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INLEIDING

Televisie heeft de afgelopen jaren een verandering doorgemaakt en is meer geworden dan enkel een medium voor het bekijken van televisieprogramma’s. Door de komst van nieuwe media zijn er nieuwe strategieën ontstaan om programma-inhoud aan te bieden en niet enkel via televisie. Als gevolg hiervan produceren televisieproducenten niet enkel meer televisie maar produceren ze een crossmediaal geheel, inclusief extra content voor verschillende platformen en waarbij televisie slechts een optie is. De betrokken kijkers gaan na de meest recente aflevering online op zoek naar meer content, waardoor ze meerdere mogelijkheden hebben om zich te binden aan en zich betrokken te voelen bij een televisieprogramma.
 Kijkers kunnen zowel via de traditionele als de nieuwe media geïnformeerd worden, op diverse fronten actief op de hoogte gehouden worden en deels de inhoud bepalen van de ontwikkelingen rondom mediaproducties. De kracht van crossmediale producties is inmiddels doorgedrongen binnen veel televisiezenders en (publieke) omroepen zitten er bovenop. Zo zijn er al aardig wat crossmediale televisieprogramma's zoals The Voice of Holland, The Beagle, Kassa! en Wie Is de Mol. 
Anno nu is het gebruik van social media en het opstellen van een goede website bijna een vereiste voor veel televisieomroepen/producenten bij het creëren van crossmediale producties. Deze media, zoals onder andere  Facebook, Twitter, en YouTube, worden gebruikt voor het vormen van het imago, de identiteit en de reputatie van een organisatie en daarnaast bij het behouden van kijkers. Social media dwingt televisieproducenten om steeds meer deze disciplines in elkaar te integreren. Daarnaast hebben deze media ervoor gezorgd dat de productie en distributie van media verspreid zijn geraakt. Dit komt door de groei in het aantal plaatsen waar media-inhoud kan worden geproduceerd. De nieuwe vormen van media profileren zich steeds meer als gebruiksmiddel in de samenleving, zo kan bijvoorbeeld iedereen vanuit zijn eigen huis een webpagina maken, beheren en distribueren.
 Momenteel zijn er vele online platformen waar de gebruikers zelf de inhoud kunnen verzorgen en waarbij content en applicaties worden aangepast door alle gebruikers op een  participerende en gezamenlijke manier.
Daarnaast wordt er op deze platvormen steeds meer televisie-ervaringen gedeeld; van tegelijkertijd televisie kijken en via Twitter commentaar leveren, tot het delen van voorkeursprogramma’s via sociale netwerken. Dergelijk activiteiten of delen ervan bestonden al voor de voor de opkomst van social media, echter worden ze nu voor het eerst met elkaar gecombineerd. 
Volgens social media-analist Jeremiah Owyang van onderzoekbureau Forrester zullen bedrijven die nu niet in virtuele gemeenschappen investeren en hiermee leren te werken uiteindelijk marktaandeel verliezen tegenover een concurrent die dit wel op tijd heeft gedaan heeft. Sinds 2011 is de invloed van virtuele gemeenschappen steeds groter en krachtiger geworden en ontstijgt de invloed van websites en commerciële platforms. Deze steeds sterker wordende gemeenschappen zullen uiteindelijk de drijvende kracht achter innovatie voor bedrijven zijn.
 En toch reageren er nog weinig bedrijven hierop, terwijl er een wereld ontstaan is waarin de consument vrij spreekt met elkaar en waarin bedrijven steeds minder controle hebben over de informatie die beschikbaar is over hen.
 
Sinds de introductie, opkomst en groei van social media is er een grotere hoeveelheid aandacht gekomen vanuit de academische hoek. Wetenschappers vanuit verschillende disciplines zoals Andreas Kaplan en Michael Haenlein hebben social networking sites (SNS), als Twitter en Facebook bestudeerd om grip te krijgen op de praktijk, implicaties, cultuur, gebruikers engagement en betekenis van social media.
 Daarnaast is er volgens Danah M. Boyd een debat ontstaan tussen de verschillende onderzoekers over het belang van de SNS. 
  Er bestaat echter nog veel onbekend terrein dat te verkennen is. Wetenschappers hebben bijvoorbeeld te weinig inzicht in wie wel en wie niet gebruik maakt van deze sites. Tevens hebben ze geen inzicht in waarom en met welk doel er gebruik wordt gemaakt van deze sites. 
Het doel van dit verslag is te onderzoeken wat de inzet van social media door televisieproducenten betekent voor het medium televisie en de crossmedialiteit van een mediatekst. Televisie krijgt namelijk te maken met eigenschappen die fundamenteel verschillen van hoe televisie normaliter wordt beschouwd; interactieve aspecten. De onderzoeksvraag die in dit verslag centraal staat is daarom: Wat veranderd er voor de televisieomroepen in Nederland wanneer deze zich bezig houden met crossmediale televisieproducties en social media? Crossmediale producties, inclusief social media, moeten begrepen worden als een extensie van televisie, waarbij nieuwe eigenschappen met betrekking tot het publiek en content zich voordoen. Op basis van wetenschappelijke literatuur en artikelen, aangevuld met een casestudie, zal getracht worden een antwoord te geven op de onderzoeksvraag. Verwacht wordt dat de manier waarop social media wordt ingezet effect heeft op de perceptie van programma’s, in relatie staat met het opgebouwde imago van het programma en de verdere ontwikkeling hiervan in de toekomst. 
In het eerste en tweede hoofdstuk wordt betoogd dat televisie door de jaren heen veranderd is door onder andere de opkomst van nieuwe media zoals het Internet. De convergentie van televisie met het Internet en crossmediale producties leiden tot nieuwe manieren van communicatie en kunnen leiden tot een transformatie die de traditionele opvatting van televisie definitief verwerpt. De opkomst van social media op het Internet kan begrepen worden als een extensie van televisie die nieuwe eigenschappen met betrekking tot het publiek en content met zich meebrengt. Om dit van dicht bij te bestuderen wordt in het derde en vierde hoofdstuk een casestudy gebruikt in de vorm van het AVRO programma, Wie is de Mol? In deze hoofdstukken wordt bestudeerd wat de aanpassing zijn voor een Nederlandse televisieomroep (AVRO) om aan de crossmediale verwachtingen te voldoen en wat de uitvoering van crossmediale strategieën zijn aan de hand van een van haar programma’s, Wie is de Mol? Het progamma is een voorbeeld van een crossmediaal format waarbij social media wordt ingezet om de interactie en binding met de kijker te versterken. Het laatste hoofdstuk beantwoordt de hoofdvraag.
___________________________________________________________________________………………………………………………………..en du zal uit de volgende hoofdstukken blijken. uiken voor het creeren van een totaalproduct. actices.
HOOFDSTUK 1 – TELEVISIE IN HET NETWORK ERA: CONVERGENCE MET HET INTERNET
Media verkeren voortdurend in een proces van transitie, ook al wordt dit proces pas achteraf in volle omvang bestudeerbaar wanneer er in retrospectief momenten van omwenteling worden geconstateerd. Zo ook televisie, hetgeen niet meer dezelfde betekenis heeft die het ooit eens had. Door veranderingen in economie, instituten en (digitale) technologische veranderingen is televisie en diens culturele rol veranderd. Van een paar kanalen naar honderd verschillende digitale kanalen, en van een boks in de woonkamer naar beeldbuizen overal en in elke vorm en grote.
 Televisie heeft door het proces van digitalisering de afgelopen jaren een transitie laten zien van analoge productie, distributie en receptie naar digitale productie, distributie en receptie.
 

In het huidige medialandschap gaan verschillende media steeds meer in elkaar op, dit heeft gevolgen voor zowel het productieproces als het gedrag van de kijkers. De televisie is meer geworden dan enkel programma’s op een beeldbuis. Tegenwoordig kunnen televisieprogramma’s zelf worden teruggekeken op Internet. Televisie is door de convergentie met het Internet een platvorm geworden voor de promotie van andere media. Jennifer Gillan difinieert dit als Must-Click TV : “new media-influenced network programming, marketing, broadcasting, and distribution strategies and audience reception practices.”
 Televisieprogramma’s worden steeds vaker over meerdere mediaplatformen gedistribueerd, waarbij de wisselwerking tussen de kijkers en producenten een belangrijke rol speelt. In deze transformatie spelen digitale technologieën een cruciale rol, waarbij een divers spectrum aan nieuwe interfaces en mogelijkheden om content aan te bieden ontstaat. De belangrijkste voorbeelden zijn in Nederland on-demand bekijken van televisie-uitzendingen op bijvoorbeeld Uitzendinggemist.nl, diverse digitale kanalen online bekijken en websites waar content beschikbaar wordt gesteld door de producent.
 Internet wordt steeds vaker ingezet om (extra) content beschikbaar te stellen en aan te prijzen, waarbij naast verdieping ook het vrij en voor lange tijd toegankelijk zijn van uitzendmateriaal een grote rol speelt.

In een tijd waarin individualisatie hoogtij voert en door de komst van Internet is het samen kijken naar televisie met het gehele gezin, zoals dat vaak in de jaren vlak na de introductie van het medium gebeurde, een uitzondering en verspreid geraakt. Het publiek kan op elk gewenst moment een programma terugkijken via programma gemist op de televisie of op de computer.
 Deze convergentie van televisie met het Internet is onderdeel van de transformatie van televisie die Amanda Lotz omschrijft aan de hand van drie periodes: network era, multi-channel transition en post-network era. De veranderingen, die volgens Lotz hoofdzakelijk het resultaat zijn van ontwikkelingen in technologie, hebben tot gevolg gehad dat er veranderingen zijn opgetreden in productieaspecten als programmering, distributie en reclame en zullen in de volgende paragraaf worden besproken.

1.2. TELEVISIE IN TRANSFORMATIE
Amanda Lotz verhandelt in haar boek The Television will be Revolutionized over de transformatie van televisie.
 De drie periodes van transformatie onderscheiden zich van elkaar door een veranderende situatie in de televisie-industrie, en/of een transformatie in de ervaring van de kijker. De eerste periode van televisie benoemt Lotz als de network era. Deze periode loopt vanaf ongeveer 1952 tot halverwege 1980 in Amerika. Televisie werd in deze periode hoofdzakelijk gemaakt door de drie grote netwerken NBS, CBS en ABC. De kosten waar de corporaties mee werden geconfronteerd bij het uitzenden van programma’s, werden grotendeels terugverdiend door televisiereclames.
 Doordat in de network era NBS, CBS en ABC de enige kopers zijn van programma’s bezitten deze netwerken veel macht. De volgende periode, de multi-channel transition, loopt van halverwege 1980 tot halverwege het jaar 2000. Producenten moesten zich aanpassen aan de regulaties van de overheid en de netwerken werden gedwongen om een gedeelte van hun macht over de creatie van programma’s af te staan. De opkomst van kabelzenders en nieuwe netwerken zorgen tevens voor een minder dominante positie voor NBS, CBS en ABC.
 De derde en laatste periode die Lotz bespreekt is de post-network era, die halverwege het jaar 2000 begint. Deze periode onderscheidt zich van de anderen door de extreme veranderingen in de industrie en vooral de doorbraak van Internet die een aanzienlijk grote rol speelt bij de transformatie van televisie. De genoemde veranderingen hebben hun uitwerkingen gehad op de industrie. Zo worden er meer manieren ontwikkeld om televisieproductie te financieren en andere vormen van reclame bedacht, waardoor de oude business modellen niet meer voldeden.
 
Lotz benoemt de transformaties en veranderingen in economische factoren, distributie van macht, en relaties van netwerken en studio’s aan de hand van Amerikaanse televisieprogramma’s op een redelijk abstracte manier. Daarnaast is de Amerikaanse televisie-industrie veel meer gereguleerd dan die van Nederland. De drie periodes en de gevolgen van de post-network periode zijn echter wel bruikbaar voor het bestuderen van de Nederlandse televisie-industrie. De transformaties die zich in de Nederlandse televisie-industrie hebben afgespeeld zullen aan de hand van de Nederlandse Publieke Omroep worden besproken. De theorie van Lotz kan worden gebruikt om de wijze waarop een specifiek mediabedrijf (zoals de AVRO) strategieën inzet om zich aan te passen aan een veranderende industrie en diens omgevingsfactoren te bespreken. 
In Nederland was er geen sprake van een network era. Bij het ontstaan van televisie in Nederland waren de bestaande radio-omroepen KRO, NCRV, VARA betrokken, die net als de bevolking verzuild waren, deels gebaseerd op religie; protestanten, katholieken, liberalen en socialisten. Tijdens de verzuiling kon er in het openbaar niet vrijuit gesproken worden over de relatie tussen de verschillende zuilen. De verschillende zuilen gebruikten censuur en zelfcensuur om greep te houden op de programmering. Elke omroep had daarbij zijn eigen achterban en zijn eigen overtuiging.
 Met betrekking tot televisie moesten deze omroepen zendtijd verdelen over twee nationale zenders.
De productie werd in Nederland gesubsidieerd door de overheid, in tegenstelling tot Amerika waar de productiekosten werden terugverdiend door reclame. Vanaf de jaren zestig kregen de omroepen daarnaast te maken met de opkomst van de commerciële zenders. Om de omroepen te beschermen werden in de loop der jaren een aantal wetten ontworpen. Zo werd in 1969 de omroepwet en in 1988 de Mediawet geïntroduceerd om samenwerking te stimuleren. Door de jaren werd de Mediawet een aantal maal gewijzigd, zoals in 1994 in een poging om de publieke omroepen staande te houden met de komst van de commerciële zenders. In 2008 is de wet wederom aangepast als gevolg van de doorbraak van internet in 2000, hetgeen te maken heeft met het gegeven dat de Nederlandse omroepen alleen radio en televisie mochten maken.
 
Internet zorgt voor nieuwe manieren van het bereiken van het publiek. De Nederlandse Publieke Omroep formuleerde in haar Concessiebeleidsplan 2010-2016 dat ze het (jongeren) publiek wil volgen naar de plekken waar die zich bevindt. Zo hebben ze hun eigen kanalen op SNS als Hyves, Facebook, YouTube en Twitter. Ze willen hun televisieprogramma’s en websites op dergelijke platforms onder de aandacht brengen van de bezoekers en verbanden leggen tussen het aanbod en de onderwerpen waarover zij op de sites met elkaar discussiëren.
 Hiermee trachten de omroepen televisie en Internet met elkaar te laten vergroeien (convergence) en crossmediale concepten te creëren. 
Crossmedia en convergence zijn belangrijke begrippen behorende aan de theorie van Lotz, die geen eenduidige definities hebben. Bij crossmedia wordt ten behoeve van een communicatiedoelstelling een kruisbestuiving bewerkstelligd van verschillende media zoals theater, film, televisie, radio, print, internet, games, mobiele devices en live events, waarin de medium-specifieke elementen van die verschillende media efficiënt deel uitmaken van een synergetisch geheel.
 Typisch is niet enkel het multimediale karakter, waarbij tekst, beeld en geluid over meerdere platformen wordt verzonden, maar ook een crosssectorale aanpak die leidt tot nieuwe samenwerkingsverbanden. Bijvoorbeeld televisieprogramma’s waarvoor men ook een tijdschrift en Internet combineert of een website die verder leeft op televisie als zelfstandig programma. Of kranten die ook filmpjes plaatsen op hun website. Bij een crossmediaal concept wordt het verhaal via verschillende kanalen verteld, waarbij er rekening wordt gehouden met de specifieke kenmerken van elk ingezet kanaal. De kracht van een concept staat los van de inhoud van het product of dienst waarvoor een concept is bedacht.
  
Convergence heeft volgens Henry Jenkins verschillende aspecten: “the flow of content across multiple media platforms, the cooperation between multiple media industries, and the migratory behavior of media audiences who will go almost anywhere in search of the kinds of entertainment experiences they want”.
 Jenkins benadrukt hoe het verspreiden van inhoud over heterogene platformen en waarbij een enkel medium steeds meer functies van andere media overneemt, in feite twee kanten van dezelfde medaille zijn. Jenkins legt met convergence nadruk op de culturele verschuiving die daarmee gepaard gaat en de gebruiker.

Crossmedia is een erg gecompliceerd begrip en uit bovenstaande blijkt dat de term veel samenhang en soms zelfs overlap heeft met convergence. Doordat crossmedia zo breed gedefinieerd wordt, komen de termen niet op alle punten overeen. Zo is het bij crossmedia belangrijk dat het gaat om het vertellen van een verhaal met een combinatie van oude en nieuwe media. Convergence is het altijd en overal beschikbaar maken van het verhaal door gebruik te maken van de specifieke eigenschappen van het medium. Verschillende technologieën en marktpartijen groeien naar elkaar toe zodat ze versmelten tot één geheel. Convergence maakt het mogelijk dat content over meerdere media verspreid kan worden en crossmedia producties kunnen ontstaan. Convergence richt zich daarbij op wat producenten en consumenten doen met nieuwe technologische mogelijkheden, die ervoor zorgen dat consumenten op nieuwe manieren kunnen deelnemen aan de mediacultuur waardoor de relatie tussen publiek, producenten en inhoud verandert. 
De convergentie van televisie met het Internet en crossmediale producties kunnen tot een transformatie leiden die de traditionele opvatting van televisie definitief verwerpt en de grenzen van televisie minder duidelijk maakt. Maar wat betekent de convergentie van televisie met het Internet? De implicaties worden duidelijk indien er gekeken wordt naar de manieren waarop televisie zich op het Internet manifesteert. De laatste jaren is er een trend op het Internet zichtbaar: de opkomst van social media. Social media kan begrepen worden als een extensie van televisie die nieuwe eigenschappen met betrekking tot het publiek en content met zich meebrengt. Televisie, Internet en telefoons zijn verschillende toegangschermen tot dezelfde inhoud. Televisie is tegenwoordig regelmatig achtergrond tijdens het multi-tasken. Het kijken gaat vaak gepaard met tegelijkertijd chatten, twitteren, discussiëren, facebooken, etc. Al langere tijd is er een tendens waarneembaar waarbij gebruikers televisie kijken vergezeld gaat met een laptop of smartphone zodat ze direct kunnen communiceren met vrienden over programma’s op televisie.
 De kijkers kunnen soms ook direct reageren op hetgeen afkomstig is van de televisieproducenten. Zodoende is er sprake van nieuwe vormen van contact tussen de user en de producent.
 De nieuwe vormen van communicatie die ontstaan naar aanleiding van social media zullen in het volgende hoofdstuk worden besproken. 
___________________________________________________________________________………………………………………………………..en du zal uit de volgende hoofdstukken blijken. uiken voor het creeren van een totaalproduct. actices.
HOOFDSTUK 2 – TELVISIE & SOCIAL MEDIA: NIEUWE MANIEREN VAN COMMUNICATIE
Het concept social media staat bovenaan de agenda van vele business executieves. Beleidsmakers en accountants proberen manieren te vinden waarop het bedrijf op een winstgevende manier gebruik kan maken van applicaties zoals Wikipedia, YouTube, Facebook, Second Life en Twitter. Desondanks deze interesse bestaat er veel debat over de definitie en er is een grote behoefte aan een goede definitie.
 Het is onduidelijk wie de term social media voor het eerst heeft geclaimd. Er zijn veel professionals die allemaal hun eigen definitie aanhouden en bij elke definitie is er ruimte voor het zetten van vraagtekens. Er zijn zes kernprincipes van social media te onderscheiden, waardoor duidelijk wordt waarin social media verschild van andere vormen van communicatie en samenwerking; Participatie, collectief, transparantie, onafhankelijkheid, werkingsduur en opkomst.
 De kernprincipes en het idee achter social media zijn niet nieuw, edoch lijkt er verwarring te bestaan onder managers en academici over wat er inbegrepen zou moeten zijn in dit concept en hoe social media zich onderscheid van concepten als Web 2.0 en User Generated Content. 

2.1. SOCIAL MEDIA, WEB 2.0 EN USER GENERATED CONTENT
Social media wordt veelal gezien als een geheel van technologieën en kanalen dat gericht is op het vormen en het in staat stellen van een potentiële massa community van deelnemers om productief samen te werken. IT apparatuur die samenwerking ondersteunen bestaan al jaren, maar social media technologieën, zoals social networking, wikis, en blogs, maken samenwerking op een veel grotere schaal mogelijk. Via de social media delen mensen hun verhalen, kennis en ervaringen. Dit doen zij door zelf berichten te publiceren of door gebruik te maken van ingebouwde reactiemogelijkheden.
 Onder de noemer social media vallen dus onder andere weblogs, fora, sociale netwerken als Hyves, Facebook en LinkedIn en diensten als Twitter. Sociale netwerken zijn netwerken die een groep mensen met dezelfde eigenschap aan elkaar verbindt. Ze hebben dezelfde passie, geografische locatie, vriendenkring of ideologie en sturen berichten en delen foto’s en video’s binnen het netwerk.

Social media kent een lange geschiedenis en een lange lijst met definities.
 Danah M. Boyd en Nicole B. Ellison definiëren sociale network sites zoals MySpace, Facebook en Hyves als: web-based services that allow individuals to construct a public or semi-public profile within a bounded system, articulate a list of other users with whom they share a connection, and view and traverse their list of connections and those made by others within the system. The nature and nomenclature of these connections may vary from site to site. 
 
De SNS-platformen hebben als kenmerk dat ze laagdrempelig zijn voor participatie, de applicaties flexibel zijn en gebruikers voegen door hun gebruik waarde toe aan een platform. Daarnaast brengen ze nieuwe participatiemogelijkheden en vormen van interactiviteit voor gebruikers.
 Naast deze sociale aspecten heeft social media tevens een media-aspect. Om tot een goede definitie te komen is het nodig om twee gerelateerde concepten te bespreken; Web 2.0 en User Generated Content (UGC).
 
De opkomst van social media moet begrepen worden in de context van de omvorming van het Web naar het Web 2.0.
 Web 2.0 is een term die voor het eerst gebruikt werd in 2004 voor het beschrijven van een nieuwe manier waarop software ontwikkelaars en end-users begonnen met het gebruik van het World Wide Web. Zo werd het gebruikt als een platform waarbij content en applicaties niet langer gecreëerd en gepubliceerd worden door individuele gebruikers, maar in plaats daarvan steeds worden aangepast door alle gebruikers op een  participerende en gezamenlijke manier. Hoewel Web 2.0 niet refereert aan een specifieke technische update van het World Wide Web, is er wel een set van functionaliteiten die noodzakelijk zijn voor het functioneren ervan waaronder Adobe Flash, RSS en AJAX.
 
Als Web 2.0 de ideologische en technische fundamenten representeert, dan kan UGC worden gezien als de som van alle manieren waarop mensen gebruik maken van social media. UGC duidt op de verschillende vormen van content die door gebruikers zelf zijn vervaardigd en op het internet worden aangeboden. Op basis van de opheldering over Web 2.0 en UGC is het mogelijk de volgende definitie van social media te geven: Social media is een groep internetapplicaties die gebruikmaken van de ideologie en de technologie van Web 2.0 en de creatieve uit wisseling van User Generated Content".
Binnen deze algemene definitie bestaan er verschillende type social media. Er bestaat echter geen systematische manier waarop verschillende social media applicaties kunnen worden gecategoriseerd. Adreas Kaplan en Michael Haenlein onderscheiden zes typen social media die ieder uitdagingen en mogelijkheden bieden voor programmamakers en omroepen.

Maar waarom willen programmamakers dat kijkers geëngageerd en betrokken zijn? Voor programmamakers is het van belang wat zij van een programma vinden, daar een programma scoort door het aantal kijkers/kijkcijfers. De invloed van social media is terug te zien in de kijkcijfers. De data die programmamakers vanuit de sociale media bemachtigen kunnen worden ingezet bij de keuzes betreffende de verdere programma-ontwikkeling.
 Indien zij betrokken en actief zijn zullen ze participeren via fora, discussieplatforms en audiovisuele sites en daar aangeven wat ze graag willen zien, meer over willen weten en niet geheel onbelangrijk, waarom. 
2.2. SOCIAL MEDIA EN KIJKCIJFERS 
Steeds meer programma's op televisie lijken social media in te zetten om kijkers aan hun programma te binden of meningen erover te verkrijgen. Tevens zijn er aardig wat crossmediale televisieprogramma’s waarbij social media een grote rol spelen, zoals The Voice of Holland, The Beagle, Kassa!, Secret Story en Wie Is de Mol. Niet alle televisiemakers in Hilversum zien echter het verband tussen sociale media en televisie maken. Hoofdredacteur Broadcast Magazine Jeroen Te Nuijl legt uit wat die kritische kanttekening van de programmamakers inhoudt: 
“Televisie en sociale media lijken op het eerste gezicht voor elkaar gemaakt, maar de praktijk zal weerbarstiger zijn […] De gebruikersgroep qua sociale media is nog relatief klein en het is dus heel erg de vraag in hoeverre televisiemakers zich daardoor moeten laten leiden, dan wel inspireren of beïnvloeden. Vooralsnog vertoont de Nederlandse televisiekijker zeer traditioneel gedrag en er is geen reden om aan te nemen dat sociale media dat radicaal gaan veranderen.”

Het meetbaar maken van de effecten van social media blijft moeilijk in deze fase. Nederland zit aan het begin van de ontwikkelingen. Hoewel realtime informatie voorhandig is, toch is hetgeen nog niet voldoende om significante statistieken te kunnen opstellen. Er kan aldus niet met zekerheid worden vastgesteld hoeveel kijkers er daadwerkelijk door social media zijn bijgekomen.
 Programmamakers kunnen betrokkenheid van de kijker vergroten door te zoeken naar manieren om uitingen 24/7 via sociale media te genereren. Dit kan op twee manieren. Allereerst moet de inhoud van het programma spraakmakend zijn zodat het overpeinzingen, reacties en discussies oproept. Daarnaast moeten programmamakers een manier vinden om de kijkers bij elkaar te brengen. Op websites, Hyves, Twitter en Facebook is dit gemakkelijk te bewerkstelligen door informatie te verspreiden, fanpagina’s te creëren waar mensen hun uitingen kunnen achterlaten en achtergrondinformatie, extra beeldmateriaal, laatste nieuwtjes en dergelijke terug kunnen vinden.
 Veel websites op het Internet bevatten heden ten dage audiovisuele media en vormen van interactiviteit, waardoor communicatie meer is geworden dan enkel tekst op een website.
Dat er steeds vaker televisie via het Internet wordt gekeken, is inmiddels oud nieuws. De digitale kijkcijfers zijn de afgelopen jaren door Uitzending Gemist en andere mogelijkheden gestegen. Indien er terug wordt gekeken naar het jaar 2010, is er een duidelijke trend te zien, namelijk dat televisiekijken gepaard gaat met social media. Steeds meer mensen kijken naar een programma en sturen tijdens de uitzending (en over de uitzending) berichten via bijvoorbeeld via Twitter. De invloed van sociale netwerken heeft betrekking op de kijkcijfers en hoe er over een uitzending gedacht wordt. Het sentiment van de uitingen heeft effect op wat er in de toekomst op de televisie wordt uitgezonden. Althans, als de programmamakers naar de geluiden uit het publiek luisteren.

2.3. SOCIAL MEDIA EN COMMUNICATIE 
Marshall McLuhan, één van de meest invloedrijkste wetenschappers in mediastudies, heeft ooit gezegd: We become what we behold. We shape our tools and then our tools shape us. 
  Volgens hem hebben we middelen gecreëerd waarmee we onze wereld kleiner gemaakt hebben. Volgens zijn visie zouden we nu een punt bereikt moeten hebben waar deze middelen ons als mensheid beginnen te beïnvloeden.
 McLuhan zei ruim 40 jaar gelden dat de wereld door technologische ontwikkelingen zou veranderen in één grote global village, hetgeen vandaag de dag wordt gebruikt om het Internet te omschrijven. De komst van het Internet heeft in der loop der jaren de manieren van communicatie en de machtsverhoudingen tussen zender en ontvanger enorm veranderd.
 De socioloog Stuart Hall pleitte voor een nieuw communicatiemodel waarbij de nadruk komt te liggen op de actieve interpretaties in plaats van passieve interpretaties. Hiermee ging hij af van het idee dat media de macht hadden om direct een bepaald gedrag bij een individu uit te lokken.
  Dit was in tegenstelling tot de zender-ontvanger modellen van communicatiewetenschappers Harold D. Lasswell en Shannon & Weaver, waarbij de ontvanger werd gezien als een passieve spons die enkel informatie absorbeert en is de communicatie lineair.
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Figuur 1: Communicatie volgens Harold D. Lasswell
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Figuur 2: Communicatie volgens Shannon en Weaver
Deze communicatiemodellen van weleer volstaan in de huidige tijd van internet en social media niet meer. Social media heeft het ontwikkelingsproces van dialogisering in de communicatie versneld en platformen geschapen om kennis en ervaring te delen. Niet langer bepaalt de zender vanuit de klassieke communicatietheorieën wat er gaat gebeuren, maar de ontvanger zendt terug en zo ontstaat er een dialoog. Communiceren verander van eenrichtingsverkeer naar tweerichtingsverkeer. Er ontstaan mogelijkheden voor het maken van connecties tussen individuen, binnen organisaties en tussen individuen en organisaties.
 Als gevolg hiervan kan het idee van controle op en beheersbaarheid van de communicatie los worden gelaten. Doordat communicatie meer interactief is geworden kunnen mediateksten en communicatieboodschappen gemanipuleerd en onderbroken worden. Voorheen was het niet mogelijk om massaal en direct een mening over een televisieprogramma te uiten.
 Social media geeft individuen de mogelijkheid om te communiceren met mensen met wie ze al bekend, maar ook om onbekende te ontmoeten.
 Als gevolg van social media komt er een realtime conversatie tussen kijkers van het programma en het programma zelf tot stand waardoor betrokkenheid wordt gestimuleerd en het publiek een stem en macht krijgt.
 
Televisieomroepen en programmamakers gebruiken social media als onderdeel van een crossmediale strategie om op een innovatieve manier hun producten te promoten, te communiceren met consumenten en diens betrokkenheid te vergoten.
 Het is echter niet zo dat de betrokkenheid zomaar tot stand komt en dat social media van de één op de andere dag kan worden geïncorporeerd in de bestaande bedrijfsstructuren en culturen. In het post-network periode van Lotz moeten organisaties zich aanpassen aan de veranderende televisie-industrie door de komst van Internet en social media. De aanpassingen die een bedrijf moet doorvoeren en hoe zich dit in de praktijk manifesteert zullen in het volgende hoofdstuk bestudeerd worden, en in het bijzonder bij de AVRO. Om dit te bewerkstelligen wordt er stil gestaan bij de (crossmediale) strategieën, de identiteit en de missie & visie van de AVRO. Vervolgens zal het crossmediale programmaconcept van de AVRO, Wie is de Mol?, als casus dienen. 
__________________________________________________________________________
HOOFDSTUK 3 – AVRO, CROSSMEDIA & SOCIAL MEDIA
In dit onderzoek is betoogd dat televisie veranderd is door de opkomst van nieuwe media waaronder het Internet. In de post-network era van Lotz moeten bestaande organisaties zich aanpassen aan de convergentie van televisie met het Internet en aan crossmediale producties. Eén van de aanpassingen is een verandering in de manier waarop er gecommuniceerd wordt met de kijkers door middel van onder andere social media. Om in te gaan op de institutionele aanpassingen die een televisieomroep moet maken zal in dit hoofdstuk de AVRO centraal staan; de omroep die het crossmediale programma Wie is de Mol? uitzendt. In dit hoofdstuk zal worden gekeken naar de identiteit, missie en visie van de AVRO, en niet geheel onbelangrijk de (crossmediale) strategieën. 
3.1. MISSIE EN VISIE AVRO 
Het aanbod van de AVRO is primair gericht op culturele en maatschappelijke thema's. Zo maakt de AVRO televisieprogramma's als Op zoek naar…, Wie is de Mol?, Tussen Kunst & Kitsch, EénVandaag, Koefnoen, Opsporing Verzocht, Musical Awards Gala en de AVRO is aanwezig bij culturele evenementen zoals Festival Classique en Oerol. Op de radio brengt de AVRO programma's als De Roodshow, Schiffers.Fm, Arbeidsvitaminen en op cultureel gebied Opium, Musical Moods, De Klassieken en het Zondagochtendconcert. De AVRO heeft een website waar naast programma-informatie een plek is ingericht voor thema’s als Klassieke muziek, beeldende Kunst, Musical en Jeugd.
 

Net voor het begin van de post-network era, vanaf 1998, is de AVRO gaan werken aan een strategie die tot doel heeft binnen het publieke bestel een bijdrage te leveren vanuit een duidelijk omschreven missie. In het jaar 2000 is vastgesteld dat de AVRO op langere termijn haar bestaansrecht wil legitimeren door als crossmediale omroep met specialisaties het publiek te bedienen en leden te werven en aan zich te binden. Daartoe werd het programma-aanbod primair gericht op culturele en maatschappelijke thema's. Daarnaast blijft de AVRO zich profileren met programma's voor een breed publiek, in de vorm van opinievormende informatie, (eigen) dramaproducties, evenementen, jeugdprogramma's en onderscheidend amusement in toegankelijke formules met een hoog bereikspotentieel. Bovendien wil de AVRO in het aanbod van de programma's zoveel mogelijk crossmediale samenhang bereiken tussen radio, televisie, internet, nieuwe distributiekanalen als narrowcasting, pod- en vodcasting, webradio en –tv, digitale themakanalen, bladen en evenementen.  
Met internet heeft de AVRO het afgelopen jaar een stap vooruit gezet. Het aantal community-leden en nieuwsbriefabonnees groeide sterk en via social media hebben ze de nodige volgers aan zich weten te binden. Hyves, Twitter en Facebook worden in toenemende mate ingezet en zijn bijvoorbeeld ook gekoppeld aan AVRO-accounts voor leden. Verder zijn er nieuwe tools ontwikkeld voor projecten als Wie is de Mol? en het AVRO Junior Songfestival. Op internet is de positie van de AVRO in 2010 verbeterd, gemiddeld 1,1 miljoen unieke bezoekers per maand wisten een van de AVRO websites te vinden, een stijging van 30% ten opzichte van 2009.

De AVRO heeft van oudsher de kernwaarden vrijheid, verdraagzaamheid en (eigen) verantwoordelijkheid hoog in het vaandel. De huidige AVRO-missie is:  "De onafhankelijke AVRO stimuleert de vrijheid in onze samenleving door 'content' crossmediaal aan te bieden vanuit een ruimdenkende levenshouding." Het Engelse woord content betekent inhoud, die niet meer uitsluitend via radio en tv wordt aangeboden, maar ook via het internet, digitale themakanalen, bladen, evenementen, pod- en vodcasting, webradio en webtv en narrowcasting. Bij dat laatste valt te denken aan mobiele telefoons, uitzendingen in bijvoorbeeld musea en vliegtuigen. In het benutten van al die middelen en media wil de AVRO zoveel mogelijk samenhang bereiken, oftewel crossmedialiteit.
 Maar hoe wil de AVRO dat bewerkstelligen? 
3.2. SOCIAL MEDIA, CROSSMEDIALITEIT & AVRO 
Het bewerkstellingen van crossmedialiteit binnen producties is makkelijker gezegd dan gedaan. Crossmedialiteit dient door de hele organisatie gedragen te worden.
 Omdat dit vaak samen gaat met een verandering in de gehele bedrijfscultuur heeft de AVRO dit jaar aan de Media Academie gevraagd een opleidingstraject te verzorgen voor alle AVRO-medewerkers in crossmediaal denken en werken. Het opleidingstraject voor de AVRO is ontwikkeld door de Media Academie in samenwerking met The Crowds. De Media Academie is het opleidingsinstituut voor radio, televisie en crossmedia. Algemeen directeur Willemijn Maas van de AVRO zegt hierover:
De AVRO heeft een lange traditie met een aantal hele succesvolle crossmediale projecten zoals Wie Is de Mol, Junior Songfestival en Op zoek naar.  We willen nu dat deze manier van denken en werken tot in de haarvaten van de organisatie doordringt en dat iedereen als vanzelfsprekend op deze wijze denkt en werkt.
 Maas vervolgd: Crossmediaal denken en werken moet niet afhankelijk zijn van één redacteur of afdeling. Het moet de ‘way of work’ van de hele organisatie zijn. Iedereen moet het herkennen en dragen.

Veelal zat de energie van nieuw initiatieven in het verleden enkel bij de mensen die bezig waren met nieuwe media zoals social media.
 Om complete crossmediale producties tot stand te brengen dienen de verschillende afdelingen samen te werken tot het creëren van één product. Daarnaast dient dit gedaan te worden vanuit een heldere visie en strategie binnen de organisatie en vanuit duidelijk geformuleerde doelstellingen.

3.3. AVRO & SOCIAL MEDIA DOELSTELLINGEN
Voor het creëren van crossmediale producties kan de AVRO naast televisie, bladen en radio tal van kanalen inzetten zoals de verschillende social media sites. De markt van social media is constant in beweging en er komen steeds nieuwe toepassingen en netwerken bij. Het voordeel van het inzetten van social media is de mogelijkheid van het bereiken van specifieke doelgroepen/niches, de zogeheten longtail. Hierbij is de voortdurende interactie met de doelgroep erg belangrijk. Succesvol zijn op social media vereist een lange adem, maar bovenal een heldere strategie. Social media kent een variëteit aan functies, van het verspreiden van (additionele) content tot aan promotie. Middels sociale netwerken kan een organisatie in contact komen met een specifieke doelgroep, een product promoten, de merkbeleving en reputatie van beïnvloeden of de aandacht te vestigen op relevante thema’s.
 
Inmiddels is er binnen de AVRO voorgesteld om de social media structuur te veranderen en te gaan werken op basis van een structuur, waarbij activiteiten geclusterd worden op basis van Thema (o.a. kunst, klassiek en musical), A-programma’s (die niet onder een thema vallen, zoals als Wie is de Mol) en Overig (deze worden onder de algemene AVRO noemer via social media verspreid). (Zie figuur 3 en 4).
 Sommige hoofdthema’s hebben subkanalen, dit zijn vaste/terugkerende programma’s (zoals Kunstuur) of events waar de AVRO strategisch haar naam aan gekoppeld heeft (Oerol). Jeugd heeft als thema geen hoofdkanaal, maar juist subkanalen die gekoppeld zijn aan de programmanaam (Avastars, JSF). Om de social media activiteiten voor zowel het publiek (vindbaarheid, continuïteit, opbouwen relatie) als de AVRO zelf (onderhoud, interactie, promotie) overzichtelijk te houden is het aan te raden om het inzetten van thematische subkanalen zoveel mogelijk beperkt te houden. 
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Figuur 3 en 4: AVRO social media beleid
Alvorens te starten met social media activiteiten moet er eerst worden vastgesteld wat de algemene doelstellingen van die inspanningen zijn en hoe deze gemeten worden. De AVRO heeft met betrekking tot social media de volgende doelstellingen geformuleerd:

1. Relatie met de consument: Door inzet van social media (ook in combinatie met de AVRO community) moet een relatie met de eindgebruiker worden aangegaan. Door de kanalen goed te onderhouden wordt de relatie alleen maar verstevigd. Hierdoor voelen mensen zich sneller verbonden met de AVRO. 

2. Kennis van de doelgroep, waardoor aanbod beter getarget kan worden: Het consumenteninzicht verkregen door social media inspanningen bestaat uit: statistieken van de verschillende kanalen en specifieke input van de doelgroep. Met deze expertise kan de AVRO gerichter de markt bewerken. Dit geldt voor content, ledenwerving en sales. 

3. Reputatiemanagement: hogere loyalty afnemers: De AVRO luistert naar de consument. Dit geldt voor zowel positieve als negatieve kritiek. Door een open houding kan het omgaan met respons effectief zijn voor loyaliteit van de consument en de bijbehorende Word-of-Mouth. 

4. Branding: Door aanwezig te zijn binnen social media toont de AVRO zich toegankelijk. Dit is bevorderlijk voor het imago van de omroep en dus het merk AVRO. 

5. Exposure en traffic: Het laten delen van content (social bookmarking) levert additionele traffic en exposure op, met de potentie nieuwe doelgroepen aan te spreken en ook te binden. Meer exposure heeft als doel het vergroten van het bereik, ofwel zichtbaarheid, van de thema’s en de titels, en uiteindelijk van de AVRO zelf. 
6. Innovatie: Het verkrijgen van nieuwe ideeën voor productinnovatie door de interactie met de doelgroep aan te gaan (cocreatie).
Om bovenstaande doelstellingen te bereiken is continue inspanning nodig. Actief zijn binnen social media vergt daarnaast continue tijd, geld en capaciteit. Om de programma’s en activiteiten succesvol te communiceren via social media spelen de algemene sociale kanalen een grote rol. Voor AVRO Algemeen worden de volgende kanalen ingezet: Algemeen AVRO YouTube kanaal, Algemene AVRO Facebook Pagina, Algemeen AVRO Twitter account en Hyves. Het algemene AVRO YouTube channel wordt gevuld met sociale content zoals promo’s, achter de schermen video’s, oud materiaal (nostalgie) en specifieke programmafragmenten/teasers. De algemene AVRO Facebook page met corporate nieuws, YouTube video’s, nieuws van de AVRO Bode, specifiek programmanieuws (die niet onder een thema vallen of geprioriteerd zijn), en een link naar de meeste recente algemene nieuwsbrief en foto’s in albums. De algemene AVRO Twitter page bestaat uit een Facebook feed (automatisch geregeld), specifieke programma-updates (die niet onder een thema vallen of geprioriteerd zijn) en Retweets (RT) van relevante andere AVRO twitter accounts (Klassiek, Musical, JSF, Kunst, presentatoren, programma’s). De contentuitwisseling van de algemene kanalen en ook de subkanalen loopt dan als weergegeven in Figuur 5.
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Figuur 5: AVRO Algemeen – Social Media Flow

De nieuwe social media structuur en beleid, en het omvormen van de bedrijfscultuur naar crossmediaal denken en werken geeft aan dat er heel wat aantal stappen moeten worden doorlopen voordat een bedrijf volwaardig en effectief crossmediale productie kan vervaardigen. Daarnaast geeft het aan dat crossmediale producties niet los kunnen worden gezien van samenwerkingsverbanden met verschillende partijen en afdelingen. Deze uiteenzetting (van de crossmediale strategie) van de AVRO en de bijbehorende transformatie dient als basis om verder in te gaan op de aanpassingen die een omroep moet doorvoeren. Hiervoor wordt het crossmediale concept Wie is de Mol? gebruikt. In het volgende hoofdstuk zal dit televisieprogramma als casestudy dienen om te achterhalen wat de implicaties zijn van crossmediale televisieproducties en van social media voor televisieomroepen in Nederland en wat het betekend voor de manieren van communicatie tussen televisieprogramma en diens kijkers.
___________________________________________________________________________
HOOFDSTUK 4 –WIE IS DE MOL? 
Vandaag de dag is het steeds normaler dat (social) media aanwezig zijn in ons dagelijks leven. De televisie heeft daarmee in recente jaren de scheidslijn tussen de publieke- en privésfeer weten te vervagen en heeft een belangrijke rol gespeeld in de wijze waarop heden ten dage gezocht wordt naar zelfverwerkelijking. Steeds vaker wordt daarbij het genre reality televisie ingezet. Reality televisie is een breed televisiegenre en benut de belangrijkste troeven van het medium televisie: onmiddellijkheid en een directe, levendige echtheid.
 Het realiteitgehalte ontlenen deze formats grotendeels aan de opnamestijl, die pretendeert enkel te observeren wat zich voor de lens van de camera voltrekt en aan het vermeend natuurlijke, ‘menselijke’ gedrag dat de in beeld gebrachte personen vertonen. Onder het label reality programma kunnen verschillende programma’s worden geschaard zoals quizshows, auditieprogramma’s, datingshows, docusoaps, etc.
 Sinds het ontstaan van reality televisie hebben critici het genre beticht van goedkope, sensationele televisie.
 Mediawetenschappers pleiten voor een grotere verantwoordelijkheid bij het maken van realiteitsprogramma’s, terwijl ethici zich afvragen of reality programma's niet in strijd zijn met de 'menselijke waardigheid'.
 Programmamakers vragen zich echter af hoe ver je kunt gaan met reality televisie.
Door social media zijn de omroepen nog steeds in staat om te investeren in nieuwe reality formats. Het plezier bij reality televisie is niet zozeer of je het programma bekijkt, maar dat je er een mening over hebt en dat je er over praat. De social media als Facebook en Twitter leveren het perfecte platvorm voor het publiek om hun eigen online communities te creëren voor zowel de fan als de cynicus. Veelal wordt er online gesproken over een favoriete deelnemer of wordt er kritiek geuit. De productiebedrijven achter reality programma’s hebben de buzz die online gaande was vaak in de gaten gehad waarna ze Facebook-pagina’s, Twitter-accounts en hashtags hebben gecreëerd, geïntroduceerd en in de gaten hebben gehouden. Met deze aanpak kunnen programma’s een hoeveelheid fans winnen die anders niet keken of niet meer keken. Word of mouth blijft een belangrijke manier van marketing, enkel nu online.

Social media zijn een extensie van televisie geworden die nieuwe eigenschappen met betrekking tot het publiek, inhoud en communicatie met zich meebrengt. Deze extensie leidt tot een grotere controle van de gebruiker en nieuwe vormen van contact tussen de gebruiker en de producent. Middels een casestudy van het Nederlandse televisieprogramma Wie is de mol? van de AVRO, worden crossmediale producties en het inzetten van social media bij een televisieproject inzichtelijk en wordt er nadruk gelegd op de vernieuwende manier van communiceren. 
4.1. WIE IS DE MOL?
Het reality genre is bij uitstek geschikt voor crossmedialiteit en inzet van sociale media. Enkel televisie is niet meer voldoende om moderne jongeren te bereiken. Daarvoor moeten meerdere interactieve communicatiekanalen worden ingezet in een crossmediaal concept. Er ontstaat daardoor een kruisbestuiving tussen verschillende media waarin de media specifieke elementen van de verschillende media efficiënt deel uitmaken van een samenhangend geheel. Crossmedia wordt onder andere door televisiemakers gebruikt voor een groter bereik onder de doelgroep, versterking van de boodschap en om mensen aan zich te binden. Bij een goed uitgewerkt crossmediaal concept valt te denken aan het AVRO-programma Wie is de mol?. 
Vanaf 1999 tot op heden zendt de AVRO op Nederland 1 de reality serie Wie is de mol? uit. In dit programma, gepresenteerd door Pieter Jan Hagens voeren de kandidaten opdrachten uit om gezamenlijk de prijzenpot te vullen. In hun aanwezigheid bevindt zich de mol, oftewel een saboteur. De mol is altijd onder hen en probeert de opdrachten te saboteren, zodat er geen geld wordt verdiend voor de pot. Slaagt een opdracht, dan verdient de groep geld voor de groepspot. Om de proeven tot een goed einde te brengen, moeten ze samenwerken en elkaar vertrouwen, hetgeen er niet altijd bij is. Wie is namelijk te vertrouwen en wie niet?
 
4.2. WIE IS DE MOL? EN CROSSMEDIALITEIT 
Het programma Wie is de mol? kenmerkt zich vooral door een reality-formule met een verhalend karakter en met momenten waarin de presentator of de kandidaten zich tot de kijker richtten. Wie de mol is houdt niet enkel de kandidaten maar tevens de kijker in zijn greep, want een slimme kijker kan ontdekken waar en hoe de mol saboteert. Het programma doet dit door een crossmediaal project te creëren waarbinnen een verhaal wordt verteld, een betekenis wordt gecreëerd voor de kijker en er een beleving wordt opgeroepen. Als kijker wil je mee doen, wordt je betrokken in het spel en wordt je aldus gestimuleerd mee te denken. 
Op televisie kent de mediatekst Wie is de mol? maar één vorm en deze verschijnt in beperkte frequentie; wekelijks. Het 50 minuten durende programma is niet alleen via televisie te volgen, televisie is enkel een mogelijkheid. Het programma wordt via onder ander het Internet, social media, e-mail en radio ‘verbreedt’, waarbij ieder mediaonderdeel iets toevoegt aan het algehele concept.
 Hierdoor heeft het publiek elke dag toegang tot nieuwe informatie en kan het op verschillende manieren op de hoogte blijven. Het inzetten van verschillende media bij Wie is de mol? en het aanleveren van extra content zorgt voor een uitbreiding van de looptijd en van het narratief van het programma en zorgt voor nieuwe manieren van communicatie. Daarnaast kan er aan verschillende doelgroepen een passende inhoud worden aangeboden. Niet liederen verdiept of verliest zich namelijk in dezelfde mate in het programma en het speculeren en discussiëren over wie de mol is. 
Via de AVRO-website, met blogs, foto’s en video’s, kunnen de afleveringen worden teruggekeken en kan er op verschillende fora worden gecommuniceerd en gediscussieerd over wie de mol is. De website van het televisieprogramma is een middel om kijkers te werven en te behouden, en een manier om samenwerking tussen verschillende redacties te stimuleren. En met 47.742 bezoekers gemiddeld per maand (AVRO Totaal is 190.886) is de website succesvol te noemen.
 
Naast de website is de dag na iedere aflevering van het programma de afvaller te horen bij Radio 1 om het exclusieve verhaal te vertellen en er wordt een hint gegeven. Hier wordt getracht de fans van het televisieprogramma als luisteraars bij het radioprogramma te krijgen. Het radioprogramma is daarmee een middel om het crossmediale concept te verbreden en profiteert hier van de merknaam Wie is de Mol?. Tevens wordt er maximaal één keer per week de Mol-Mail verstuurd waardoor exclusief beeld- en fotomateriaal van de kandidaten beschikbaar word gesteld, extra previews van de afleveringen te zien zijn en wordt je als eerste op de hoogte gesteld van extra nieuws rondom het programma. 
Naast de AVRO-website en het radioprogramma is op de social media sites van Wie is de mol? te zien hoe de AVRO het aanbod uitbreidt met verschillende tekstuele en audiovisuele vormen zoals berichten, foto’s, blogs, hints, dagboeken, e-mail en video’s. De in Nederland populairste sociale netwerksites Facebook, YouTube, Hyves en Twitter maakten online social media een essentiële component van Wie is de mol? en worden ingezet om meer mensen te betrekken bij de content. Door deze opzet van het programma en het gebruik van social media sites kan er kennis en ervaring worden gedeeld tussen de kijkers. Er ontstaan mogelijkheden voor het maken van connecties tussen kijkers en tussen kijkers en de programmamakers. Zoals reeds eerder betoogd is communicatie interactief geworden waardoor de mediatekst en communicatieboodschappen gemanipuleerd en onderbroken worden. Als gevolg van social media komt er een conversatie tussen Wie is de mol? en diens kijkers tot stand waardoor betrokkenheid wordt gestimuleerd en het publiek een stem en macht krijgt. Er zal vervolgens kort worden ingegaan op de specifiekere kenmerken van de door de AVRO ingezette social media voor het programma Wie is de mol?.
4.2.1. SOCIAL NETWERK SITES: HYVES EN FACEBOOK
Social netwerk sites als Hyves en Facebook zijn online locaties waar mensen die elkaar kennen uit de offline wereld hun profielen koppelen aan elkaar en verbonden worden in netwerken. De handelingen op deze vriendennetwerken kenmerken zich door zelfpresentatie op het eigen profiel en de zichtbare communicatie tussen vrienden. Een belangrijk onderdeel is het nieuwsoverzicht met updates waarin de gebruikers alle recente activiteiten in hun netwerk kunnen zien. Wie is de mol? maakt op deze platformen gebruik van een soort fanpagina voor het plaatsen van nieuwsberichten, blog’s, foto’s en video’s. Hierdoor zijn leden onderdeel van een community of groep, en zijn ze aldus met elkaar verbonden. Door meerdere keren per week nieuwe content te plaatsen kan de AVRO het publiek op de hoogte houden. Als lid zijnde hoeven de leden niet naar de fanpagina, maar ze ontvangen automatische updates op het moment dat deze geplaatst worden. De geplaatste content kan zich vervolgens naar andere contexten verspreiden, indien gebruikers de inhoud van Wie is de mol? aan hun eigen prikbord koppelen.
  Het resultaat is een gezamenlijke ervaring van niet enkel het televisieprogramma Wie is de mol?, maar het gehele crossmediale concept waarbij de gebruikers gezamenlijk op zoek gaan naar aanwijzingen. 
4.2.2. MICRO-BLOG-SITES: TWITTER
Een micro-blog-site als Twitter wordt gebruikt voor het plaatsen van korte tekstberichten. De mogelijkheid bestaat voor het koppelen van het eigen profiel (follower) aan dat van een ander, waardoor de Tweets van die ander op de eigen homepage te zien zijn (following). De AVRO plaatste gedurende het seizoen 2011 haast dagelijks korte, actuele nieuwsberichten over Wie is de mol?, of links naar nieuwe informatie, waardoor het geïnteresseerde publiek op de hoogte blijft.
 Twitter bleek een populaire locatie voor het uiten van enthousiasme, meningen, aanwijzingen en zelfs frustraties voor het programma Wie is de Mol?. Gedurende de finale van het programma werd er een cliffhanger gecreëerd, waarbij de kijkers een week moesten wachten op het antwoord wie uiteindelijke de mol is. Door de interactieve manier van communicatie konden de kijkers hun ongenoegen uiten (zie voorbeeld: Bijlage 3). 
4.2.3. CONTENT-SITES: YOUTUBE
De content-sites zoals YouTube worden gebruikt voor het bekijken van video’s en deze kunnen zelf worden upgeload. De nadruk ligt hierbij op de content, daar deze websites functioneren zonder dat er een probiel wordt aangemaakt. De gebruiker hoeft zelf niets te plaatsen, maar kan enkel de content van andere gebruikers bekijken. Een belangrijke optie is het lid of abonnee worden van een kanaal zoals Wie is de Mol?, waarna de gebruiker op de hoogte blijft van nieuwe content van het programma. Daarnaast biedt YouTube de gebruikers een functie om video’s naar hun profielen op andere Web 2.0 platformen, zoals Hyves, Facebook en Twitter, te kopiëren.
 Op de Wie is de Mol? YouTube-kanaal zijn echter afgelopen seizoen relatief weinig video’s geplaatst, hetgeen te maken kan hebben met  de afleveringen en interviews die op de AVRO-site terug te zien zijn. 
4.3. WIE IS DE MOL?: NIEUWE MANIER VAN COMMUNICATIE 

De crossmediale aanpak voor Wie is de Mol? zorgt, zoals eerder werd betoogd, voor het ontstaan van nieuwe manieren van communicatie. Niet langer is communiceren eenrichtingsverkeer, maar tweerichtingsverkeer. Social media heeft het ontwikkelingsproces van dialogisering in de communicatie versneld en platformen geschapen om kennis en ervaring te delen. Ook is door de komst van social media de beheersbaarheid op communicatie sterk veranderd. De gebruikers van de social netwerk sites, micro-blog-sites en de content-sites kunnen zelf de inhoud uploaden, toevoegen en commentaar geven op de geplaatste inhoud, hetgeen voor iedereen zichtbaar is. Daarnaast bieden deze sites de ruimte om aan te geven indien men iets ‘leuk’ vindt en zich direct tot de makers van het programma Wie is de mol? te richten; een hedendaagse vorm van feedback en participatie. Deze nieuwe interactieve vorm van communicatie onderscheidt zich van de traditionele mogelijkheden die televisie bood, hetgeen zich uit in een vorm van communicatie die tegelijkertijd massaal is als gedeeld met het hele publiek. Dit blijkt tevens uit de Tweets in bijlage 3. Het publiek reageert,  geeft direct feedback of uit zijn ongenoegen massaal via de social media op hetgeen wordt uitgezonden. De programmamakers kunnen, indien ze dat willen, hiermee iets doen. 
Er bestonden echter al contactvormen tussen televisieproducent en gebruikers zoals het bellen gedurende uitzendingen zoals het AVRO programma Opsporing Verzocht, het bellen of sms’en bij talentenjachten als het AVRO programma Op Zoek Naar…. of correspondentie via een brief of e-mail. De nieuwe vorm van communicatie, via social media, heeft echter als opmerking dat de gebruiker enkel commentaar geeft op hetgeen door de programmamakers geplaatst is en de gebruiker kan op diezelfde locatie vaak geen eigen foto’s of video’s plaatsen. Hierdoor blijft er een duidelijk onderscheid bestaan tussen producent en publiek, waarbij het publiek in beperkte mate zelf inhoud plaatst en de producent van Wie is de Mol? de voornaamste producent van informatie en mediateksten blijft. De nieuwe mogelijkheden van Internet leiden echter wel tot een actieve omgang met de inhoud die op deze platformen wordt aangeboden. De mediateksten tonen hier flexibiliteit en zijn zodoende wezenlijk verschillend van het statische televisieprogramma. Het beschrevene heeft niet alleen gevolgen voor de manieren waarop er met het publiek wordt gecommuniceerd maar ook voor de mediatekst zelf, de omroepen en de programmamakers. 
Er wordt streng bewaakt dat niemand van de betrokkenen de uitslag van het programma uitlekt. Deelnemers en medewerkers van Wie is de mol? ondertekenen een contract waarin een boete op het verraden van de identiteit van de mol is opgenomen: 250.000 euro. Bovendien heerst onder de makers van Wie is de mol? een ijzeren discipline. Het contract wordt getekend door iedere betrokken bij het programma, van kandidaten tot catering. Er wordt al meer dan tien jaar met een vast team aan het programma gewerkt en stagiaires zijn niet welkom. Deelnemers mogen één iemand in vertrouwen nemen, die op zijn of haar beurt ook de contractuele geheimhouding moet beloven. Medewerkers versturen geen gevoelige informatie over de mail en hebben het altijd over de mol als een ‘hij’, ook als het een vrouw is. Deelnemers kunnen toch ‘per ongeluk’ lekken, bijvoorbeeld door iets te veel informatie te delen via een Twitterberichtje of een Facebookstatus. Dat gaat steeds vaker gebeuren, voorspelt televisiewetenschapper Maarten Reesink van de Universiteit van Amsterdam. “Met anonieme kanalen zoals Twitter wordt per ongeluk of opzettelijk informatie over televisieprogramma’s lekken makkelijker. Contracten houden dat niet tegen.” Maar, zegt hij, het is net als met een voetbalwedstrijd. “Als mensen de uitslag niet willen weten, gaan ze er ook niet naar op zoek.”

4.4. AANPASSINGEN AVRO

De social media kanalen worden door de AVRO gebruikt om dichter bij de eindgebruiker te komen staan, het bereik te verbreden en een beter consumenteninzicht te verwerven. De directe interactie met de kijker stelt de AVRO in staat efficiënter de markt te bewerken. Voor de AVRO is het een manier om in combinatie met andere media-uitingen met doelgroepen te communiceren over de thema’s die de AVRO belangrijk vindt en specifieke (programma) content te verspreiden onder de doelgroep. De essentie voor de AVRO zit in het aangaan van een dialoog met de doelgroep in plaats van het duwen van content door de oren en ogen van luisteraars en kijkers.
 Om dit te kunnen realiseren moer de afzender voor het publiek duidelijk zijn, zij willen direct weten met wie ze te maken hebben. Hierdoor wordt de drempel tot interactie vaak lager. Dit betekend dat naast een programmanaam als Wie is de Mol?, tevens de merknaam van de AVRO wordt toegepast. Ook vanuit de reguliere AVRO activiteiten op radio, televisie en internet wordt gepromoot waar de AVRO te vinden is binnen social media. Op die manier kan de basis gelegd worden voor een succesvolle wisselwerking door inzet van social media. Op dit moment bevindt de AVRO zich in een overgangsperiode van min of meer los van elkaar staande mediavormen (Radio, TV, Internet, Mobiel) naar meer of geheel crossmediale formats (Avastars, JSF, Wie is de Mol?). 

Binnen de social media structuur van de AVRO is Wie is de Mol? een A-programma dat niet onder een thema valt. De zeggenschap over de wijze waarop met social media wordt omgegaan is eenvoudig vast te stellen. De ‘eigenaar van de titel’ Wie is de Mol? kan als eindverantwoordelijk en als opdrachtgever voor New Media Productions worden beschouwd. De AVRO-afdeling Nieuwe Media Producties (NMP) is primair gericht op het realiseren van nieuwe media producties gerelateerd aan bestaande televisie- en radioproducties. Ze realiseren (met beperkte middelen) nieuwe internet toepassingen en nieuwe media producties. Daarnaast houdt deze afdeling zich bezig met het realiseren van crossmediale toepassingen voor externe-, corporate, verenigings- en ledenprojecten. De inzet van social media komt onder verantwoordelijkheid van NMP tot stand, in overleg met de programma-afdelingen. Het redactioneel voeden van de social media gebeurt door de programmaredacties zelf, na instructie door NMP. Deze redacties kunnen vanuit hun eigen expertise de juiste content verspreiden. Inzet van social media is bij de AVRO niet los te zien van de totale mediamix waarmee de AVRO haar publiek wil bereiken. Door de samenwerking wil de AVRO een crossmediaal karakter uitdragen.
 
Bij de implementatie van de social media activiteiten binnen de AVRO gaat het in de eerste instantie om het invullen van de strategie en de doorvertaling hiervan naar de specifieke kanalen als Wie is de Mol?. In de strategie wordt vastgesteld wat de doelstellingen zijn per programma, thema, of crossmediale titel, welk publiek bereikt en betrokken moet worden, welke kanalen daarvoor moeten worden ingezet en hoe de interactie zal plaatsvinden. De projectstrategie dient voor elke aanvraag voor een social media uiting van de structuur ingevuld te worden, zodat vooraf duidelijk is wat wordt beoogd. Voor het bepalen van de strategie bestaan er interne en externe deelvragen. Intern zijn er vragen als wat is de doelgroep, wat zijn de doelstellingen, via welke kanalen, en wat is de communicatie. Extern spelen delen & verspreiden en respons & interactie  een belangrijke rol. Afhankelijk van afzender, inhoud, doelgroep en doelstelling wordt eveneens de tone-of-voice vastgesteld. Bijvoorbeeld Wie is de Mol? zit dicht op het publiek, heeft een hoge mate van interactie met het publiek en daardoor is de tone-of-voice snel en direct.
 Na de implementatie volgt in feite de kernactiviteit van social media; het onderhoud en de interactie via de gekozen kanalen. Ook het analyseren van gegevens (statistieken en respons) is hiervan een wezenlijk onderdeel. Het onderhoud is een continu proces, waarbij er steeds op basis van analyses en respons geoptimaliseerd kan worden om de gewenste resultaten te boeken.
 
___________________________________________________________________________
HOOFDSTUK 5 – REFLECTIE & CONCLUSIE
Media verkeren voortdurend in een proces van transitie, ook al wordt dit proces pas achteraf in volle omvang bestudeerbaar wanneer er in retrospectief momenten van omwenteling worden geconstateerd. In dit betoog werd gesproken over de transformatie die televisie heeft ondergaan en werd beargumenteerd dat televisie veranderd is door de opkomst van het Internet en nieuwe media. Televisie is een medium dat continu transformeert en zich momenteel in het post-network era bevindt. In deze periode hebben zich extreme veranderingen in de industrie voorgedaan en vooral de doorbraak van Internet heeft een aanzienlijk grote rol gespeeld bij de transformatie van televisie. In deze transformatie spelen de wisselwerking tussen de kijkers en producenten, en digitale technologieën een cruciale rol. Televisie is meer geworden dan enkel programma’s en worden steeds vaker over meerdere mediaplatformen gedistribueerd. Als gevolg hiervan produceren televisieproducenten niet enkel meer televisie maar produceren ze een crossmediaal geheel, inclusief extra content voor verschillende platformen en waarbij televisie slechts een optie is. De kracht van deze crossmediale producties is inmiddels doorgedrongen binnen veel televisiezenders en (publieke) omroepen zitten er bovenop.

In het post-network era is de macht van het publiek groter geworden, hetgeen zorgde voor nieuwe manieren van communiceren en het bereiken van het publiek, maar tevens voor een versnippering in het aanbod en kanalen. Als gevolg hiervan is de kennis over de wensen en behoeften van de consument van groot belang. Waar de consument voorheen niet op zo een massale manier hun menig konden uiten en konden participeren is dit nu mogelijk gemaakt door onder andere social media. Door de komst van social media zijn een aantal dingen veranderd en zijn er nieuwe mogelijkheden gekomen voor zowel de gebruiker als programmamakers. Social media worden door programmamakers ingezet als onderdeel van een crossmediaal project en zorgen ervoor dat een televisieproject als Wie is de Mol? een nieuw karakter krijgt. Zo is er een uitbreiding van de looptijd en van het narratief van het programma. Daarnaast zijn er nieuwe mogelijkheden tot participatie, is er een grotere flexibiliteit van de mediatekst en kunnen er netwerken ontstaan. Televisiemakers zien steeds meer de toegevoegde waarde hiervan en laten zien dat ze aanwezig zijn op de verschillende social media sites. Hierdoor kunnen de redacteuren van de programma’s zien hoe de kijkers over het programma denken en of het programma aanslaat of niet.
Door de komst van social media zijn de zender-ontvanger modellen van weleer compleet veranderd. Social media heeft het ontwikkelingsproces van dialogisering in de communicatie versneld en platformen geschapen om kennis en ervaring te delen. Als gevolg hiervan kan het idee van controle op en beheersbaarheid van de communicatie los worden gelaten. Doordat communicatie meer interactief is geworden kunnen mediateksten en communicatieboodschappen gemanipuleerd en onderbroken worden. Door de interactiviteit verliest de producent een deel van de controle waarover deze eerder beschikte en krijgt de gebruiker in verschillende opzichten meer grip op de mediateksten en kunnen ze massaal en direct een mening over een televisieprogramma uiten.

De casestudy van Wie is de Mol? toont aan dat sociale netwerken nieuwe eigenschappen met zich meebrengen, die veranderingen met betrekking tot content en publiek bewerkstelligen. De gebruiker kan zelf bijdragen aan de inhoud op het platform, waardoor er contact ontstaat met de producent en de mediatekst kan verplaatst en aangepast worden. De nieuwe manier van contact onderscheidt zich sterk van de vormen van contact die voorheen mogelijk waren: het is zowel massaal en gedeeld met de rest van het publiek. In het geval van Wie is de Mol? zorgt de extensie van televisie met Internet en social media niet voor fundamentele verandering in de relatie tussen de televisieproducent en de gebruiker. De participatie bestaat vooral uit reacties op door de AVRO geproduceerde mediateksten. Dit contact leidt echter wel tot inzicht in wat het publiek aanspreekt en feedback op de mediatekts, waardoor de producent als gevolg hiervan beter kan inspelen op de wensen van het publiek. Hiervoor dient er echter wel veranderingen gedaan te worden in de organisatie. Om volwaardige crossmediale producties te produceren is het van belang dat deze gecreëerd worden in teamverband in plaats van ieder deel door een andere redactie. De AVRO moet de samenwerking tussen de verschillende redacties bevorderen vanuit een crossmediale strategie. 
Voorheen werkten veel omroepen op basis van losse peilers als televisie, radio, Internet, etc. Het samenwerken tussen de verschillende media is lastig daar het verschil in ritme groot is. Zo is bijvoorbeeld het programma Wie is de Mol? een wekelijks programma op televisie (en radio) en produceert de internetredactie dagelijks. Om echter volwaardige crossmediale producties te creëren is het mijns inziens van belang dat er van meet af aan in crossmediale producten wordt gedacht. In plaats van “wat voor activiteiten kunnen we rond een bestaand programma bedenken?”, moet er worden gedacht in “wat voor crossmediale productie kunnen wij creëren.” Dit heeft als resultaat dat producties veel meer in teamverband tussen verschillende afdelingen tot stand komen, in plaats van een televisieprogramma waarna achteraf activiteiten omheen wordt verzonnen. 
________________________________________________________________________​​​_
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BIJLAGE
1. GESCHIEDENIS VAN SOCIAL MEDIA 
In 1979 creëerden Tom Truscott en Jim Ellis van de Duke University the Usenet, een wereldwijd discussiesysteem dat de Internetgebruikers de mogelijkheid gaf berichten te plaatsen. Toch begon het tijdperk van de social media zoals wij die kennen twintig jaar eerder, toen Bruce en Susan Abelson Open Diary oprichten. Dit was een vroege SNS die online dagboek schrijvers samenbracht in één community. Om en nabij dezelfde periode werd de term weblog voor het eerst gebruikt. De eerst herkenbare SNS werd gelanceerd in 1997; SixDegrees.com. Deze website gaf de gebruikers de mogelijkheid om profielen te creëren en vrienden toe te voegen. Elk van deze eigenschappen bestonden al voor SixDegrees, maar deze website was de eerste die al deze eigenschappen combineerde. SixDegrees zette zichzelf neer als een tool om mensen te helpen met het in contact komen met en het versturen van berichten naar anderen. 1997 tot 2001 zag een periode waarin een hoeveelheid verschillende profielensites ontstonden zoals AsianAvenue, BlackPlanet, en MiGente. Deze gaven de gebruikers de mogelijkheid tot het creëren van persoonlijke, professionele en datingsprofielen.
 
De groeiende hoeveelheid Internet toegang zorgde voor een verdere populariteit van het concept social media, hetgeen leidde tot de creatie van SNS zoals MySpace in 2003 en Facebook in 2004. Op zijn beurt zorgden deze gebeurtenissen voor het muntte van de term social media. De meest recente toevoeging zijn de zogeheten virtuele werelden als Second Life.  Vanaf 2007 zijn er bovenop de bestaande sociale netwerken applicaties ontworpen die extra functionaliteit toevoegen, mensen en data bleven echter nog steeds ‘opgesloten’ binnen een netwerk. Sinds 2009 hebben sociale netwerken een standaard afgesproken die het mogelijk maakt voor gebruikers om gegevens uit te wisselen tussen verschillende netwerken zoals connecties en profieldata. Door deze ontwikkelingen begonnen mensen steeds herkenbaarder te worden binnen hun netwerken. Op basis van persoonlijke voorkeuren bood het platform suggesties aan de gebruiker middels applicaties om persoonlijke ervaringen te bieden.
 
Hoewel bovenstaande lijst van applicaties een idee geeft over wat wordt verstaan onder social media, is het nodig om tot een goede definitie te komen. Robert Scoble, VP van media development bij PodTech.net en medeschrijver van Naked Conversations, definieert social media op basis van wat het niet is. Volgens Scoble moeten de media die men in hun huis heeft zoals kranten, DVD’s, TV en radio, bekijken en letten op eigenschappen van social media die anders zijn. Social media in vergelijking met traditionele media kunnen aangepast worden wanneer iets niet goed functioneert. Mensen kunnen reacties plaatsen op social media items en kunnen in real time zien hoe populair een artikel of video is, hoeveel keer er naar gelinked wordt of hoe vaak er op gestemd is.
 De definitie van sociale media van Scoble geeft een goed idee van social media, maar beslaat ook het werk van traditionele redacteuren voor het creëren van content.
 

2. EEN CLASSIFICATIESCHEMA VAN SOCIAL MEDIA 

Adreas Kaplan en Michael Haenlein baseren zich op theorieën uit het veld van mediaonderzoek (social presence, media richness) en sociale processen (self-presentation, self-disclosure). Met betrekking tot het mediagerelateerde component van social media, dicteert de social presence theorie dat media verschillen in de mate van social aanwezigheid (de akoestische, visuele, en fysieke contact dat gerealiseerd kan worden) die kan ontstaan tussen twee communicatiepartners. Social presence wordt beïnvloed door de intimiteit en de onmiddellijkheid van het medium. Er kan verwacht worden dat de aanwezigheid lager is bij gemedieerde communicaties (telefoongesprek) dan bij inter-persoonlijke communicatie (face-to-face) en bij asynchronische (e-mail) dan synchronische (live chat) communicaties.

Hoe hoger de social aanwezigheid, hoe groter de sociale invloed de communicatiepartners over elkaars gedrag hebben. Gerelateerd aan het idee van social presence is het concept van media richness. Deze theorie is gebaseerd op de aanname dat het doel van iedere communicatie is het oplossen van de ambiguïteit en de afname van de onzekerheid. Volgens de theorie verschillen media in mate van rijkheid die het bezit, hetgeen de hoeveelheid informatie is dat wordt toegestaan om over te worden gebracht op ieder tijdsinterval. Toegepast op de context van social media, maken Kaplan en Haenlein de aanname dat een eerste classificatie gemaakt kan worden gebaseerd op de rijkheid van het medium en de mate van sociale aanwezigheid.

Op het gebied van de sociale dimensie van social media, zegt het concept self-presentation dat in ieder type sociale interactie mensen de behoefte hebben om de controle te bewaren over impressie die andere mensen van hen vormen.  De hoofdreden waarom mensen besluiten een webpagina te creëren is dan de wens om zichzelf te presenteren in cyberspace. Gebruikelijk hierbij is dat zo een presentatie geschied door self-disclosure, oftewel de bewuste of onbewuste keuze voor het vrijgeven van persoonlijke informatie welke consistent is met het beeld iemand wil geven van zichzelf. Toegepast op de context van social media gaan Kaplan en Haenlein er van uit dat hierna een tweede classificatie gemaakt kan worden tussen de hoeveelheid zelfontsluiting noodzakelijk is en het type zelfpresentatie dat wordt toegestaan. Deze dimensies leiden tot Tabel 1, met zes type social media met daaraan een voorbeeld gekoppeld zoals Facebook, YouTube en Second Life. Ieder van deze types en voorbeelden verschillen in de mate van interactiviteit en bezit zijn eigeneigenschappen, uitdagingen en mogelijkheden voor zowel het individu als bedrijven. 
[image: image5.emf]
Tabel 1: Classificatie van social media door social presence/mediarijkheid en zelfpresentatie/ self-disclosure
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