kunnen zien.

Ten tweede zijn er ook twitteraars die in hun tweets het gehele publiek van de
Top 2000 aanspreken. Tweets als deze duiden op de imaginaire gemeenschap waarvan
de twitteraar zich onderdeel waant: mensen richten hun boodschap aan een, voor hen,
onbekende groep kijkers, waarvan hij of zij weet dat zij tegelijkertijd de Top 2000
volgen. Omdat het mogelijk is dat de tweet getoond wordt op de twitterfeed, kan dit
voor kijkers en luisteraars een middel zijn om het gehele publiek van de Top 2000 te
benaderen en aan te spreken. Er zijn mensen die hun tweets dan ook richten aan de
gehele groep kijkers van de Top 2000: ‘#Top2000 Tilburg wenst de rest van het land
een goed en gezond 013 en ‘#top2000 groeten van de Melkweg aan alle top 2000
luisteraars!’.

Woorden als ‘alle luisteraars’ en ‘de rest van het land’ wijzen erop dat de
twitteraar weet dat hij of zij deel is van een groter geheel. De gelukwensen duiden op
het gevoel van verbondenheid dat bestaat onder zulke gemeenschappen. De rol die
Twitter bij socialiteit hangt in dit geval nauw samen met de mogelijkheden die

Cultura24 biedt. Omdat de mogelijkheid geboden wordt dat een tweet in de
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twitterfeed getoond wordt, krijgen mensen de kans de imaginaire gemeenschap als het
ware aan te spreken. Bovendien kan voor anderen die tweets als deze lezen het gevoel
van gemeenschappelijkheid met deze imaginaire gemeenschap benadrukt worden en
kunnen zij zich nog meer verbonden voelen. Zonder de twitterfeed zou dit niet
mogelijk zijn: normaliter kan een tweet enkel gelezen worden door de volgers van een

twitteraar.
4.3.3 Interactie met de Top 2000 en de dj’s

Een veel voorkomende vorm van interactie is die richting de Top 2000 en de daaraan
verbonden dj’s. Dit zijn voornamelijk berichten waarin mensen aangeven te luisteren
of kijken naar de 7op 2000 en waarbij zij noemen de aan de 7op 2000 verbonden
twitteraccounts @Top2000nl en @Radio2 NL: ‘@Top2000nl Thank you for the
music #top2000°, ‘@Radio2 nl Wat een lekkere muziek. Dat wordt nachtwerk!
#TOP2000’ en ‘@Top2000nl hoe kan het in vredes naam zo zijn dat Ramses met we
zullen door gaan zo laag staat in de #Top2000 onbegrijpelijk !!!’. In geen enkel geval
volgt er een reactie vanuit deze twitteraccounts en blijft het dus bij een vorm van
eenzijdige communicatie.

Mensen sturen tevens tweets naar de dj’s van de 7op 2000, vooral naar
@alfredvandewege en (@stefanstasse: ‘@alfredvandewege Jij zult zeker nu ook wel
doorgaan? #top2000 #Ramses’, ‘@stefanstasse op zijn best als het #op2000 is!!!” en
‘@alfredvandewege Mijn vader @akwesi heeft op Michel Fugain
GESTEMD!!me . Ook in dit geval blijven veel tweets onbeantwoord. In
slechts twee van deze gevallen vindt echter daadwerkelijk interactie plaats met de
dj’s:

@BlackGummyBeaar #top2000 doei @alfredvandewege tot moorge :")
@alfredvandewege @BlackGummyBeaar tot morgun ;-)

@juul v Lekker luisteren naar de Wok 2000 met @JWRoodbeen
#top2000 #radio2
@JWRoodbeen you never wok alone

Door de directe manier waarop mensen tegenwoordig in contact kunnen komen met
bekende personen, lijkt het erop dat mensen door middel van Twitter dichterbij hen

kunnen komen staan. In het geval van de 7op 2000 blijkt echter dat daadwerkelijke
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communicatie met de dj’s maar in weinig gebeurt en blijft de communicatie jegens de
Top 2000 een vorm van parasociale interactie die wordt gekenmerkt door een
eenzijdige manier van communiceren met bekende personen.

In tegenstelling tot berichten die aan dj’s worden gericht middels een mention
reageren dj’s wel op verschillende berichten die niet direct aan hen gericht zijn, maar
wel de hashtag #top2000 bevatten. Dit ligt in lijn met het Community Management
plan van de Top 2000 (Radio 2, 2012). Hierin wordt nagestreefd een gevoel van
verbondenheid met het programma en daarmee de Top 2000-gemeenschap te
bewerkstelligen door tweets met de hashtag #top2000 te beantwoorden en mensen op
deze manier te betrekken in de communicatie rond de Top 2000. Hoewel dit dus niet
gebeurt vanuit de officiéle twitterkanalen zijn er wel dj’s die in een bepaalde
tijdspanne op een bepaald aantal tweets reageren. Socialiteit is dus niet alleen iets dat
van nature ontstaat onder kijkers en luisteraars van een programma: dit wordt ook
nagestreefd door programmamakers, omdat zij weten dat sociale media de

verbondenheid bij een programma kan vergroten.
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5. Conclusie

Rond de Top 2000 is op verschillende manieren sprake van socialiteit. Deze socialiteit
ontstaat zowel vanuit het publiek als door pogingen van de programmamakers om
socialiteit mogelijk te maken. Mensen kunnen via Twitter met elkaar verbonden
worden, waarbij online socialiteit zich voordoet, maar Twitter speelt ook een rol in
socialiteit gebaseerd op fysieke gemeenschappelijkheid of in imaginaire
gemeenschappen. In ieder van deze vormen van socialiteit kan Twitter een andere rol
spelen in de constructie ervan.

Rond ieder mogelijk onderwerp kunnen op Twitter gemeenschappen gevormd
worden. Niet alleen middels de hashtag, een aanduiding van gemeenschappelijkheid,
maar ook via de tools die Twitter biedt voor conversatie — de @reply en de mention —
kunnen twitteraars met elkaar verbonden worden. Middels de conversatie op Twitter
kunnen mensen praten over hun gedeelde bezigheden en interesses wat kan leiden tot
een gevoel van verbondenheid onder hen gebaseerd op dat wat zij gemeen hebben. In
deze gevallen vervult Twitter een construerende functie bij socialiteit. Daarnaast zijn
de @reply en de mention tevens een manier om gemeenschappelijkheid die buiten
Twitter al bestaat via dit medium voort te zetten. Op deze manier kan Twitter een
gezamenlijke beleving mogelijk maken tussen mensen die buiten Twitter bij elkaar
bekend zijn, maar niet in staat zijn de Top 2000 in directe nabijheid te beleven. Ook
hier geldt net als bij de fysieke gemeenschappen dat de socialiteit al bestaat buiten
Twitter en wordt Twitter gebruikt als platform om deze socialiteit te uiten en
bestendigen en de Top 2000 online samen te beleven.

Het volgen van de Top 2000 1is in zichzelf voor velen al een sociale
aangelegenheid waarbij rond de uitzending een groep mensen gevormd wordt die in
gezelschap luistert of kijkt naar het programma. Net als ten tijde van de opkomst van
de radio en televisie beschrijven mensen deze media tijdens de 7op 2000 als een
centraal punt in het huishouden waaromheen de familie bij elkaar komt en
gezamenlijk naar de muziek luistert. In verschillende gevallen fungeert de radio of
televisie in zulke gemeenschappen als ambient medium dat op de achtergrond
aanstaat en dus niet de volledige aandacht vergt of krijgt van de kijkers en luisteraars.
Vele twitteraars beschrijven het gezelschap waarmee zij kijken of luisteren en

benoemen daarbij de mensen waaruit dat gezelschap bestaat. Twitter is hierbij in
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eerste instantie niet het middel dat socialiteit mogelijk maakt. De fysieke
gemeenschap bestaat immers buiten dit medium en zal ook blijven bestaan wanneer
geen gebruik gemaakt wordt van Twitter. Door de fysieke gemeenschap echter te
benoemen in tweets kunnen zij het gevoel van verbondenheid wel uiten en de
gemeenschap daarmee bestendigen.

Niet alleen voor fysieke gemeenschappen is Twitter een platform om
socialiteit te uiten en te beleven, ook het gevoel deel te zijn van Nederland als natie is
iets dat via Twitter gedeeld wordt. Twitteraars kunnen het gevoel hebben dat heel
Nederland met hen de Top 2000 volgt en uiten dit gevoel van gemeenschappelijkheid
in hun tweets. In dit geval is Twitter in eerste instantie niet het medium dat dit gevoel
van gemeenschap construeert. Net als fysieke gemeenschappelijkheid wordt de
imaginaire gemeenschap tenslotte buiten Twitter en rond, in het geval van de Top
2000, radio- en televisieprogramma’s geconstrueerd. Omdat Twitter echter een
medium is dat self-mass communication mogelijk maakt, kan Twitter wel gebruikt
worden om dit gevoel van verbondenheid te uiten. Grootschalige evenementen als de
Top 2000 zijn immers uitermate geschikt om dit te doen. Door zulke tweets te sturen,
kan voor anderen middels deze tweets benadrukt worden dat zij deel zijn van deze
gemeenschap. In dat geval dragen de tweets bij aan de constructie van de imaginaire
gemeenschap.

Normaliter is het niet mogelijk dit gevoel van genegenheid en verbondenheid
te delen met de andere leden van deze imaginaire gemeenschap. Dit komt omdat de
leden hiervan geografisch niet bijeen zijn en elkaar bovendien niet afzonderlijk
kennen. Twitter kan er echter aan bijdragen deze mensen met behulp van de
twitterfeed als het ware dichter bij elkaar en samen te brengen. Doordat mensen via de
twitterfeed op Cultura24 de berichten van anderen die op dat moment kijken of
luisteren kunnen zien, worden zij eraan herinnerd dat zij deel zijn van een grotere
groep Top 2000-kijkers en —luisteraars. Door deze convergentie van Twitter met
televisie en radio krijgen mensen niet alleen de kans hun gevoel van verbondenheid
jegens de imaginaire gemeenschap te uiten, maar is dit ook voor anderen een ijkpunt
dat hen erop wijst dat zij onderdeel zijn van de gemeenschap van kijkers en luisteraars
die niet in hun gezelschap, maar wel samen met hen de Top 2000 volgen.

Twitter kan daarnaast tevens bijdragen aan de constructie van de culturele
identiteit en het gevoel van gemeenschappelijkheid dat daarbij hoort. Mensen staan

tijdens het luisteren naar de muziek in contact met hun verleden en delen hun
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herinneringen en verhalen via Twitter. Doordat anderen via zulke tweets op hun
timeline of de twitterfeed de verhalen en herinneringen de twitteraars kunnen lezen en
door de communicatie die naar aanleiding van zulke tweets ontstaat, kunnen er
collectieve herinneringen gecreéerd worden. Door de gedeelde herinneringen aan hun
cultureel erfgoed ontstaat er een band die verder reikt dan alleen de 7op 2000 en die
ook daarbuiten bestaat, de imaginaire gemeenschap. De Top 2000 representeert deze
verhalen en herinneringen in de muziek die gedraaid wordt en is voor mensen dus een
manier om dit gevoel van verbondenheid te ervaren.

De manier waarop mensen gebruikmaken van Twitter tijdens een crossmediaal
evenement als de Top 2000 en wat dit betekent voor de socialiteit vormde het
vertrekpunt van deze thesis. Dit onderzoek bestond uit een inhoudsanalyse van tweets.
Hoewel dit ons veel kan vertellen over de kijk- en luisterervaring tijdens de Top 2000
en de manier waarop Twitter hier deel van kan zijn, kan ook de bijbehorende context
interessant zijn voor verder onderzoek. Vervolgonderzoek, in de vorm van een
(etnografisch) receptieonderzoek, kan hierop ingaan door het uitvoeren van diepte-
interviews met (fervente) twitteraars of het participeren in de huiskamer. Daarnaast
kan vervolgonderzoek ook dieper ingaan op de motieven van twitteraars. Er zou
bijvoorbeeld nog een heel onderzoek gedaan kunnen worden naar de behoefte van
mensen om gezien te worden door met hun tweet op televisie te komen afgaand op het
aantal tweets dat de hashtag #ikwiloptv of woorden als ‘wanneer kom ik nu eens op
tv’ gebruikt. Ten slotte kan het interessant zijn een gelijkaardig onderzoek uit te
voeren naar een evenement dat niet plaatsvindt rond de periode van kerst en oud en
nieuw welke voor veel mensen immers inherent is aan het samenzijn met familie.

Terugkomend op mijn hoofdvraag kan gesteld worden dat de convergentie van
televisie, radio en Twitter veel kan betekenen voor socialiteit onder kijkers en
luisteraars. Social TV was al een bekend begrip en ook dit onderzoek wijst uit dat
televisie belangrijk kan zijn in de constructie van gemeenschappen. Social radio is
daarentegen nog vrij onbekend. Echter, ook de samenbrengende functie van muziek
en radio kan niet onderschat worden. Hoewel radio een ‘oud medium’ is, kan het met
haar muziek, in ieder geval binnen een crossmediaal evenement als de 7op 2000, een
belangrijke rol spelen in de constructie van socialiteit.

Omdat tijdens de 7op 2000 de online en offline wereld op verschillende
manieren met elkaar verbonden worden door de convergentie van radio, televisie en

internet is de socialiteit die daarmee rond het evenement geconstrueerd wordt
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complex, maar juist daarom zo interessant. @Frits_Kooijman vatte de wisselwerking
van radio, televisie en Twitter al goed samen in zijn tweet ‘samen luisteren en kijken
naar de #top2000°. Zij het via de radio, televisie, Twitter of allemaal tegelijk, de Top
2000 volgen mensen samen: met de familie, een online gemeenschap of gewoon ‘met

heel Nederland’.
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