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1. Inleiding

Het botst al langer dan vandaag tussen Bekendeiivigm (BV'’S)
en weekbladen, maar steeds vaker wordt de poputsErs ook
daadwerkelijk officieel aangeklaagd door deze B\Za klaagde
Wendy Van Wanten in augustui3ag Allemaalaan omdat er -
volgens Wendy Van Wanten zelf - “om de haverklaptitBve en
negatieve stukken worden gepubliceerd over ha&aanechtgenoot
Frans Van Coppenolle” (Claeys, 06.08.2008). Duilfa Pfaff doet
hetzelfde meTV Familieomdat deze “een totaal eenzijdig, volstrekt
leugenachtig en vooral lasterlijk artikel dat ell@@m van ethisch en
juridisch fatsoen ontbeert en de grenzen van hewvasadbare
ruimschoots overschrijdt” publiceerde, aldus hurvoadat Tom
Versompel (Belga, 08.09.2009).

Alsmaar vaker weigeren vooraanstaande BV’s elk axintet de
populaire pers. Enkele voorbeelden hiervan zijn nidel Lotti
(Decaestecker, 13.10.2009) en Marcel Vanthilt (Dende,
16.09.2009), zij vinden dat de huidige populairesgake vorm van
moraal en ethisch verantwoordelijkheidsgevoel aekt. Ze roepen
andere BV’s dan ook op om niet meer met de populaérs in het
algemeen en m@&ag Allemaalin het bijzonder te praten. Toch is het
slechts een select groepje dat ingaat op dit virzeerder in dit
onderzoek zal blijken waarom.

Toch is er een duidelijke evolutie merkbaar. Waagkdhde
Vlamingen en populaire pers vroeger eerder harmenie
samenwerkten, lijkt het nu alsof ze steeds vaket gstrokken
messen tegenover elkaar staan. Deze soms eerdeitieneg
verhouding houdt onder meer verband met de relaigsen de
populaire pers en de BV's, de heersende deontclogisodes, het
checken van bronnen en voorgaande ervaringen. daoda al deze
punten van kritiek in deze masterproef aan bodaltbmen.

In dit werk worden gemakshalve de termen ‘popul@ers’ en
‘Bekende Vlamingen’, afgekort BV's, gehanteerd, anks hun
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pejoratieve bijklank. Voor weekbladen dlag Allemaal, Storyen

TV Familie die artikels en interviews publiceren over celés

en/of Bekende Vlamingen, bestaat er immers geeduggige en

waardevrije benaming. Zo worden er zowel begrippest een
positieve connotatie zoals ‘weekbladpers’ en ‘sgdoterestbladen’,
als begrippen met een negatieve connotatie zdatdjournalistiek’,

‘speculatiejournalistiek’, ‘roddelpers’, ‘pulpperg€n ‘sensatiepers’
gehanteerd (zie o.a. De Bens, 2001, p.203; Nuf.,19.95). Omdat
hieromtrent geen consistente bewoording bestaatinzdit werk

steeds de algemene en overkoepelende term ‘popplais’ gebruikt
worden, waarmee er verwezen wordt naar de ‘roddglpdie

rapporteert over het leven van bekende personen.

In deze masterproef zal er meer specifiek gefoaastlen op drie
populaire weekbladerD@gg Allemaal, Storyen TV Famili@ en één
populair dagbladHet Laatste Nieuwshet populairste dagblad van
Vlaanderen waar showbizznieuws een fundamentelspeélt. Dit
dagblad werd mee opgenomen in dit onderzoek omedschillen
tussen de populaire weekbladen en het populairagblad van
Vlaanderen te onderzoeken.

Uit onderzoek van het Centrum voor Informatie oder Media
(CIM, 03.09.2009) naar het bereik van verschilleqagstitels in
Belgié blijkt dat Het Laatste nieuwslagelijks bijna één miljoen
trouwe lezers heefDag Allemaalheeft er wekelijks bijna anderhalf
miljoen, Storymeer dan een half miljoen @V Familieheeft meer
dan 330 000 lezers. Hier moet wel opgemerkt wordiahbij het
aantal varDag Allemaalook Expresen bij het aantal vanVv Familie
ook het weekbadBlik meegerekend werd. Deze aantallen betreffen
enkel de ‘trouwe lezers'. Indien alle mensen di¢ pepulaire
weekblad of dagblad te lezen krijgen in rekeningdeo gebracht,
verdubbelen of zelfs verdriedubbelen deze aantallen

Een groot deel van de Vlaamse bevolking krijgt da% populair

dag- of weekblad te lezen, maar toch weet sleatismainderheid
hoe dergelijke populaire pers te werk gaat en loeekhtie tussen de
populaire pers en de BV's juist te typeren is.



Een ‘Bekende Vlaming' (BV) is, zoals de naam hengeeeft, een
persoon die algemeen gekend is in Vlaanderen. B¥eis niet-
wetenschappelijke term die in de jaren 1990 doarnalist Alain

Grootaers werd geintroduceerd Panorama de voorloper varP-

magazineen staat sinds 2000 geregistreerd in Van DaleSaef,
2008, p.55). In het verdere verloop van dit werk deze term
gehanteerd worden om de bekende personen in Vieandan te
duiden.

In dit thesisonderzoek worden er drie verschillecalegorieén BV’s
onderscheiden. De eerste categorie duidt op ‘itisBafis. Dit zijn
personen die plots bekend zijn geworden door heindene aan een
reality-programma. Hun BV-schap valt grotendeelsiesa met de
tijd dat het programma loopt en hun bekendheiduis elerder van
voorbijgaande aard. De tweede categorie omvat B¥éarvoor de
populaire pers onmisbaar is, BV’'s wiens bekendigealendeels in
stand wordt gehouden door de populaire pers, tet@igderde groep
BV's een relatief onafhankelijke positie ten opz&ehvan de
populaire pers bezitten. De eerste categorie wetijk af te bakenen.
Tussen de tweede en derde categorie is deze suipi veel
dunner.

Het doel van deze masterproef is inzicht verwerirerde relatie
tussen de populaire pers en de BV’s. Er zal ondétzavorden of
deze relatie eerder als conflict, samenwerking deohandeling
wordt getypeerd en of dit voor elke categorie vafisBhetzelfde is.
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2. Bekende personen, de populaire pers en de relatie

tussen beide
2.1 Bekende personen

Mensen hebben altijd al een fascinatie gehad vebrldven van
anderen, vooral voor gebeurtenissen waarvan zebdankijn dat ze
die nooit hebben moeten ervaren of waarvan ze guestig deel van
zouden uitmaken (Cashmore, 2007, p.3). Het pubisekvooral
geinteresseerd in het leven van beroemdheden. Molgan den
Bulck (2008, p.15) is een beroemdheid eerder eamstagtie,
opgebouwd uit het publieke imago van de beroemgdeufi zijn
private leefwereld en de echte persoon achter ele Be media
bepalen grotendeels het beeld dat rond een ber@éthdievormd
wordt. Er kan een onderscheid gemaakt worden tussem
beroemdheid, iemand die lokaal bekend is, en eletrity, iemand
met een mondiale bekendheid.

2.1.1 Celebrity

Celebrity is een recent fenomeen dat ontstaands di® massamedia
(Marshall, 2006, p.81). Het woord celebrity is afigiig van het

Latijnse celebritas, wat niet duidt op een persamaar op een
conditie, namelijk een toestand waarover veel gdpraordt en

bekend is. Gaandeweg werd de celebritycultuur naenkbn alle

sectoren van het maatschappelijke leven. Vanddagedr celebrities

door tot alle publieke en private aspecten vanéwen en hebben ze
invloed op wat we denken, voelen en doen. RojeR120.10) merkt

op dat een celebritiy een culturele fabricatie waardoor die

automatisch een invloed uitoefent op de samenleving

Volgens Cashmore (2007, p.3) en Giles (2000, pzBB)celebrities
eerder producten dan mensen. Celebrities zijn geademdat
consumenten hen willen bezitten. Het publiek kanpdesoon zelf
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niet kopen, maar wel hun representaties, hun gamueh producten
waarmee ze geassocieerd worden. Volgens Giles dankasen bij
een celebrity aan een mythe en niet aan de pema@brDoordat het
publiek de celebrities zelf creéert, hebben ze ile¢ dat ze de
celebrity kennen en er een relatie mee hebben (@ash 2007,
p.80). Mensen gaan een parasociale relatie aanamidren die
fysiek en sociaal ver van hen verwijderd zijn ea zé nooit zullen
ontmoeten. Toch maken deze mensen dezelfde gegoetereacties
los als de mensen rondom hen. Dit is echter wel een
eenrichtingsrelatie want het publiek denkt de a#lelie kennen
terwijl dat omgekeerd niet het geval is (Van detcBu2008, p.92).

De invloed van celebrities is niet te onderschafi@iles, 2000,
p.60). Ze hebben al invloed enkel door hun naangezicht dat
gekend is over de hele wereld. Ze worden als mhagisn
supermenselijk gezien. Hun beschrijving gaat méespaard met
een gebruik aan superlatieven.

Sommige celebrities hebben geen speciale talendam nijn gewoon
famous for being famougCashmore, 2007, p.83). Zo ontwikkelen
gewone mensen extraordinaire psychologische relatiet zowel
dode als levende celebrities. Fans zien celeb@iiesolmodellen en
nemen uiterlijke kenmerken en gedragingen overh@ase (2007,
p.89) merkt op dat atletische en muzikale celewitheer bewonderd
en aanbeden worden dan andere celebrities. VolGdies (2000,
p.25) is de moderne celebrity een lid van het plbliemand die
enkel bekend is dankzij de media.

2.1.2 Typologie van bekende figuren

In het moderne leven worden alle bekende persolsenetebrities
behandeld door het massapubliek (Giles, 2000, pdgh moet hier
een onderscheid gemaakt worden tussen de verscllleypes
beroemdheden. Zo onderscheidt Giles de moderne en d
postmoderne ster. De moderne ster wordt geconsttugle een
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publieke figuur die als buitengewoon en onbereikbagerkomt
terwijl de postmoderne ster eerder familiair erddlags is.

Marshall (2006, p.81) maakt een distinctie tussem leeld en een
celebrity. Het belangrijkste verschil tussen begielat de held, die
een groot persoon is, zichzelf creéert door eertebgéwone
prestatie terwijl de celebrity door de media gewbrmvordt en
gewoon een grote naam is.

Ook van Zoonen (in Brants et al., 1998, pp.115-12Hakt een
onderscheid tussen verschillende soorten beroeradhed merkt op
dat de waarde van de privacy, de keuze, de furdditeit en de
algemene professionele standaard van de beroemdiesgdls in
rekening moeten worden gebracht. Zo onderscheidtA¢mnen drie
verschillende categorieén beroemdheden. Ten eezfte er
beroemdheden die niet voor hun bekende status hegpleozen,
zoals leden van het koningshuis. Ze zullen er reideslagen hun
privéleven verborgen te houden voor de populaires.p®ok
sporthelden kiezen niet bewust voor een sterrarsstdit is eerder
een al dan niet interessant bijproduct van hundgerge kunnen hun
reputatie gebruiken voor commerciéle doeleindenarnze zullen
toch minder het gevoel hebben van sociale verjtighbmdat het
niet hun sterrenstatus is die hun carriere maaki.tiwveede categorie
omvat beroemdheden die hun bekendheid ook daadiyenkedig
hebben omwille van commerciéle redenen. In dezeegosde
bevinden zich de filmsterren, televisiepersoonkitten, muzikanten
en modellen die hun publieke persoonlijkheid als deel van hun
job zien. Deze groep haalt voordelen uit hun bekeitd Voor hen is
het dan ook profijtelijk om op regelmatige basida belangstelling
te staan. Ook politici geven steeds meer hun pewéfamilieleven
prijs. Dit is tegenwoordig noodzakelijk om een geeekputatie,
betrouwbaarheid en integriteit op te bouwen. Uih éeitenlands
onderzoek van Esser (in De Bens, 2001, p.206)tkdigk mensen
minder geinteresseerd zijn in de politieke beriettgy maar dat ze
wel belang hechten aan het privéleven van de giolibe derde
categorie bestaat uit gewone mensen die, vrijwilfigedwongen, in
de publieke aandacht verschijnen. Dit fenomeerabégias sinds de
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opkomst van talkshows en reality-programma’s. Hegeyen dat
gewone mensen hun meest intieme geheimen prijsgevatkshows
is een teken dat ook voor de gewone mensen hetsmiged tussen
publiek en privaat begint te eroderen.

In bovenstaande typologieén komt steeds het vértgsgen een
beroemdheid met talenten en een beroemdheid gedreéer de
media naar voren. Algemeen gezien is een beroechdiesi persoon
die aandacht krijgt van anderen en die in de pkblieelangstelling
staat.

Het publiek blijfft geinteresseerd in het privéleveran de
beroemdheden omdat ze volgens van Zoonen (in Bedrals, 1998,
pp.115-121) de helden en schurken nodig hebben a@m h
overtuigingen en bezorgdheden op te converteren.

2.2 Populaire pers

Net als de BV’s, kan ook de pers niet over dezelfam geschoren
worden. Zo is er een onderscheid merkbaar tussmulgire’ en de
zogenaamde ‘kwaliteitsvolle’ pers (De Bens, 20020p). Hoewel
de verschillen tussen beide vroeger aanzienlijk emaris het
onderscheid tussen informatie en entertainment wagkmoeilijk te
maken, aldus Van Zoonen (in Brants et al., 1998). dn beide
verschijnen volgens De Bens (2001, p.205) steeds k@Enmerken
die eigen zijn aan tabloids: minder tekst, korteren en grotere
foto’s. Volgens Van Zoonen wordt journalistiek irthalgemeen
geleid door marktkrachten, is er steeds meer fopusuman interest
en gepersonaliseerde verhalen en wordt er steeds amndacht
geschonken aan het privéleven van beroemdheden.D@oBens
(2001, p.205) neemt waar dat de weekbladen en adghlsteeds
meer kleurenfoto’s brengen en dat pagina’s steesi mevuld zijn
met human interest-verhalen en nieuws over misdamdampen.
Deltour (1996, p.233) merkt, net als Van Zoonen, agt de
toenadering van kwaliteitsvolle naar populaire gersvijten is aan
de commercialisering van de media. Deze evolutendir volgens
Deltour (1996, p.165) een stijgende vraag naar retddan en
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sensatieverhalen mee. Ook Tuchmann (1978, p.48ntneeze
vervaging waar en spreekt van de besmetting varhdgére hard
news door het lagere soft news. De hedendaagseajaiiek krijgt
over deze vervaging steeds vaker negatieve opngenki(De Bens,
2001, p.206): te veel verpulping, te veel sensate, veel
personifiéring, te veel fait divers, te veel jadmpt scoops, te weinig
duiding, te weinig politiek nieuws, met andere wawr oprukkende
‘tabloidisering’.

2.2.1 Tabloidisering

De term tabloidisering is afgeleid van het woorlda en werd
voor het eerst gebruikt in de twintigste eeuw orpaaéde Londense
dagbladen te typeren (De Bens, 2001, p.206). Diewaeekbladen

in een handig klein formaat die rapporteerden d¢wenan interest-
items en die veel sensatie en weinig politiek nelsachten. Tal
van auteurs hebben pogingen ondernomen om dit etyi
definiéren. Esser (in De Bens, 2001, p.206) bijleeetd omschrijft
tabloidisering al& downgrading of hard news and upgrading of sex,
scandal and infotainment. Connel (in De Bens, 2001, p.206)
benadrukt de overgang van rationeel naar sensatioreiws.

In elke definitie van tabloidisering komt naar vwordat weekbladen
en dagbladen meer sensatiegericht te werk gaare enddviduele

beleving als voornaamste bron van bewijs hantdBenBens, 2001,
p.206). Volgens Schonbach (in De Bens, 2001, p.20@&) de

populaire pers het succes van televisie nabootseat, meer

visualisering, dus meer foto’s en kleuren implitegrat eveneens
kenmerken zijn van tabloids. Door deze evolutie dvode pers
gedwongen om steeds meer, steeds intensiever ets siedurfder
uit de hoek te komen wat betreft verslaggeving olekende
personen (Esser, in De Bens, 2001, p.208). VolgenBens (2001,
p.206) leggen journalisten hun normen steeds lagedurven ze
steeds verder te gaan om de primeur te pakkerijgetkr waardoor
ze soms over de schreef gaan inzake ethische weramtelijkheid.

Door de jacht naar exclusieve verhalen hebben @istan volgens
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De Bens (2001, p.206) ook te maken met tijdsdrukrddor gaan ze
onzorgvuldiger te werk en nemen ze onvoldoenddjdeotn na te
gaan of bepaalde onthullingen wel correct zijn (Bens, 2001,
p.206).

De belangrijkste verschuivingen sinds het ontsteantabloidisering
zijn de daling van professionele normen van denalisten, een
kleiner aandeel hard nieuws en minder politiekeichggeving,
zowel in weekbladen als in dagbladen (De Bens, 200209). Sloan
(2001, p.14) beweert dat de meerderheid van degtaten omwille
van financiéle redenen weggedreven is van de imadie pers naar
de tabloids. Volgens Levin en Arluke (1987, p.73)rden
journalisten meer gemotiveerd door beroemdheid iggdom dan
door de zoektocht naar de waarheid.

Hoewel er verschillen waar te nemen zijn tussemnjalisten die
schrijven voor tabloids en deze die werken voorkaealiteitsvolle

pers beweert Bird (in Brants et al., pp.121-122)jdarnalisten die
voor een ‘roddelblad’ schrijven gerust kunnen otapen naar
kwaliteitsvolle journalistiek en omgekeerd. Volgdsisd hebben alle
journalisten immers de taak om betrouwbare, olgeeten relevante
informatie aan te bieden aan het publiek, ongeadur welk

medium ze werken.

Volgens Connel (in De Bens, 2001, p.207) gaan oak d
kwaliteitsbladen de tabloidtoer op. De politieke&omomische en
zakelijke berichten worden met andere woorden asmeeer vanuit
een human interest-benadering geschreven. Volgems (B De
Bens, 2001, p.207) willen mensen verhalen waar@aeekunnen
discussiéren en waarover ze kunnen meepraten.ijdatruners de
verhalen die dramatisch en persoonlijk zijn, diedem onthouden.

2.2.2 Voorwaarden en kenmerken voor een succesvol verhaal
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Vasterman (in Bardoel et al, 1997, p.86) onderzoafat het

lezerspubliek aantrekt en kwam tot de conclusie lelzérs vooral

geinteresseerd zijn in gemakkelijk leesbare verhaleer beroemde
personen of over het koningshuis. Nutz (1971, ps2@y bovendien
dat de populaire pers dient om in te spelen opedeachtingen van
het publiek en te brengen wat deze graag lezerdsRael971 stelde
hij negen voorwaarden op die bijdragen tot hetrere&an een goed
en succesvol verhaal.

Eén daarvan is dat een succesvol verhaal moet leandeger het

privéleven, over grote passies en emoties zoddelichaat, roem,
rijkdom en geluk. Roos (1981, pp.64-65) deelt demming en stelt
dat de grote menselijke passies de basisthemalmevorvoor de

verhalen die verschijnen in de populaire pers. Kofdundgreen en
Kordon (1976, p.18) voegen hieraan toe dat dezesigms
onderverdeeld kunnen worden in thema's die harmbeisen

thema'’s die disharmonische toestanden uitdrukken.

Naast negen voorwaarden voor een succesvol vesteldle Nutz
(1971, pp.19-91) in 1971 ook zes verschillendegmteén op die in
de populaire pers onderscheiden kunnen worden. da@nvan is
‘society’, dit houdt de lezer op de hoogte overeden en zeilen in
de prominentenwereld en vormt tevens het primaidecdeel van de
populaire pers.

2.2.3 De berichtgeving over beroemdheden in de populaire
pers

Nutz (1971, p.22) stelt vast dat de inhoud van eedcbten in de
populaire pers vaak als ideaal worden omschreven.véle
publicaties lijkt het alsof het een idylle is wamalle gebeurtenissen
in een natuurgebonden eenvoud worden omschrevewaan de
personages patriarchale, eenvoudige en voorbeeidamalfiguren
voorstellen. Vaak wordt het leven van een beroemdheorgesteld
als een oneindig verhaal, een sprookje. Indienetrda beroemdheid
niets nieuws gebeurt, wordt hier toch verslag aitgebracht om ze
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in de aandacht te houden (Nutz, 1971, p.22). Alsnalisten dan

toch nieuwe informatie vergaren over de beroemdheltn ze dit

nieuws vaak maar mondjesmaat publiceren, zodasgrebkje over

een langere tijd verteld kan worden. Dit zorgt gedde een langere
periode voor een groter lezersaantal en dus eesrdagnzet.

Volgens Levin en Arluke (1987, p.73) is een persd@nveel in de
aandacht staat, interessanter voor de populaiie gger iemand die
nu en dan eens opduikt. Daarom geven de populadekiladen
eerder de voorkeur aan een acteur die regelmatig hep
televisiescherm verschijnt - zelfs al heeft hij maan kleine rol -
dan aan een grote Hollywoodster die eens in hetrjegespeelt in
een grote film.

Hoewel de berichtgeving over beroemdheden vaakugelads een
idylle, een sprookje, is het volgens Levin en Adyk987, p.31) ook
belangrijk om af en toe enkele negatieve gewoosteirekjes van
de beroemdheden weer te geven. Op die manier Karstde bladen
het identificatieproces met de bekende persoommegy. Een beetje
negatieve publiciteit verandert een beroemdheidrimand van viees
en bloed met zwakke karaktertrekken, net als iesterBoor zaken
uit het privéleven te ontdekken, krijgt de lezem egevoel van
verbondenheid met de bekende persoon. Dit zorgtr vie

vermindering van het gevoel van anonimiteit en ospenlijkheid.

De lezer weet dikwijls meer over het persoonlijledn van de
beroemdheid dan over zijn eigen buren (Levin & Rep 1987,

p.26). Daarom is het volgens Nutz (1971, p.22) dek niet nodig

dat de berichtgeving over beroemdheden voorafgegamdt door

een inleiding, omdat het publiek de geschiedenidesberoemdheid
waarover het gaat toch al kent.

Kortom, de populaire pers zorgt bij hun lezers voeen
identificatieproces en escapisme. Ze identificemoh met de
beroemdheid, met de delen waarvan ze dankbaatiaijre die nooit
hebben moeten ervaren of waarvan ze juist graagvdeezouden
uitmaken (Cashmore, 2007, p.3) en ontsnappen jleggjid uit de
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sleur het dagelijkse leven. Net daarom leest hdiligldu deze
populaire weekbladen.

2.2.4 Nieuwsgaring

Levin en Arluke (1987) onderzochten de manier wagoarnalisten
van populaire pers informatie verzamelen. Hun armklk gaat
specifiek over Amerika, meerbepaald over Hollywoadhar de
nieuwsgaring enigszins afwijkend, harder, is darede Vlaanderen.
Hoewel er verschillende opties zijn om informageverkrijgen, zal
de meerderheid van de journalisten interviews neepibminenten
verkiezen. Dit is echter niet steeds mogelijk waardjournalisten
hun informatie soms elders moeten halen.

Levin en Arluke stellen dat journalisten vaak imfatie aangeboden
krijgen zonder dat het hen moeite kost. Voor soneninformatie in

het niet eens noodzakelijk om rechtstreeks naaprdeninent of

diens public relations-agent te stappen. De joigtesl hebben vaak
toegang tot een aantal publieke en private datavaridet gebeurt
ook regelmatig dat een journalist informatie oveme uit andere
kranten of weekbladen, dit zijn de zogenaamde bnicuit tweede
rang of de ‘geleende’ items (Charron, 1989, p.9ak krijgen ze

ook informatie van anonieme bronnen. Een andereshijiig manier

van nieuwsgaring is het bijwonen van exclusievesties. Daar

verzamelen journalisten heel wat informatie, eveetuop een
informele manier, zonder te vermelden journalistijie

Journalisten kunnen hun informatie ook aankopenfreigplancers
(Levin & Arluke, 1987, pp. 106-109). Dit heeft alsordeel dat deze
sneller op medewerking van de bekende personenekuregkenen
omdat ze niet verbonden zijn aan één bepaald popdakblad.

Volgens van Zoonen (in Brants et al.,, 1998, p.1k7jgen
journalisten vaak informatie over beroemdheden mndere
beroemdheden. Ook geven sommige beroemdheden, eatjen
afhankelijk zijn van de populaire pers, zelf veeformatie over
negatieve en opmerkelijke gebeurtenissen in hurélerren. Ze zijn
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erg gretig om in de populaire pers te verschijioamyia die weg hun
product voor te stellen en in de aandacht te hauden

Uit het onderzoek van Levin en Arluke blijkt datujoalisten van

populaire weekbladen in vergelijking met andererjalisten vaak
een minderwaardige status bezitten. Dit is te wigan het gegeven
dat ze geregeld uiteenlopende technieken, die ldwijvan de

heersende deontologische codes, hanteren om aarmaitfe te

geraken. Zo stellen Levin en Arluke dat sommigenalisten van de
populaire pers er niet voor terugdeinzen om pronigre te

bedreigen als ze niet instemmen met een intervieen andere
gehanteerde techniek is dat de bekende persoomwsglijk met

een journalist praat zonder dat deze laatste vedrimedft dat hij/zij

een journalist is. Volgens Levin en Arluke wordearnalisten van
de populaire pers dikwijls gezien als meer gemetigledoor status
en rijkdom, dan door de zoektocht naar de waarheid.

Volgens Levin en Arluke (1987, p.64) hebben joustah de macht
om schade te berokkenen aan de carriéres van denbéineden. Het
is voor beroemdheden dan ook belangrijk om joustehi goed te
vriend te houden. Een positieve relatie met berdeuen is ook
voor de journalisten erg belangrijk. Zij moeten iams informatie
blijven krijgen van deze personen.

Toch gebeurt het steeds vaker dat beroemdheden nzishruikt
voelen door de populaire pers. Zo kunnen naastiéi¢anrienden of
kennissen gekwetst worden door wat over hen gesshrevordt.
Volgens Levin en Arluke (1987, pp.80-82) is de hamghaar
sensatieverhalen immers zo groot dat er niet eoded de bekende
personen geschreven wordt maar ook over hun partfemilie en
vrienden. Ze ondervonden ook dat niet enkel de dredheid
geinterviewd wordt, maar dat journalisten ook ogkzgaan naar
informatie over die beroemdheid via familie, vriencen kennissen.

Door de groeiende concurrentiestrijd tussen dechdlsnde bladen
en door de commercialisering van de populaire pgaat de
sensationalisering en tabloidisering steeds veféieard, 1998, p.2).
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Volgens De Bens (2001, p.211) evolueert de bergling van de
Vlaamse populaire pers hierdoor in de richting d@nEngelse of
Amerikaanse tabloidpers. Toch is er nog een vdrasdrkbaar, maar
dit wordt steeds kleiner omdat de populaire peesgtitoe te geven
aan de steeds groter wordende concurrentiedruk B@res, 2001,
p.206). Ook de Vlaamse populaire weekbladen gasgdstmeer op
zoek naar primeurs, schandalen en sappige verf\tenden Bulck,
2008, p.75).

2.3 De relatie tussen de populaire pers en de BV’s

De relatie tussen de populaire pers en de Bekerdmihgen is
complex en ambigu en wordt gekarakteriseerd dowarek@onflict
als samenwerking. Ook onderhandeling speelt hiarkedangrijke
rol omdat de populaire pers en de BV’s informatiawigselen,
eventueel rekening houdend met de regels daaran{Cérarron &
Laval, 1981, p.1).

In 2008 kwam Van den Bulck en Tambuyzer (2008, y.8&

dezelfde conclusie. Ze merken op dat de relatisetusle populaire
pers en de BV’s enerzijds steunt op wederzijdsardfblijkheid,

maar anderzijds ook antagonistisch is omdat beg&tentet steeds
eens zijn met elkaar en elkaars grenzen aftasten.g@&ngbare
onderhandelingspraktijken worden door beide partijechter
gemaskeerd. BV's willen immers niet de indruk wekkkat ze zich
verkopen aan de hoogste bieder, terwijl de popladérs zijn lezers
probeert te overtuigen dat ze hun weetjes steeds eerlijke,

objectieve journalistieke praktijken verwerven (Vdan Bulck &

Tambuyzer, 2008, p.85).

Charron en Laval (1989, p.1) onderscheiden eenlictaménd,

samenwerkend en onderhandelend aspect om de relaten de
populaire pers en de BV's te typeren.
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2.3.1 Conflict

De relatie tussen de populaire pers en de BV’'s gams als
conflictueus omschreven worden. Er treedt immergelreatig
disharmonie op tussen de populaire pers en de inefwxen. Dit is
deels te wijten aan enkele gewichtige grondwettéa dan
herdefiniéring en actualisering toe zijn. De spagrtussen het recht
op vrije meningsuiting en het recht op privacy eerkend voor
de relatie tussen de populaire pers en BV's. DgiBethe Grondwet
van 1831 garandeert de vrijheid van meningsuitargkgel 14) en de
persvrijheid (artikel 18 en 98) als een fundamdntegheidsrecht
waardoor elk individu het onvervreemdbaar rechitbap mening
te uiten en in het bijzonder teksten te publicevende drukpers
(Brewaeys et al., 1987, p.145). Vooral sinds de=tleeWereldoorlog
is de inhoud, de functie en uitoefening van de-panauiitingsvrijheid
geévolueerd zodat een ruimere en complexere bételem dit
grondrecht moet worden gegeven. Dit wordt mede oreeakt door
de maatschappelijke en technologische veranderimtenhebben
plaatsgevonden na de tweede Wereldoorlog. Bijvaddogoor de
regulering van de nieuwe media biedt de constructa deze
Grondwet niet langer een voldoende basis of eenagjep
referentiekader om het fundamenteel belang van wding) en
informatievrijheid te waarborgen (Brewaeys et 8087, p.145). Het
recht van vrije meningsuiting geldt voor elk mediem voor elke
inhoud, waardoor zowel de kwalitatieve als de paipelpers beroep
kunnen doen op dit recht (Hoebeke & Mouffe, 2006 1jp

Journalisten hebben als doel het publiek te infoemewat controle
over de productie van nieuws, over de agenda vhligke debatten
en over de creatie van de publieke realiteit inth@@tharron, 1989,
p.2). Hier kunnen ze zich steeds verschuilen aafgevrijheid van
meningsuiting en de persvrijheid die vaak in eesestrijd is met het
recht op privacy. Het recht van de eerbiediging enprivéleven is
één van de meest recente democratische vrijhedeebghke &
Mouffe, 2005, p.254). Dit recht houdt in dat heiv@leven van elke
Belg beschermd dient te worden en dat niemanddubit heeft om
privégegevens over deze persoon vrij te geven dbtefs van te
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verspreiden zonder diens toestemming. Als een persn het
verleden reeds privégegevens vrijgaf, heeft dezehmt recht om
terug te komen op zijn beslissing, iets wat doopadigulaire pers niet
steeds wordt aanvaard. Toch mag niet uit het oolprem worden
dat geen van beide rechten absoluut is en dat ®rdperkingen
kunnen opgelegd worden (Haeck & Vande Lanotte, 200854).

2.3.2 Samenwerking

Conflicten tussen de populaire pers en de BV'’s kedfiter niet erg
veel voor. De wederzijdse afhankelijkheidsrelatissen populaire
pers en de beroemdheden zorgt voor een samenwegikprdt in de
relatie (Charron & Laval, 1989, p.1). Journalispgaduceren nieuws
over de wereld en over sociale gebeurtenissenvéberis er een
noodzaak aan informatie. Volgens Charron en Layalprominente
figuren als beroemdheden erg belangrijke infornbatienen en dit
zorgt voor het ontstaan van een afhankelijkheideel tussen
journalisten en deze beroemdheden. Journalistecht&ia hun
informatie geregeld elders te verkrijgen zodat zender
onderworpen zijn aan de bijdrage van de promineritenh is deze
afhankelijkheidsrelatie niet eenzijdig. Bekendespeen hebben de
populaire pers ook nodig om hun doelpubliek te ilkere en om
gratis publiciteit te maken.

2.3.3 Onderhandeling

Naast conflicterend of samenwerkend kan de relaigsen de
populaire pers en de beroemdheden ook als ondestesuad
bestempeld worden. Hier streven beide partijen, anksl hun
verschillende interesses, naar een specifiek veb@harron, 1989,
p.2). De populaire pers en de BV's kunnen onderbl@mdals er
sprake is van verschillende of tegenstrijdige bgdery maar waar ze
zodanig afhankelijk zijn van elkaar dat er voor deeipartijen
voordelen verbonden zijn aan een overeenkomst E@viasbek,
2001, p.21). Onderhandeling houdt vooral het u#elisn van
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bronnen, zoals publiciteit en informatie, in. In dweste gevallen
gebeurt dit informeel (Schelling, in Charron, 198%).

Beroemdheden kunnen deze informatievergaring adlstd spelen.
Zo kunnen ze het tijdsaspect manipuleren door esanfrijke
persconferentie te geven dicht bij de deadlined@journalist. Door
deze tijdsdruk kunnen journalisten zich niet telleveoorbereiden,
noch kunnen ze de boodschap kritisch analyserénmmen ze tijdig
contact opnemen met concurrerende bronnen (Chat&89, p.3).
Hierdoor zullen journalisten het verhaal van deobardheden eerder
onaangepast weergeven. Dergelijke strategie isl efileztief als de
bron en/of de informatie het publiek voldoende riesseert,
waardoor het zeker opgemerkt zal worden. Dezeetags slechts
doeltreffend op korte termijn en kan toekomstigatres met de pers
en de beroemdheden in de weg staan.

Een tweede en meer effectieve tactiek is het tagggestelde van
de eerste, namelijk het sturen van de journalisdén gewenste
richting. Beroemdheden kunnen eigen bronnen aamedan de
journalist, wat zijn werk vergemakkelijkt. Dit wdrdoor Gandy (in
Charron, 1989, p.4) aangeduid met de teriormation subsidies

Concurrentie tussen verschillende media zorgt ervdat een
gepubliceerd artikel zich snel verspreidt (Charrb®39, p.4). Door
de groeiende concurrentiestrijd is het voor gedmlemedium aan te
raden geen aandacht te schenken aan een interassansitem dat
andere media wel brachten. Hierdoor ontstaat imitedn artikels.
Toch kunnen andere media een verschillende invekshelichten,

waardoor het ook voor hen kan zorgen voor een glezerspubliek.
Een positieve verstandhouding tussen de media dBVie is dus

essentieel. De relatie tussen beide is het megsiripun wanneer
beide partijen voldoende marge hebben in de ondddtiag.
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2.3.3.1 Onderhandeling als een spel

De onderhandeling tussen journalisten en beroenstthkdn gezien
worden als een spel (Charron, 1989, p.5). Dit houdtdat,
niettegenstaande beide partijen beslissingen malken invioed
hebben op de andere partij, ze toch beide ‘speleiis’ die
onderworpen zijn aan een set van regels die netsolireden mogen
worden. Elk domein heeft zijn eigen regels. Zoerabver sport niet
op dezelfde manier gerapporteerd worden als bipesid over
politiek (Charron, 1989, p.6). Waar bepaalde regglsgebruiken
acceptabel zijn in het ene domein, kan dit twigalzy of helemaal
ondenkbaar zijn in een ander domein.

Tunstall (in Charron, 1989, p.7) merkt op dat jalisten die in
verschillende sectoren werken ook verschillendesailgven voor
ogen houden. Hij onderscheidt drie mediadoelen: derste een
monetair systeem met als doel het publieksaantal def
adverteerdersinkomsten te verhogen, ten tweedenietimonetair
systeem met als ambitie de invloed en het prestigede uitgever of
de omroep te vergroten of tenslotte, een mix vaiebeDeze
verschillende mediadoelen impliceren verschillengg@es van
objectieven en verschillende regels.

Volgens Tunstall (in Charron, 1989, p.7) kunnen gé#anteerde
regels of objectieven de autonomie van journaligtenelatie met het
medium, de bron en de collega’s wel beinvlioederiddB@artijen
weten dat er een stel regels zijn die het spehieén. Elke speler
zal binnen dit kader een strategie ontwikkelen etspel te winnen.
Ook in het geval van de journalistiek wordt er afgleend wat wel en
wat niet toegelaten is. In dit spel zijn journaisten beroemdheden
elkaars tegenspeler. Beide partijen hebben eararaterwachtingen
en regels die ze herkennen en accepteren. Zoweludealisten als
de beroemdheden zoeken naar de regels die in fardeal kunnen
uitdraaien en trachten deze te hanteren.
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2.3.3.2 Verschillende onderhandelingsstrategieén

Journalisten en beroemdheden passen verschillende
onderhandelingsstrategieén toe, afhankelijk van d¢tyjactieven, de
bronnen die ze ter beschikking hebben en de overtiede regels
van het spel. Die keuze hangt ook af van het betltigze hechten
aan de implicaties van de publicatie voor de angdart.

Uit een Amerikaans onderzoek van Lewicki en Litteie Charron,
1989, pp.7-8) blijkt dat partners in een onderhfingssituatie, mede
afhankelijk  van hun betrokkenheid, een specifieke
onderhandelingsstrategie adopteren: de competitisitategie,
accommodatie, compromis, collaboratie of weigeringt
onderhandeling. Ten eerste is er de competitienagegfie waar de
ene partj de andere probeert te overtuigen zodgateen
bevredigende positie bereikt. Een tweede straisgiecommodatie.
Hier zal de ene partij aan de tegemoetkomingendeaandere partij
proberen te voldoen, simpelweg omdat de implicatees de eerste
groep niet groot zijn of omdat de relatie met delesia partij
belangrijker geacht wordt dan het resultaat. Detegrartij heeft dus
de neiging te zwichten voor de eisen van de tweeadd. Ten derde
kan er een compromis gesloten worden waarbij bgidsijen
toegevingen doen en dus geen van beide volledizpgayd is. Een
vierde strategie is het bundelen van de krachtenbeade partijen
om een zo bevredigend mogelijke oplossing voor éeig
ontwikkelen. Deze strategie wordt aangeduid met téem
collaboratie. Een laatste onderhandelingsstraiediet weigeren van
onderhandeling. In deze situatie is de partij dieet nwil
onderhandelen ervan overtuigd dat zij hier geeweaihig voordeel
uit kunnen halen. Afhankelijk van de situatie en vet spel moet er
voor één van deze vijf strategieén gekozen wordentat een
gewenst resultaat te komen. Toch kunnen de velsotid
strategieén niet als evenredig beschouwd wordeurndlisten en
beroemdheden zouden immers best open kaart spelealkaar en
collaboreren zodat er vertrouwen groeit, wat vaadé zal leiden tot
het beste resultaat. Toch is deze samenwerkingrtuds populaire
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pers en de beroemdheden niet vanzelfsprekend, beddtien
moeten hier immers toe bereid zijn.

Collaboratie wordt volgens Lewicki en Litterer (@harron, 1989,
p.7) door sommige beroemdheden gezien als een telteawakte.

Deze BV’s zullen volgens diezelfde onderzoekerschien te

ontkomen aan de populaire pers. Als een beroemdheigert om

samen te werken met de populaire pers kan ditldger¢ussen beide
ernstig schaden, aldus Lewicki en Litterer (in Gbay 1989, p.7).
Zij beweren ook dat beroemdheden niet altijd dezkewebben, want
het weigeren van commentaar wordt vaak gezieroatémming of
bevestiging van de bevraagde kwestie. In de meatischijnen, blijft

volgens Lewicki en Litterer (in Charron, 1989, pa9k de beste
manier van gratis publiciteit en promotie, iets wamisbaar is voor
de meeste beroemdheden. Sommige beroemdheden kemntvdie

populaire pers en anderen geloven dat ze nuttig inijsommige
omstandigheden. Algemeen gezien zijn journalisteiniy bereid

om zich aan te passen omdat ze ervan overtuigd dgh

beroemdheden hun nodig hebben voor publiciteit.zdljen eerder
opteren voor de competitieve strategie. Doordgia@®milaire pers en
de beroemdheden vaak niet eensgezind zijn, is het n
vanzelfsprekend om één van bovenstaande strateggagEte nemen.
De relatie tussen beide verandert geregeld erort natuurlijk voor
verschillende onderhandelingsstrategieén (LewickiL&erer, in

Charron, 1989, p.7).

Belangrijk om mee te nemen is dat de relatie tudegoopulaire pers
en de beroemdheden een relatie van samenwerkidgrimndeling
of conflict kan zijn. Ze hebben elkaar nodig en der dus als het
ware verplicht om samen te werken. Hun relatie kahter ook
conflictueus zijn omdat ze beide de distributie tah nieuws willen
controleren. De regels die gelden, verschillen sactor tot sector
(Charron, 1989, p.6). Hierdoor zal er vaak ondedik&h moeten
worden om een overeenkomst te vinden die bevojkiadi voor
zowel de populaire pers als voor de beroemdhedewi¢ki &
Litterer, in Charron, 1989, p.7).
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2.3.4 Deontologische codes en wetten

De pers en dus ook journalisten vervullen een Igeiigee functie,

namelijk het bezorgen van informatie aan de staagsl, zij helpen
een mening vormen en vertolken, oefenen controteopi het

openbare leven en leveren kritiek (Brewaeys et 1887, p.13).

Daarom is het niet verwonderlijk dat de journatiktan regels en
afspraken onderworpen is. Hier kan een ondersclyeichaakt

worden tussen deontologische codes, wat richtligipn(Brewaeys,

2009, p.283), en wetten, die bindend zijn (Brewaeysal., 2009,
p.127). Journalisten kunnen eenvoudig de privaocgdg naam en
eer van personen schenden en dat is precies wagatgologische
codes en wetteksten trachten te voorkomen (Breweews., 2009,
p.181).

2.3.4.1 Deontologische codes

Er zijn heel wat deontologische codes, bijvoorbeddd Code van
Bordeaux, de Verklaring van Miinchen en de Codgaamalistieke
beginselen, die een maatstaf zijn voor de popupsérs over wat kan
en niet kan (Brewaeys et al., 2009, pp. 283-28dineh vormen die
drie codes de ‘Internationale Code van de Inteonate Federatie
van Journalisten’ (Martens, 2005, p.121). Een veeld) van een
Vlaamse deontologische code is het redactiestatent de
deontologische code voor journalisten van de VRE, rdeest
uitgewerkte van de vier deontologische codes (Begwat al., 2009,
p.323). De doelstelling van dit redactiestatuubés garanderen van
een kwaliteitsvolle en ethisch verantwoorde puldieknroep. Deze
beroepsethische codes zijn dus niet bindend afigafi afdwingbaar
maar oefenen toch een groot moreel gezag uit. dliskem worden
geacht zich aan deze deontologische codes te hodigegelden als
standaard van beroepsgedrag van de journalisten héh
bijeenbrengen, verzenden, verspreiden en becomré@eta van
nieuws (Brewaeys et al., 2009, p.283).

28



Naast de deontologische codes is er nog een angeteegel vanuit
de journalistieksector zelf om te streven naar cilgee en

kwaliteitsvolle informatie, namelijk de Raad vooe dournalistiek
(Brewaeys et al.,, 2009, p.295). Deze Raad is ed#fregelerend

orgaan dat er op toeziet dat zijn leden, de permegd een ethische
manier hun taken uitvoeren. Deze Raad omvat dtiere functies,
namelijk een informatieve, bemiddelende en beoerdl functie.

Als een klacht wordt neergelegd bij de Raad, toelste het
journalistiecke gedrag aan de beroepsethiek. De Rasd de

Journalistiek oordeelt situatie per situatie enoopantastbare wijze
of de journalistieke handelswijze worden nageléBig:waeys et al.,
2009, p.315). BV's kunnen deze Raad dus raadplederze het
gevoel hebben dat de journalistieke grenzen womamnschreden.
Hoewel de Raad voor de Journalistiek net als dentdémgische

codes geen sancties mag opleggen, vervult dit orgaa belangrijke
en morele functie in de mediawereld.

2.3.4.2 Wetten

In tegenstelling tot de deontologische codes zigtten wel bindend.
Omdat een democratie zowel aan de eerbiedigindheaprivéleven
(Hoebeke & Mouffe, 2005, p.254) als aan de petseidj (Hoebeke
& Mouffe, 2005, p.61) wil voldoen, treden omtrerdzé tweedeling
mogelijk conflicten op. De pers verschuilt zich iers achter de
persvrijheid, terwijl BV's vinden dat door sommigeiblicaties de
eerbiediging van hun privéleven wordt geschonden.

Net zoals het recht op privacy is het recht op mgsiting een
grondwet dat gewaarborgd wordt in zowel de Grondaist in

internationale verdragen (Brewaeys et al., 198745). Beiden zijn
echter niet absoluut waardoor er beperkingen agelegd kunnen
worden (Haeck & Vande Lanotte, 2004, p.854). Vighesan

meningsuiting heeft geen voorrang op privacy of ekegrd. Een
rechter dient bij een conflict dus steeds af te emegelk recht het
meest doorweegt (Velaers, 1991, pp.421-422). Bejang dat de
pers in het algemeen en dus ook de populaire p&ening houdt
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met het recht op privacy om zo de BV'’s niet tegerbdrst te stuiten
en een goede relatie te behouden.

Bij een eventueel conflict kunnen BV’s ook beroegenl op de wet
van 23 juni 1961 betreffende het recht van antwd8mwaeys et
al., 2009, p.243). Dit recht van antwoord geefBdede kans om een
zakelijk element recht te zetten of een aantastamgeer af te weren.
Deze rechtzetting moet in het eerstvolgende nundaeerschijnt
na afloop van de uitspraak opgenomen worden. Etenogel twee
dagen tussen de datum van uitspraak en de vernsgsffatum
zitten, feestdagen en zondagen niet meegerekendr deze
rechtzetting krijgt hij/zij dezelfde ruimte, dezadf plaats en hetzelfde
aantal lettertekens als de tekst waarop het corfétrekking heeft
(Brewaeys et al., 2009, p.243).

2.3.5 Media als waakhond van de maatschappij

De media kunnen beschouwd worden als een belaadrgkiwsteen
in de democratie en worden meer dan eens beschalgweaakhond
van de maatschappij. Protess (1991, p.5) benadmte
controlerende rol van de media. Waakzame jourealidgirengen
overtredingen en misbruiken onder de publieke aartden dit leidt
tot een reactie van geinformeerde burgers. Dezetiéurwordt
duidelijk verwoord in volgend citaat:

“De media zijn de waakhonden van de samenleving. Al
er iets verkeerd gaat met die samenleving, darieblaf
de honden en vestigen de aandacht op wat er misloop
En als goede speurhonden snuffelen ze voortdurend
rond.” (Vandermeersch, 1999, p.2)

Deze waakhondfunctie betekent niet alleen dat ddianeet recht
maar ook de plicht hebben het publiek te informereer het doen
en laten van de machthebbers (Haeck & Vande Lan@te4,

p.860). Het risico van het recht op informatie @ ohedia dit kunnen
misbruiken om sensationele verhalen te publicefiehargument dat
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het publiek recht heeft op zulke informatie wordingehaald om
inbreuk op onder andere het privéleven te rechtigan (Lemmens
& Martens, 2004, p.88). Hier rijst de vraag in weliate er nog
sprake is van het privéleven van de BV’s. Het cphttee right to be
let aloneis minder van toepassing op deze publieke fig(isykes,

1999, p.13). Ze worden immers gezien als produé@ashmore,
2007, p.3). Zo kunnen BV'’s zich enkel tegen pudile van foto’s

en artikels verzetten indien dit van redelijk belais voor hen.
Volgens de Auteurswet van 1912 hebben ze geen gand
bijvoorbeeld het maken van de foto te verbiededieim de persoon
in kwestie de publicatie aanvecht, zal de rechtedelen op basis
van een belangenafweging van de persvrijheid enrijleeid van

meningsuiting maken (Voorhoof, 1992, pp.490-493).

De media en journalistiek kunnen hun rol als ‘waaidi binnen de
democratische samenleving slechts waarmaken als ower
voldoende informatie beschikken (Clement, 1995, 9p.2Het
vergaren van nieuws en het rapporteren over heglpsien van
mensen is echter geen recent fenomeen, want dengingevan de
populaire pers in het privéleven van burgers ofpnenten werd
reeds vanaf de negentiendeuw als problematisch ervaren (Van
Leuven, in Lemmens et al., 2004, p.29). Het publgkvolgens
Vasterman (1987, p.86) vooral geinteresseerd in agketijk
leesbare verhalen over beroemde personen. Ook De E901,
p.206) merkt de evolutie naar het rapporteren begprivéleven op.
Volgens hem is het belangrijk dat de pers duidalifet wat ethisch
verantwoord is.

Uit bovenstaande literatuurstudie worden twee abgem
onderzoeksvragen (OV) afgeleid:

OV 1: Hoe is de relatie tussen de populaire perdecBV's
te typeren en hoe ervaren beide partijen dezee®lat

OV 2: Welke impliciete en expliciete omgangsvormen
hanteren de populaire pers en de BV’s?
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3. Methode van het onderzoek

3.1 Steekproefkader populaire weekbladen

Als eerste werd er gebruik gemaakt van een kwiitat
inhoudsanalyse van enkele populaire weekbladerbaSjs van deze
analyse werden respondenten voor interviews gdselec
Gedurende de maanden oktober, november en decendyden
wekelijks zowelDag Allemaal(1 404 000 lezers, uitgegeven door
De Persgroep)Story (557 600 lezers, uitgegeven door Sanoma) en
TV Familie (358 200, uitgegeven door De Persgroep) geanalyisee
Er werd voor deze drie weekbladen gekozen omdainzéun
domein, namelijk berichtgeving over beroemdhedest, drootste
lezerspubliek bereikenHet Laatste Nieuws(909 900 lezers,
uitgegeven door De Persgroep), het populairste lddglvan
Vlaanderen, werd ook meegenomen in het onderzoek dem
vergelijking met de populaire weekbladen te malenhet totaal
werden er dus twaalf magazines van elk weekblagraodht. Het
gekozen aantal magazines en de periode waaroveandé/se
gebeurde is niet representatief voor de berichtgedoorheen de
tijd, maar biedt wel een goede weergave van de idmiid
berichtgeving.

Op basis van het aantal keer dat ze verschenea geanalyseerde
weekbladen werden de gesprekspartners voor deimter gekozen.
De Bekende Vlamingen die ik interviewde kwamen duosde
maanden oktober, november of december verschillenalen aan
bod in de drie tijdschriften. Het betreft hier ra@dere woorden geen
toevalssteekproef.
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3.2 Steekproefkader interviews

Het tweede deel van het onderzoek ten eerste hatestiews met
hoofdredacteurs of journalisten van de betrokkerkiaden. Er
werd ook een interview afgenomen met de showbizapist van
Het Laatste NieuwsOmwille van de beperkte omvang van de
populatie werd er gekozen voor face to face-ineawgi Een
belangrijk voordeel van deze onderzoeksmethode ais et de
mogelijkheid is om in te spelen op de gegeven aotden en door te
vragen.

Naast twee journalisten (Marc Coenegracht Mah Laatste Nieuws
en Serge Vanhellemont v@ag Allemaa) en twee hoofdredacteurs
(Thomas Siffer varstoryen Isabelle Vandenberghe vaxd Famili@
werden er, ten tweede, ook veertien Bekende Vlasmng
ondervraagd. Net als bij van Zoonen (1998, pp.12B5-iverden de
bevraagde personen onderverdeeld in drie categorieé

De eerste categorie omvat ‘instant’ BV's, dit Zijaroemdheden die
hun status hebben verworven dankzij hun deelnamesaa reality-
programma. Meestal verdwijnt hun bekendheid eveat als dat ze
ontstaan is. Voor deze eerste categorie werderd@atllemeersch
(winnaresDe beste hobbykok van Vlaanderetm), Staf Deboes
(Deelnemer Boer zkt. vrouwtm), Silvia De Laet (winnaresiet
zesde zintuigytm) en Gaélle Six (winnareglijn Restaurant vtm)
bevraagd.

De tweede en derde categorie zijn ontstaan uitldgieEn gebaseerd
op status. De tweede categorie bestaat uit BV'sisviBV-status’
grotendeels in stand wordt gehouden door de paputers, terwijl
de derde categorie hiervan minder afhankelijk ig.vwekken de
belangstelling van het publiek op een andere mabigroorbeeld
door hun status als zanger of acteur. Bij de twexadegorie is het
soms niet meer duidelijk waar iemand de ‘BV-statah te danken
heeft. Tussen deze twee categorieén is de schsigiingaak dun.
Proefpersonen die tot de tweede categorie behadijan Ignace
Crombé, Tom Dice, Davy Gilles, Hans Otten, Lyndgtfaff en
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Wendy Van Wanten. Voor de derde categorie werdealideDruyts
(zangeres), Mathias Sercu (acteur), Marcel Vanthilpresentator)
en Kris Wauters (muzikant bij popgroep Clouseasetgcteerd.

Sommige gecontacteerde BV’'s waren niet bereid oeh tenemen
aan dit onderzoek, bijvoorbeeld Tom Boonen, Kimijst@rs,
Véronique De Cock, Joyce De Troch, Helmut Lotti @oedele
Liekens, wat vanzelfsprekend te wijten is aan g@gsek of aan
gebrek aan motivatie om over dit onderwerp te prate

3.3 Interviews

Het eerste contact, namelijk het inplannen van lkeniiews,
gebeurde meestal telefonisch en in mindere mateeeia meer
onpersoonlijk kanaal als e-mail. Voor dit onderzeedkd er slechts
€én interview per e-mail geregeld, namelijk dat Mathias Sercu.

Het gegeven dat de data met behulp van interviearzameld

werden, houdt enkele belangrijke voordelen in dides andere door
Billiet (2006, pp.289-290) werden omschreven. Eeslatgrijk

voordeel van een interview is de soepelheid. Deniigwer kan, in
tegenstelling tot een vragenlijst, de vragen vetelijken, indien

nodig herhalen en doorvragen. Tijdens het afneman de

interviews waren de meeste vragen duidelijk, maer én daar had
de respondent toch enige verduidelijking nodig. Beder voordeel
is dat er tijdens interviews ook rekening kan gefssuworden met
non-verbaal gedrag en dat ook spontane uitingemeturworden
geregistreerd. BV’s zijn het echter gewend om ingsys te geven,
dus vaak was er uit hun lichaamstaal niet veeleafeiden. Een
volgend belangrijk voordeel is dat de richting Veat interview door
de interviewer kan bepaald worden door bijvoorbesddvolgorde
van de vragen aan te passen. Tijdens een intelkigmen er ook
onvoorbereide bijvragen gesteld worden, wat zorgbrv het

verkrijgen van duidelijke en volledige antwoorden.
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Toch mag niet uit het oog verloren worden dat derimewtechniek
ook enkele nadelen heeft. Zo bestaat de kans datsgendenten, de
BV'’s, journalisten of hoofdredacteurs in dit gevadciaal wenselijke
antwoorden geven. Dit heb ik trachten te voorkonueor de
respondenten het gevoel te geven dat ik aan hunskand en dus
zeker geen vooroordelen had.

Er kan ook sprake zijn van interviewbias: de aangbesid van de
interviewer kan ervoor zorgen dat de respondetitgé&remd voelt in
het geven van zijn of haar antwoorden. Toch leek kdji de
afgenomen interviews niet van toepassing. Enkeldsgy Pfaff was
enorm op haar hoede aangezien de familie Pfaff oment van
afname net een proces had aangespannenT&Eamilie

Interviews zijn een erg arbeidsintensieve en tijdrale bezigheid.
De verplaatsing naar de proefpersoon, de afnamehgtimterview
en de verwerking van de gegevens vroeg veel tijdorDde
afwezigheid van gestandaardiseerde antwoorden wiwdanalyse
bovendien beinvlioed door de interpretatie van thervirewer. Ik heb
getracht om de analyse zo objectief mogelijk te enattoor nooit af
te gaan op een antwoord van één respondent. Elememrden pas
opgenomen in de analyseresultaten als ze door #greerd
respondenten bevestigd werden.

3.3.1 Topiclijst

Er werd gebruik gemaakt van een topiclijst (Baarlda, Goede &
Teunissen, 1996, p.25) omdat tijdens de halfgestreerde

interviews op zoek werd gegaan naar vooraf vagidelenformatie
over de relatie tussen BV’s en de populaire pels.gbhanteerde
topiclijst kan beschouwd worden als een lijst metlerwerpen en
subonderwerpen die op basis van een probleemforimgleverd

opgemaakt (Billiet, 2006, p.333).

De topics werden vooraf vastgelegd met behulp vseratuur,
theorie en onderzoek maar de vraagstelling en vidgbing af van
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het verloop van het interview. Vaak begon de B\kimestie zelf
over een ander onderwerp zodat er niet al te siuoor de
interviewer diende opgetreden te worden.

3.3.2 Doorvragen

De belangrijkste maar ook moeilijkste interviewwdigheid is
ongetwijfeld het doorvragen (Billiet, 2006, p.33¥pak volstaat een
spontaan antwoord van de respondent niet om altehildare
informatie te bekomen en is doorvragen daarvoorgdschikte
oplossing. Toch moet hier opgemerkt worden datespandenten
zeer bereidwillig waren en vaak enkele vragen réesdsmtwoordden
zonder dat ze gesteld werden. Echt doorvragen waseimeeste
gevallen dus niet nodig (zie transcripts in BijlagEr werd wel
geregeld verduidelijking (eventueel aan de handa&m voorbeeld)
gevraagd.

3.3.3 Opname interview

De interviews werden volledig opgenomen met behdp een
dictafoon. Deze opnames zorgden er voor dat deviateer een viot
gesprek kon aangaan met de proefpersoon. Ik kresgoor de
mogelijkheid om me meer te concentreren op hetrg&sgn op het
stellen van gerichte vragen. Tijdens de intervieveskte ik dan ook
enkel notities in functie van het stellen van eelyende vraag.

Een nadeel aan het gebruik van een dictafoon ibdwstigen van
de controle en de macht van de interviewer. Detgeiiewde kan

zich hierdoor onzeker en geremd voelen. Het effantdeze opname
lijkt, gezien de ervaring van de proefpersonen imarviews, te

verwaarlozen. ledereen vond het vanzelfsprekenchefatnterview

opgenomen werd. De bevraagde personen leken zittoala niet

geremd te voelen. Ook de interviews met de eestiegorie BV's

verliepen vlot, hoewel ze minder ervaring hebbdk.ifterview was

een vlot gesprek van ongeveer anderhalf uur waaralode

respondent aan het woord was en de interviewehtslate vragen
moest stellen en zelden moest sturen.
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3.3.4 Geldigheid en betrouwbaarheid

Een vaak voorkomende kritiek op het kwalitatievieiniew is het
gebrek aan geldigheid en betrouwbaarheid (BilR806, p.340). De
interviewer weet inderdaad nooit of de respondetiedig correcte
informatie  weergeeft, bijvoorbeeld omwille van sdei
wenselijkheid. Daarenboven is een persoonlijk varhateeds
subjectief, een verhaal van interpretatie, hoe dygr@ok (Billiet,
2006, p.340). Hierdoor moeten de interviews en aatden van de
BV’s, journalisten en hoofdredacteurs steeds metigeen
voorzichtigheid geanalyseerd worden. In de antweordan de
populaire pers enerzijds en de Bekende Vlamingeerainds waren
er namelijk af en toe tegenstrijdigheden op te ewrket is niet
onbegrijpelijk dat de respondenten niet alles Verieen dat de
uitspraken subjectief gekleurd kunnen zijn. Vaakeg ik om het
gegeven antwoord te verduidelijken met een receotbeeld dat op
hen van toepassing was, waardoor ik na kon gaan deaaitspraak
op gebaseerd was. Zo is het bijvoorbeeld duiddijkLyndsey Pfaff
minder positief zal zijn over haar ervaringen metFamiliewegens
hun lopende rechtzaak tegen elkaar.

Met behulp van de data verkregen door de achth&miiews en
informatie uit de inhoudsanalyse kwamen de resntait stand.
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4. Resultaten

4.1 Hoe is de relatie tussen de populaire pers en de Bue
typeren en hoe ervaren zij deze relatie?

4.1.1 Verschillen binnen de populaire pers

4.1.1.1 OnderscheidDag Allemaal, Story en TV Familie

Er is een duidelijk verschil waarneembaar tussedrepopulairste
weekbladen van VlaandereDag Allemaalis het meest verkochte
van de drie en is staat bekend om zijn vele prisi@ur exclusieve
verhalen, zowel over gewone mensen die in de ahhdtaan door
hun deelname aan reality-programma’s als over dis B¢ wel of
niet de aandacht van de populaire pers nodig heldi@nhun status.
Storyfocust zich meer dabdag Allemaalop internationale sterren en
heeft een uitgebreid RoyaltygedeelBoryprofileert zich eerder als
een bondgenoot van de BV, aldus de bevraagde BMdeeopulaire
pers. Dit weekbladgstaat dan ook bekend om zijn zachtere aanpak.
Dit wordt zowel door de BV’s als door de populapers zelf
bevestigd.

“Heel veel BV's komen in ons kamp een beetje
uitrusten of onderdak zoeken (...). Ik mag eigkntiet

over mijn concurrent spreken maar de ene dag kunnen
ze ontzettend lief zijn tegen een BV en de andag d
maken ze die gewoon af, terwijl het bij ons meestal
redelijk positief is, wat zachter, alhoewel ik heok zeg

dat we soms een keer slaan.” (Thomas Siffer,
hoofdredacteur vastory)

TV Familiefocust zich vooral op buitenlandse sterren ent rxth
tot een jonger doelpubliek ddbag Allemaalen Story Dit is een
bewuste keuze omdat elk weekblad een aparte maitigawil
bezitten, wat moeilijk te verwezenlijken is in eklein gebied als

38



Vlaanderen, aldus Isabelle Vandenberghe (hoofdtedacvanTV
Familie). Dit werd ook bevestigd door de andere ondendaag
weekbladen en door de BV's.

Van de drie geselecteerde weekblademNsFamilie hetgeen dat de
meeste kritiek te slikken krijgt. Reeds drie van alelervraagde
BV’s hebbenTV Familie volledig uit hun leven gebannen. BV’s
geven ook aan problemen te hebben met de negatiaggstelling
die de journalisten vahV Familiehanteren.

“De meeste behandelen me hetzelfde maar, vooval
Familie gaat valsere vragen stellen, die zijn echt uit op
roddels. BijvoorbeeldHet Laatste Nieuwsen Dag
Allemaal ook wel, maar zij gaan meer algemenere,
positieve vragen stellen. Achteraf zijn dat ook wel
sympathieke mensen, maar omd&t Familie uit is op
veel roddels moeten ze die vragen gewoon stellen.”
(Tom Dice)

Op de vraag welk weekblad de BV’s hun voorkeur tyeebdrdt TV
Familie nooit vernoemd. De BV’'s met een grotere statuzrept
strategisch voorDag Allemaal en ‘gewone’ mensen die in de
aandacht staan door hun deelname aan een realgyapnma kiezen
allemaal, met uitzondering van Claudia Allemeersebor Story.
Deze laatste keuze brengen zij in verband met a@ehtere’ aanpak
van dit blad. Deze groep BV’s kiest voor het weakblvaarvan ze
vermoeden dat de informatie op een correcte endiggmanier zal
worden weergegeven.

Terwijl de BV's die nog maar recent bekend zijn gesen
voornamelijk kiezen vooStory, opteren de BV's met meer ervaring
eerder voorDag Allemaal Zij bekijken het vanuit commercieel
standpunt en kiezen voor het weekblad met het gm@ot
lezerspubliek. Maar ook door deze BV’s wordt er rvdatory
geopteerd, als er moet gekozen worden op basigsamapak van het
weekblad.

39



Uit de interviews met de journalisten en hoofdréeiacs blijkt dat
Dag Allemaal, StorgnHet Laatste Nieuwbun relatie met de BV’s
als goed tot zeer goed omschrijven. Ze zien delsigeals een
samenwerking, terwijlTV Familie eerder onderhandelend te werk
gaat met de BV’s. Dit wordt bevestigd door de hoedidctrice van
TV Familie Isabelle Vandenberghe eveneens als door enkele BV
zoals Claudia Allemeersch, Tom Dice, Davy GillesHens Otten.
TV Familie is het kleinste weekblad van de drie en heeft niet
hetzelfde budget als de anderen, hierdoor moeteneawler
onderhandelend optreden.

41.1.1.1 Titels en covers

Hoewel er duidelijke verschillen merkbaar zijn ®issde drie
populaire weekbladen hebben ze ook gemeenschdepelipten. Zo
hechten ze alle drie veel belang aan de cover. @epagina is
immers hun verkoopsinstrument bij uitstek. Dit wondk bevestigd
door de hoofdredacteurs en journalisten van de laéé&n.

“Dingen worden inderdaad sensationeler gebraclgaik
dat niet ontkennen, dat is mijn job, om de aandaaht
mensen in de supermarkt te trekken. Een stuk mekt w
verkocht geraken, ik moet ook mijn publiek bereikién
heb welgeteld één seconde om mensen te overtujgen o
basis van de cover.” (Isabelle Vandenberghe,
hoofdredactrice vamV Famili@

Gezien de covers de aandacht moeten trekken en diezeaker
sensationeler zijn dan het interview zelf, schriklBd/’s vaak als ze
de titel of het coveropschrift onder ogen krijgelet wordt dan ook
door alle BV’s bevestigd dat de titel of coverop#tivaak uit de
context getrokken is of sensationeler is dan hetaad.

“Ze geven nooit hun coveropschrift want dat is de
etalage van hun blad, dus dat moet verkopen, dat mo
goed hard zijn en dat is soms wel verschieterZgals
toen met mijn rijverbod. Toen stond er op de coxser
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Story‘Wat is er aan de hand met Hans Otten? Rijbewijs
kwijt, nacht in de cel...’, precies of ik de grdets
misdadiger was die in dit land rondliep. Maar daan

je niets tegen doen, dat zijn mijn woorden nietandat
blad wilt de cover aantrekkelijk maken, omdat dat d
etalage van het blad is. Ze mogen dat hé, dat is
redactionele vrijheid.” (Hans Otten)

De interviews met de journalisten verlopen meestalect maar het
zijn de titels of coveropschriften die voor probEmzorgen. Het zijn
ook niet de journalisten die de titels of coverdpsten bepalen, dit
is de taak van de eind- of hoofdredacteur.

“Het zijn vooral de titels die het grote spektakelken,
vaak lees je dan zo'n artikel en denk je “is het da
maar...”. Maar de journalisten of reporters di&genen
interviewen, maken die koppen meestal niet zelf: da
doet de eindredacteur of de hoofdredacteur. En die
willen natuurlijk enkel maar zoveel mogelijk blaasl]
verkopen.” (Kris Wauters)

4.1.1.1.2 Evolutieschets bij de populaire pers

Het gegeven dat bij elk geselecteerd weekblad derczensationeel
en soms zelfs choquerend is een voorbeeld vanteetss harder
worden van de populaire pers, zo ervaren de B\ saalleans. Dit is
volgens hen te wijten aan de groeiende concurrijoe
Weekbladen proberen elkaar steeds te overtreffendoar ze steeds
een stapje verder moeten gaan. Deze bevinding wamdhiem
bevestigd, ook door de populaire pers.

“Het is gewoon een hardere wereld geworden omdat de

concurrentie groter is.” (Isabelle Vandenberghe,
hoofdredactrice vamV Famili@
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Hoewel deze concurrentiestrijd ook in Vlaanderem&awordt, is er
nog steeds een opmerkelijk verschil met hoe hat ket buitenland,
zoals in Engeland of Amerika, aan toegaat.

“In vergelijking met het buitenland Bag Allemaalnog
redelijk. Het is niet goed te keuren hé, uiteirjdedlaan

ze om het aantal weken nog eens toe, op de kap van
iemand anders. In het buitenland, zoals Engeldadns

ze elke dag toe. (...) Het schelden op elkaar is daar
geinstitutionaliseerd.” (Marcel Vanthilt)

Deze harder wordende en meer op sensatiegerichithtigeving is

er volgens de hoofdredactrice vdiv Familie gekomen sinds de
opmars van de reality-programma’s. In deze prograisukunnen de
kijkers het hele doen en laten van de deelnemdgeroln deze
situatie is er dus niet echt sprake van privacylk&ureality-

programma’s gaan steeds verder en verder waardogropulaire

pers de druk voelt om deze daarin te volgen.

“Er is wel iets veranderd door de reality-progransna
daar ben ik heilig van overtuigd. Mensen krijgesesis
meer te zien op tv en verlangen dit ook van een
weekblad.” (Isabelle Vandenberghe, hoofdredacifi¢e
Familie)

Volgens de bevraagde journalisten en hoofdredatewnlueert de
pers omdat ook de maatschappelijke context evdlueeris een
publiek voor sensationele berichtgeving. Ook vdtleride BV's

zoals Natalia Druyts, Davy Gilles en Wendy Van Véanbeamen
dit. Volgens hen gaat de populaire pers steedssésgje verder
omdat het publiek anders niet geinteresseerd. blijft

Een medium kan het zich in de concurrentiestrigt meroorloven
een nieuwsitem te missen dat andere media wel terachHet
gebeurt dat het ene weekblad informatie overneeanteen ander
weekblad, dit wordt unaniem bevestigd door de |myde
journalisten en hoofdredacteurs. Integraal overmegebeurt slechts
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zelden. Het overnemen van citaten gebeurt wel é&stgu. Een
bronvermelding van het medium die het oorsprorkeliprtikel
publiceerde is hierbij een vereiste.

“Wij gebruiken citaten uit andere interviews, dat
gebeurt. Zoals bijvoorbeeld Tom Boonen of Kim
Clijsters, die geven zelden een interview aan een
sportjournalist. Als we er dan iets over willen doe
zullen we bijvoorbeeld zeggenHet Laatste Nieuws
schreef...”, dus ja, bronvermelding hé. Of het kak

dat we zeggen “een krant schreef...”, dat gebeokt o
wel. Het hangt er een beetje vanaf of zij ons oragak
ook vermelden.” (Isabelle Vandenberghe,
hoofdredactrice vamV Famili@

Een evolutie die ook merkbaar is, is de overgany negportering
over het professionele leven van de BV naar rappadg over het
private leven. Zowel de BV’'s als de populaire parsrken deze
evolutie op.

“Het verandert allemaal, ik voel dat enorm omdatdre
vroeger veel leuker aan toe ging. Dat ze kritiekege
oké, maar bij mij is het nooit over mijn zangcari®f
wat ik doe, maar altijd over mijn privé.” (Wendy Va
Wanten)

Ook deze evolutie is te wijten aan de toenemendewcentiestrijd
binnen de populaire pers. Het professionele leven ge BV's,
vooral dan van de tweede en de derde groep, kedeemensen
ondertussen al. Hiermee kan de populaire pers idtisneer scoren.
Ze zijn eerder geinteresseerd in het privélevendeBV’s en dan
vooral in de delen waarvan ze dankbaar zijn datieenooit hebben
moeten ervaren of waarvan ze juist graag deel wamen willen
uitmaken.
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Mensen kijken op naar BV's en de populaire perelsgeer handig
op in. Het leven van de beroemdheden wordt danwaa@k nog
mooier voorgesteld dan de werkelijkheid.

“De zogenaamde jetset is €én grote luchtbel, dateis

het echte leven. Maar de bladen gaan dat uiteraard
anders voorstellen: veel glitter en glamour, fesstde
mensen lezen dat graag. Het laatste dat ze widzen!

is dat het leven van bekende mensen ook al eens saa
zou zijn.” (Kris Wauters)

Toch is het ook belangrijk om af en toe negatiefafgporteren over
de BV’'s. Doordat de beroemdheden ook worden vootetgesals
personen van vlees en bloed kan de lezer zich lhé¢er mee
identificeren. Hoewel mensen wel van glitter enngarverhalen
houden, speelt het identificatieproces dus ookbetemgrijke rol.

“Ja, privé is gewoon deore businessgan familiebladen
zoals TV Familie en Dag Allemaalhé, daar gaat het
over. Hoe meer Kkankers, huwelijken, misvallen,
echtscheiding, ... hoe beter voor het blad hé, randst

er niets te zeggen. En mensen lezen dat graagdaant
is vergelijkbaar met hun situatie.” (Marcel Vanthil

Hoewel Dag Allemaal, TV Familieen Het Laatste Nieuwgich
allemaal onder De Persgroep bevinden, is er varemagrking
echter geen sprake. Zowel de hoofdredactriceTwaframilieals de
journalisten varbag Allemaalen Het LaatsteNieuwsbeweren dat ze
concurrenten zijn van elkaar en volledig afzongevlierken.
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4.1.1.2  Verschillen tussen de populaire weekbladpers en
de dagbladpers en verschillen tussen de
‘populaire’ pers en de ‘kwaliteitsvolle’ pers

Het Laatste Nieuwshet populairste dagblad van Vlaanderen, werd
eveneens opgenomen in dit onderzoek. Hoewel dagblatich
steeds meer focussen op BV'’s is er volgens veltsolié BV’s zoals
Claudia Allemeersch, Silvia De Laet, Tom Dice entdlla Druyts
toch nog een verschil merkbaar tussen berichtgauiniggbladen en
weekbladen. Een dagblad is nog steeds informatielar en
weekblad. Dagbladen proberen hun artikels ook ppé&len aan een
maatschappelijk relevant onderwerp.

“Wij zijn ernstiger en wat wij brengen klopt, het i
gecheckt. Het is relevanter ook, dat is ook devanl de

kranten.” (Marc Coenegracht, journalist \dat Laatste

Nieuws

BV’s, zoals Davy Gilles, Marcel Vanthilt en Kris \W&rs, beamen
ook dat de weekbladen meer sensatiegericht zijay malgens hen
wordt het verschil tussen dag- en weekbladen steadgler

duidelijk. De meerderheid van bevraagde BV’s headeer belang
aan interviews voor weekbladen omdat deze gedureaddangere
tijd circuleren terwijl er bij een dagblad de daga weer ander
nieuws te melden is.

“Een krant verschijnt voor één dag en daarna lajtinl
de vuilbak, terwijl die weekbladen voor de eeuwighe
in dokterskabinetten blijven liggen.” (Mathias S€rc

Een ander verschil is dat weekbladen, in tegemsgeibt dagbladen,
zelden een inleiding gebruiken als ze over BV'@feren. Ze gaan
ervan uit dat hun doelpubliek de achtergrond varedBekende
Vlamingen kent.

“Kranten zijn wel uitgebreider, ze hebben een tddkj
het begin, de inleiding is soms iets langer in tean
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denk ik. Terwijl het bijpag Allemaalgewoon is: ‘Tom,
bekend van X-factor’ en dan beginnen ze.” (Tom Pice

Hoewel geen journalisten van de zogenaamde ‘kvitsktdle’ pers
bevraagd zijn, blijkt uit dit onderzoek dat de plgine en de
zogenaamd  ‘kwaliteitsvolle’ pers door de  groeiende
concurrentiestrijd meer naar elkaar lijken toerteegen.

“De grens is aan het verdunnen. Ze kunnen nietrande
omdat ze moeten kunnen volgen hé. Ze moet blijven
verkopen.” (Natalia Druyts)

Volgens de bevraagde journalisten en hoofdredactednrijft de
zogenaamde ‘kwaliteitsvolle’ pers ook over de BYfiaar dan met
verwijzing naar de populaire pers.

“Je mag niet vergeten dat de kwaliteitspers er ook
handig op inspeelt. Nu berichten ze vam boekskes
brengen over de BV’s (...) maar ondertussen staat h
ook wel in hun kwaliteitsblad.” (Isabelle Vandenties,
hoofdredactrice vamV Famili@

4.1.2 Verschillen tussen de drie categorieén BV’s

4.1.2.1  Categorie één: ‘Instant’ BV tijdens deelname aan
een reality-programma

Algemeen gezien beschrijven alle ondervraagde BY¥s deze
groep hun relatie met de populaire pers als ‘nalitfdegene zonder
negatieve ervaringen (Claudia Allemeersch en Sedfdes) typeren
deze relatie als samenwerkend. Personen die waleghtieve
ervaringen opdeden (Gaélle Six en Silvia De Laetschreven de
relatie als onderhandelend.
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Deze BV'’s zijn een zegen voor de populaire persm@menten dat
het programma waaraan ze deelnemen volop aan deigarorgen
artikels over deze BV’s voor erg goede verkoopudijfe

“Die tijdelijke BV’s zijn zeer goed. Mensen zijn ree
paar weken lang meer geinteresseerd in boerin Conny
dan in Koen Wauters zelfs. (...) Ik kijk vol vreweggdaar

de komst van de nieuwdlijn Restaurantwant dat
betekent voor ons weer nieuw bloed, nieuw matednal
materiaal waarin de mensen geinteresseerd zijnagn d
voelen we aan de verkoopcijfers.” (Thomas Siffer,
hoofdredacteur vastory)

Uit de inhoudsanalyse blijkt dat deze groep tijddasmaanden dat
het programma loopt verhoudingsgewijs veel meedanpopulaire
pers verschijnt dan BV’s van de tweede en de dgrdep. Tijdens
de maanden oktober, november en december stond mirstens
acht van de twaalf covers een BV uit de eerste mrdee
hoofdredacteurs en de journalist van de bevraagdeulgire
weekbladen bevestigen dat deze BV’s zeer popuigr @p het
moment dat het reality-programma loopt. Dan zorgewoor goede
verkoopcijfers maar de aandacht en interesse veaaze BV's
vermindert snel.

“Bijvoorbeeld die vanMijn Restaurantdat is het hier

en het nu, dat is op tv, dat scoort heel goed, aaar

dan een verhaal over, dan scoort dat zeker goedjmaa
moet daar geen zes maand later mee afkomen.” (Serge
Vanhellemont, journalist vabag Allemaa)

De eerste groep BV'’s weigert zelden of nooit edarinew terwijl

de tweede en vooral de derde groep meer weigerénwdardt

unaniem bevestigd door de bevraagde BV'’s. Dit kesgidverklaren
waarom er zoveel over deze eerste groep verschijdé populaire
pers.
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Een verschil met de twee andere groepen BV's is et
lezerspubliek de achtergrond van deze reality-atenog niet kent.
Hierdoor ligt de focus eerder op hun ‘professionatgiviteiten. Zo
gaat het bijvoorbeeld bij Silvia De Laet, winnanem Het zesde
zintuig over haar paranormale gave en handelen pubbcatier
Staf Deboes over zijn leven op de boerderij of rglatie ontstaan
door Boer zkt. Vrouw Hoewel deze groep BV’s in het reality-
programma hun privéleven deels blootgeven wordtbigr de
berichtgeving vooral gefocust op de inhoud vangregramma en
wordt er minder gezocht naar andere privégegewtinsnerkt ook
Staf Deboes, deelnemer v&woer zkt. vrouw Het privéleven van
deze BV’'s komt minder aan bod, tenzij ze in hurvglgven een
relatie hebben met een andere kandidaat van hizetality-
programma, zoals de veelbesproken relatie van &aBik en
Claudio Dell'anno, deelnemers vauijn Restaurant.Bij de andere
twee groepen BV’'s wordt dieper gegraven omdat adepsionele
carriére niets nieuws meer biedt voor het publiek.

“Reality-programma’s verkopen beter, naar mijn
aanvoelen, en als we naar de verkoopcijfers kijkds,
er iets over het programma zelf op de cover staatag

is toch wel een groot verschil hé. Daar focust zieh

op het programma zelf.” (Isabelle Vandenberghe,
hoofdredactrice vamV Famili@

Hoewel deze BV’s op een bepaald moment van enorazade zijn
voor de populaire pers worden ze algemeen gezien meet op
dezelfde manier behandeld als de ‘echte’ BV’'s. Dputaire pers
ziet deze BV’s als tijdelijke BV's waar ze geenddarige relatie
mee kunnen opbouwen.

“Tijdelijke vedetten die komen even en zijn teruggy
daar kan je geen relatie mee opbouwen.” (Marc
Coenegracht, journalist vatet Laatste Nieuws

Omdat deze BV'’s slechts recentelijk bekend zijn grelen, weten ze
minder dan de andere twee categorieén hoe ze moetgaan met
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de populaire pers. Zo zijn ze bereid om over akepraten, zeggen
ze vaker meer dan ze willen of worden ze wel eeisteid. Net als
bij de twee andere groepen BV’'s proberen jourralisextra
informatie te ontfutselen door na het interviewornfieel nog enkele
vragen te stellen. Waar de echte BV's met ervadege strategie
reeds kennen, durven tijdelijke BV’s zich hierdtotaten misleiden.

“Vaak gebruiken ze de informatie die je in gewoem e
gesprekje zegt ook. Daarin worden dingen gezeggkdie
niet van plan was om te zeggen.” (Staf Deboes,
deelnemer vaBoer zkt. vrouy

Algemeen gezien worden de BV'’s die bekend zijn geen door
hun deelname aan een reality-programma correctnidelddoor de
populaire pers. De bevraagde proefpersonen voébdbnzelden tot
nooit onder druk gezet of verplicht om een intewie geven. De
relatie met de populaire pers heeft immers voorBiés ook

verschillende voordelen. Hun verschijning in de ydase week- en
dagbladen zorgt immers voor naambekendheid en keesen op
professioneel gebied.

“We hebben daardoor al meer verkocht, ja. Ons fhedri
wordt af en toe wel eens vermeld, of ik probeerzgdit

wel al eens te doen. Ik profiteer daar nu wel s we
daar een graantje van kunnen meepikken.” (Claudia
Allemeersch, winnaresDe beste hobbykok van
Vlaandereren eigenares van het bedAjdirac)

De media zijn enorm invloedrijk en hebben de mgkjediid om
BV’s te maken en te kraken. Dat hebben de bevraBytie het jaar
van hun deelname aan een reality-programma ondéevorZe zijn
het dan ook unaniem eens met deze uitspraak.

“ledereen is een beetje commercgant, maar ik hejaalit
echt de bevestiging gekregen dat de media terezht d
vierde macht is. Ze hebben veel te zeggen, ook ladt
niet waar. Mensen hebben het toch gelezen en Im zic
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opgenomen, en het zit in hun achterhoofd. Ze kunnen
maken en kraken.” (Gaélle Six, winnares vihin
Restaurant

4.1.2.2 Categorie twee: BV wiens bekendheid grotendeels
in stand wordt gehouden door de populaire pers

Net als bij de eerste groep BV’s typeert ook deettigegroep BV's
de relatie met de populaire pers als ‘onderhandtleof
‘samenwerkend’. Een uitzondering hierop is Lynddefaff. zij
bestempelt de relatie m@tv Familie als conflictueus. Ook deze
BV’s staan het positiefst tegenov@toryen het negatiefst tegenover
TV Familie.De attitude tegenovddag Allemaalis eerder gemengd.
Toch kiest de meerderheid bij het uitbrengen van egclusief
verhaal voorDag Allemaal het grootste weekblad van Vlaanderen.
Deze BV’'s hebben meer ervaring dan de vorige gesemaken dus
hun keuze eerder vanuit commercieel en strategitandpunt dan
vanuit het emotionele. Sommigen BV'’s, zoals LyndB&ff en Tom
Dice, wisselen hun primeurs af tuss€eag Allemaalen Story om
een zo groot mogelijk publiek te bereiken.

In vergelijking met de eerste categorie BV’'s zijn tech enkele
verschillen op te merken. Zo hebben deze BV’'s wegatieve
ervaringen met de populaire pers. Dit komt omdaedBV'’s, in
tegenstelling tot de vorige groep, al enkele jareedraaien in het
BV-circuit. Op momenten dat er geen reality-prograamloopt zijn
deze de belangrijkste voedingsbodem voor de papupars. In die
periode worden ze dan ook vaker onder druk geze¢@minterview
te geven.

“Dan zeggen ze aan de telefoon van “ofwel doe je uw
verhaal, ofwel schrijven we maar iets”. Dat zeggen
niet rechtstreeks, maar dat hoor je wel in hun
ondertoon.” (Davy Gilles)
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Hoewel de BV's beseffen dat ze veel te danken heldmn de
populaire pers, vooral dan voor hun lancering, kelde na verloop
van tijd het gevoel dat ze geen professioneel \amroheer halen uit
het verschijnen in de populaire pers. Sommigen &ehbtelfs het
gevoel dat negatieve rapportering in de pers sckadeberokkenen
aan hun carriéeres.

“Als ze schrijven dat mijn vader aan zelfverrijkidget,

zou jij dan nog geld willen geven aan zijn JM Pfaff
fonds (een fonds om sociaal zwakkeren een steuntje in
de rug te geven)Nee hé. Dat is gewoon broodroof.”
(Lyndsey Pfaff)

Veel meer dan vroeger wordt er negatief gerappattee de

populaire pers, want slecht nieuws doet verkopénisDrolgens de
bevraagde BV's en de vertegenwoordigers van delgiopwpers een
algemene trend in de Vlaamse roddelpers.

“Vroeger was het zowel positief als negatief nieuws
toen was het 50/50, terwijl nu vooral slecht nieuws
verkoopt. Het evenwicht is anders.” (Isabelle
Vandenberghe, hoofdredactrice vewi familie

Hoewel de populaire pers het tegendeel beweergemode bronnen
volgens de BV's niet steeds gecontroleerd. Dikis eontradictie die
vermoedelijk te wijten is aan sociaal wenselijkéwanorden van de
journalisten en de hoofdredacteurs. Door de groeien
concurrentiestrijd gaan ze steeds verder, weinkgnieag houdend
met de emoties van de BV'’s, aldus de ondervraajtie B

“Het is ondertussen duidelijk dat die boekjes ieder
week gevuld moeten raken en dat er eigenlijk geen
moraal meer steekt in de journalistiek (...). Ze zijat
meer voor of tegen jou, maar ze zoeken gewoon
verhalen. En als ze geen verhalen vinden dan maken
verhalen.” (Ignace Crombé)
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4.1.2.3  Categorie drie: BV met relatief onafhankelijke
positie

De relatie tussen de BV's die minder afhankelijfnzvan de
populaire pers om bekend te blijven, komt grotetslegereen met
de relatie tussen de tweede groep BV’s en de popuybers. Toch
zijn er enkele merkwaardige verschillen vast tdlestedie steeds
eenzelfde verklaring hebben, namelijk een grotspeet van de
populaire pers voor de BV's van deze derde categori

Aangezien de BV's van de derde categorie een weatede zijn in

BV-land en professioneel minder afhankelijk zijmwvae populaire
pers worden deze met veel respect behandeld. Heextlusieve
verhalen over deze vedetten die kunnen zorgen veen

meerverkoop. De relatie met deze groep BV’s wosdt dok eerder
bestempeld als ‘samenwerking’.

“Wij zijn veroordeeld in Vlaanderen tot samenwerken
Dat is het grote verschil met het buitenland, zoals
Amerika, Engeland en zelfs Nederland. Daar heleje e
veelvoud aan vedetten. Wij hebben één schuif reet ti
A-BV's. Als we die afschieten, is het gedaan. el is
gemakkelijker met C- en D-vedetten, maar dat zgn d
ook maar C- of D- vedetten. Daar gaan wij nooit mee
kranten mee verkopen. Dus wij moeten scoren met de
grote vedetten dus met die moet je samenwerken.”
(Marc Coenegracht, journalist vatet Laatste Nieuws

Geen van de bevraagde BV’s die behoren tot de datgdgorie heeft
al een journalist of weekblad permanent uit ziele gebannen. Het
respect van de populaire pers ten opzichte van Bezeis gegroeid
doorheen de jaren. Aangezien deze BV's respectatiahdeld
worden, omschrijven zij hun relatie met de popelaipers
hoofdzakelijk als samenwerkend. Of zoals Kris Weitdet
verwoordde:
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“Samenwerking met af en toe een kordate
onderhandeling om een conflict te vermijden.” (Kris
Wauters)

4.1.3 Conflict, samenwerking of onderhandeling

4.1.3.1 Conflict

Hoewel elke geinterviewde BV de relatie met de paipa pers als
onderhandeling of samenwerking bestempelde, zijmflicten
onvermijdelijk. Zo daagde de familie PfaifV Familie voor de
rechter en deed Wendy Van Wanten hetzelfde Dagg Allemaal.
Beide processen waren bij het indienen van dit werdg steeds aan
de gang.

Toch is naar de rechtbank stappen om deze comflmpete lossen
vaak de laatste stap. De meeste BV's kiezen enaor deze
conflicten op te lossen door overleg. Anderen eisen recht van
antwoord of zwijgen gewoonweg.

Meestal is foutieve en kwetsende informatie de eidinig tot een
conflict. Hierbij is de reactie van de BV’s afhatikevan de ernst
van het probleem, namelijk hoe kwetsend de inhaud het artikel
is. De meerderheid van de BV’s kiest om gewoomiggen.

“Ik zou gewoon zwijgen als ik zeker weet dat hedtni
waar is. Waarom zou je nog is in een boekje gaaamst
om het recht te zetten en dan de kans te hebbemetlat
nog erger wordt met dat andere boekje en in eeh hee
conflict raken? Dan is het beter dat je direct gtyij
tenzij je het gevoel hebt dat het echt onrechtugasd

en als je vindt dat de mensen moeten weten datidéiet
waar is.” (Tom Dice)
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4.1.3.2 Samenwerking

Conflict komt zelden voor omdat zowel de populgies als de
BV’s beseffen dat dit niet opportuun is voor hunda termijnrelatie.
De meerderheid van de BV’s en ook de populaire ppteren voor
een samenwerking. De BV’s hebben de populaire pedig om
reclame te maken en om in de aandacht blijven. @milpire pers
heeft de BV’s nodig om informatie te verzamelen Hien lezers
aanzet tot het kopen van het blad.

“Het is een wisselwerking. Wij weten soms graag
bepaalde details die de BV misschien liever nietdem
vertellen, maar zij hebben ons zeker ook nodigergg
Van Hellemont, journalist vabag Allemaa)

Beide partijen halen dus voordeel uit hun versamgnin de
populaire pers. Hier treedt wel tegenspraak ogageilaire pers zegt
dat vooral de BV’s hier voordeel uit halen, tervdg BV’s net het
omgekeerde beweren.

4.1.3.3 Onderhandeling

Een andere mogelijke relatie tussen beide parieer één van
onderhandeling. Hier streven beide partijen naam epecifiek
voordeel. Zowel de BV’s als de populaire pers stelfegels en
eisen, maar zullen soms ook toegevingen moeten doetot een
compromis te komen. De ruilrelatie tussen beidedhau dat BV'’s
ook informatie over hun privéleven zullen moeteijsgeven, omdat
dat hetgeen is waar het lezerspubliek in geinteeedsis. In ruil
daarvoor zullen ze extra publiciteit krijgen.

Deze onderhandeling tussen beide partijen kan @bkobertuigen

van de BV’'s met geld of cadeaus in natura inhoudényordt later
in deze meesterproef besproken.
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In onderstaande tabel wordt een volledig overziggeven over hoe
de relatie tussen de populaire pers en de BV'yperén is. Deze
tabel is gebaseerd op de antwoorden van de bew&gd zelf.

Tabel 1: Relatie met de populaire pers volgenseledagde BV's

Conflict Samenwerking Onderhandelin
Groep 1: Claudia Allemeersch| Silvia De Laet
‘Instant’ BV tijdens Staf Deboes Gaélle Six
deelname aan een reality;
programma
Groep 2: Lyndsey Pfaff Ignace Crombé Davy Gilles
BV wiens bekendheid | (conflict metTV Tom Dice Lyndsey Pfaff
grotendeels in stand wordt Familie) Hans Otten

gehouden door de populaire Wendy Van Wanten
pers
Groep 3: Natalia Druyts

BV met relatief
onafhankelijke positie ten
opzichte van de populaire

pers

Marcel Vanthilt
Kris Wauters
Mathias Sercu
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4.2 Impliciete en expliciete omgangsvormen van de popaire
pers en de BV'’s

4.2.1 Nieuwsgaring
42.1.1 Wie contacteert wie?

BV’s worden in de regel door de populaire pers geatieerd voor
het verkrijgen van informatie. Soms gebeurt het dat BV de

populaire pers contacteert. De beweegreden hiervisorde

professionele verbetering van de beroemdhedenopelgire pers is
eerder geinteresseerd in het behalen van goedeopmikers. De

meerderheid van de BV's is dus toch bereid om ut@rs te geven,
ze beseffen dat dit belangrijk is voor hun carri®e relatie tussen
de populaire pers en de BV’s kan dus omschrevemevorls een
wisselwerking, voor wat hoort wat. Dit wordt bevgdtdoor alle

bevraagde vertegenwoordigers van de populaire pers.

“Het is een wisselwerking. Soms gebeurt het dat de
BV’s zelf iets te verkopen hebben en dan belleorze
daarvoor en dan zeggen ze dat als ze iets willery te
doen als we er iets over brengen.” (Isabelle
Vandenberghe, hoofdredactrice vevi Famili@

Hier kan een onderscheid gemaakt worden tusserridegepen

BV’s. Tot op heden heeft geen van de geintervie®¥d&s van de

eerste groep de populaire pers zelf gecontactesdr toch sluit de
meerderheid niet uit dat ze dit in de toekomstezutioen. Zo is het
voor de professionele carriere van de BV’s belgkgnim in de

belangstelling te blijven. In tegenstelling tot dmrste groep
contacteert de tweede groep BV’s wel zelf de bladen

“Meestal contacteren zij mij, maar als ik nu morgen
bijvoorbeeld een albumvoorstelling doe, dan gaaiokr
een mailing naar hen. En dan hoop ik ook dat ze er
zijn.” (Davy Gilles)
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Belangrijk om hierbij op te merken, is dat de pajndl pers de BV’s
contacteert in verband met hun privéleven, terwigl BV's de

populaire pers contacteert betreffende hun prajest carriére. De
vier geinterviewde BV's van de derde groep worddaeds

gecontacteerd door de populaire pers en niet onegeke

Als de BV’'s een interview toestaan, stelt de medreid

voorwaarden om te vermijden dat ze geconfronteepdd@n met
vragen over onderwerpen waar ze op dat momentrlieiad over
praten. Dit zijn geen verregaande eisen en houdennikestal de
afbakening van de gespreksonderwerpen in. Toch ngealée

geinterviewde BV’s aan dat de populaire pers stdaftamatie

probeert te ontfutselen via een omweg. De tweeddeede groep
BV’s zijn al vertrouwd met deze techniek, maar daste groep
BV’s, degene die geen of weinig ervaring hebben deepopulaire
pers, durven hier wel eens in te trappen.

De gestelde voorwaarden kunnen ook een tijdsbameikhouden.
Op deze manier wordt er vermeden dat de journalisieet al te veel
kunnen doorvragen en niet lang kunnen stilstaaelkg vraag.

4.2.1.2 Andere informatiebronnen

Als BV’'s een verzoek voor een interview weigerenjlen de
journalisten op een andere manier trachten infaertat verkrijgen.
Ten eerste zal de populaire pers vrienden en famwidin de BV
contacteren voor informatie. Tijdens dit onderzdeévestigden
zowel de BV’'s als de journalisten en de hoofdreslarst deze
stelling. Deze werkwijze kan dus als impliciete higiek, een
techniek waarvan de populaire pers toegeeft dateze hanteren,
bestempeld worden. Het contacteren van familieremden gebeurt
vooral bij BV's wiens bekendheid grotendeels inndtawordt
gehouden door de populaire pers. Deze beroemdheutemen de
constante voedingsbodem van de populaire pers lanzius ook
vaker onder druk gezet worden. Bij de eerste grgepeurt dit
minder omdat deze BV's pas recent bekend zijn géarorEr is nog
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voldoende te rapporteren over hun professioneleéecarzonder dat
er secundaire informatiebronnen moeten aangesprakeden. Bij
de derde groep, de BV's die ook bekend zouden diulijals ze
minder in de populaire pers zouden verschijnen,dver ook in
mindere mate contact opgenomen met de naaste amggewndat
deze BV’'s met meer respect en geduld behandeld emordioch
hebben de bevraagde BV's van deze groep dat indrkiden veel
meegemaakt. Natalia was de enige bij wie dit ookemeelijk
gebeurde. Zo werd er na haar liefdesbreuk met Kéairssens een
vriendin gebeld.

Een tweede belangrijke informatiebron, naast veendn familie,
zijn de collega-BV’'s. De populaire pers verkrijgokowel eens
informatie over een BV via een andere BV. Dit wdrdtestigd door
de bevraagde hoofdredacteurs en journalisten.

“Het gebeurt vaak dat BV’s roddelen over elkaat,isla
ons grote geluk. Ze klagen wel allemaal hé, ovefdie
dat er zoveel van hun privédingen lekken, maarijpe z
zelf wel de kampioenen in het verder vertellen van
privédingen.” (Thomas Siffer, hoofdredacteur van
Story)

Dat sommige BV’s informatie doorverkopen of doorgevover
andere BV’s wordt ook bevestigd door de bevraagués Eelf.
Soms in ruil voor geld, soms in ruil voor een atikver zichzelf in
dat blad. Natalia Druyts is ervan overtuigd daigéibeurt en dit werd
ook bevestigd door een journalist Vatory,

“Er zijn BV's die betaald worden om informatie over
andere BV’s te geven. Wie dat is, weet ik niet, mka
weet wel dat dat effectief de waarheid is. Dezebbab
dan deals met de populaire pers omdat ze op dat
moment niets te doen hebben en geen geld verdienen
maar toch in despotlights willen blijven.” (Natalia
Druyts)
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Een derde aanvullende informatiebron is de BV #ét gebeurt dat
journalisten vertrouwelijk met BV’s praten. De BWigbben niet het
gevoel dat het hier dan om een interview gaat maalit onderzoek
blijkt dat de populaire pers de informatie verkmegea informele

gesprekken toch zullen gebruiken.

“Dat is al een paar keer gebeurd. Het is heel njioeil
want ik vertel heel veel en als die andere persyop
ingaat, dan kan je u laten vangen in de familiafeser.
Ook als ik vroeg om het tussen ons te houden,
publiceren ze dat toch.” (Natalia Druyts)

Dit wordt bevestigd door de journalisten vBag Allemaalen Het

Laatste Nieuwgveneens als door de hoofdredacteurMriFamilie.

In de dag- en weekbladsector veranderen journaligegegeld van
werkgever. Hierdoor is het voor de BV niet steed&lelijk voor

welk blad een bepaalde journalist werkt.

Deze drie bronnen van informatie worden geraadpledg de BV's

een interview weigeren. De eerste groep BV’'s weigetden of

nooit interviews. De tweede groep, die harder wasdigepakt door
de populaire pers, doet dit meer. Van deze groefi felere BV elk
contact met een bepaalde journalist verbroken. [EFtw@ Dice heeft
nog geen enkele journalist of geen enkel dag- afkiviad uit zijn

leven gebannen. Voor de tweede en derde groepigerea geen
uitzondering meer. Dit wordt unaniem bevestigd dderbevraagde
BV's.

4.2.1.3 Overtuigingstechnieken

Indien BV’'s weigeren een interview te geven, gebdwt dat de
populaire pers hen probeert te overtuigen met gelkrgoedingen
in natura. Dit wordt bevestigd door alle BV's vamtiveede en derde
groep eveneens als door Thomas Siffer, de hoofdreglavanStory.
Hier moet wel rekening gehouden worden met de @ojpeit en de
bekendheid van de BV. De BV's uit de derde groelemumeer
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eisen kunnen stellen en zullen vaker zulke aantjedi krijgen dan
deze uit de eerste groep.

“Ik kan elke dag gratis op reis als ik wil.” (Natal
Druyts)

Voor deze eerste groep zal het eerder uitzondeifijkdat er geld of

cadeaus geboden worden voor een interview. Deovidervraagde

personen van deze groep hadden nog geen geld aalegeb
gekregen voor een interview. De tweede en vooralletele groep

BV’s krijgen wel soms geld of vergoedingen in nataangeboden.
Geld wordt echter zelden geboden en alleen vougéperhalen.

“Wij zijn een beetje zoals het Sportpaleis. Wij igmh
artiesten uit om op ons podium te komen staan en hu
act te doen. Heel vaak is dat in het voordeel vien d
sterren zelf, die hebben aandacht nodig, die moeten
de media blijven, die moeten aandacht blijven krijg
daarom geven ze veel van hun privéleven weg. Br zij
een aantal dingen die ze niet moeten doen, dakis n
nodig. Hun huwelijksfoto’s of hun babyfoto’s. lkkel
vind dat zodanig privé dat als ik ze dan nog vra@agop
mijn podium te komen staan, ik bereid ben hun d@o o
als een artiest te betalen.” (Thomas Siffer,
hoofdredacteur vastory)

Sommige BV’s weigeren dit omdat ze hun privélevesrder
afgescheiden willen houden. Zij zien het bieden @an vergoeding
als een vorm van omkoping waarin ze niet willen gaea. Anderen
zien dit eerder als een deel van hun job.

“Ik laat mij betalen voor dingen, dat is werk, hoet

ik het dan gratis doen? Ze zeggen dan dat je uzelf
verkoopt, maar je zit in de media of je zit er nretlk

heb niets dat ik kan verkopen maar als je de eixitieis

wil van mijn trouwfoto’s, waarom zou ik het dan tnie
doen?” (Lyndsey Pfaff)
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Story geeft toe geld te bieden aan BV3ag Allemaalbeweert dit
slechts eenmaal te hebben gedaan, namelijk voohuweelijk van
Kim Clijsters, die het geld dan aan een goed daél Qv Familie
biedt naar eigen zeggen geen geld, simpelweg omxwlataar de
middelen niet voor hebben. Oblet Laatste Nieuwbeweert dit niet
te doen.

Weekbladen trachten langdurige deals af te sluiben BV's om
steeds de primeurs te krijgen. Hier staat dan aok \ergoeding
tegenover.

“Dan zeggen ze dat ze ons vergoeden voor de fotois

de kinderen, dan zeggen ze u dat je en een repariag
zwangerschapskledij en het eerste gesprek en foto’'s
moet geven. Dat zit allemaal in één deal.” (Lyndsey
Pfaff)

Het afsluiten van langdurige deals gebeurt niekvZa zal dit nooit
aangeboden worden aan de BV’s van de eerste dbeep.zijn in de
regel niet lang bekend. Het opbouwen van een eatagit de BV's en
diens omgeving is erg tijdsintensief. AangezienedBX'’s slechts
tijdelijk bekend zijn, is het investeren in eenddarige relatie niet
echt aangewezen.

De eventuele gesloten exclusiviteitdeals beslaaestabeen relatief
korte tijdspanne. Als de BV de lezers niet meeritharal de

populaire pers er niet meer over blijven rapporterds de BV het
gevoel heeft geen voordeel meer te halen uit @pschijning in die
populaire pers, zullen ze deze deal willen verlmeltdet aangaan
van langdurige deals tussen de populaire pers @Vdeis dus niet

vanzelfsprekend.

“Alles in het leven verandert, de maatschappij el&ag.

Je kunt niet verwachten dat een weekblad trouwit,blij
omdat je een lange deal wil maken. Ze moet blijven
verkopen. Als ik niet medrot ben, niet meer in ben, als
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mensen niet meer geinteresseerd zijn in mij, gaanet
meer over mij schrijven hé.” (Natalia Druyts)

Een populair weekblad kan de BV ook proberen tetoigen een
interview te geven aan hun blad nadat er een rmedgatierview
verscheen in een ander weekblad. Ze kunnen eetiepagmitikel

schrijven of de BV een forum bieden om het negatiavtikel te
weerleggen. De populaire pers speelt dus handigkaar in en kan
voordeel halen uit de berichtgeving in een andarkiviad.

“Als bijvoorbeeld Dag Allemaal iemand afmaakt
kunnen wij hen de week erna een platform geven am d
recht te zetten of verkorven zij het zodanig bg BV's,

dat ze in ons kamp gejaagd worden.” (Thomas Siffer,
hoofdredacteur vastory)

4.2.1.4 Bronnen checken

Het publiceren van onjuiste informatie is de betgkste reden voor
conflicten tussen de populaire pers en BV’'s. Deubipe pers
beweert echter dat ze de BV in kwestie steeds ctanen en dat ze
minimum twee betrouwbare bronnen hanteren die Betucht’
bevestigen.

“Wij zitten dan met het feit dat je uw bron niet eto
prijsgeven. Maar onze bron is nooit één persoonr maa
altijd meerdere personen die er heel dicht bijstaan
(Serge Vanhellemont, journalist vBxag Allemaa)

De bevraagde journalisten v&xag Allemaalen Het Laatste Nieuws
en de hoofdredactrice vary Familiebevestigen dat ze de betrokken
BV vooraf contacteren maar het artikel ook pubkeceals deze hier
geen commentaar op wil geven. Hier kan een ondeidademaakt
worden tussen feiten, vaststellingen en roddelsiteffre zijn
zekerheden, vaststellingen zijn conclusies die dpulaire pers
maakt op basis van aanwijzingen en roddels zijn ogewpure
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verzinsels. De bevraagde populaire pers bevestighiam dat zij
enkel over feiten en vaststellingen rapporteren bBwering dat ze
geen roddels publiceren kan een sociaal wenseatijiwaord zijn.
Volgens de populaire pers geldt het “waar rooksisuur”-principe,
maar ze hebben het niet altijd bij het rechte eihaic Coenegracht,
journalist vanHet Laatste Nieuwdyevestigt dat de BV's soms pas
later gecontacteerd worden. Door de groeiende coeiestrijd
kunnen ze een exclusief verhaal vaak niet volletliecken omdat ze
dan het risico lopen deze primeur te verliezen.

“Dat ligt delicaat, als het hard nieuws is, zullee de
BV pas later bellen om te voorkomen dat ze niet daa
concurrent bellen. Dat is de jacht naar primeufigarc
Coenegracht, journalist vatet Laatste Nieuws

Soms wordt er ook teveel onzekerheid gezaaid ofeelev
gespeculeerd in de titels of coveropschriften. miordt ook
bevestigd door de populaire pers.

“Soms gaan we te ver in het gebruik van onze
rookmachine om onduidelijkheid te scheppen over wat
er nu eigenlijk echt in dStory staat.” (Thomas Siffer,
hoofdredacteur vagtory)

Het gegeven dat bronnen niet steeds gecheckt wernlele titels en
coveropschriften vaak erg sensationeel zijn, zombr heel wat
commotie bij de BV's. Alle bevraagde BV’s vindentda een wet
zou moeten zijn die aangeeft wat wel en niet magerband met
deze berichtgeving.

4.2.1.5 Interviewmethodes

De meest gehanteerde interviewtechniek waarmeeeithtegviewde
BV’s worden geconfronteerd, is het face to facesiview. Dit maakt
het voor de journalisten mogelijk om door te vragep de
interessante onderwerpen of om via een omweg denmatie te
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verkrijgen die de BV niet van plan was prijs te gevDe BV’s
bevestigen unaniem dat als ze over een bepaaldrveage niet
willen praten, de populaire pers via een omweg tofitrmatie over
dat onderwerp probeert te ontfutselen.

“Ze zijn sluw hé, ze zijn heel sluw. Ze proberekvdils
met een gewone vraag dingen los te krijgen.” (8iDe
Laet, winnares vahlet zesde zintu)g

Ook de BV’s zijn voorstander van face to face-iviavs omdat ze
op deze manier hun antwoorden beter kunnen vergkete en

verkeerde interpretaties kunnen vermijden. Een elagan deze
werkwijze is de grote tijdsinvestering. Kleine intiews worden dan
ook telefonisch afgenomen. De interviews met BVés \de eerste
groep bijvoorbeeld zullen, eens de enorme medidadnt door het
programma afneemt, telefonisch afgenomen wordepd®iderde
groep BV’s gebeuren de interviews meestal faceate.fInterviews
afnemen via e-mail gebeurt zelden of nooit.

4.2.2 Berichtgeving

4.2.2.1 Nalezen en aanpassen

Om de goede relatie met de BV’s te behouden, ibélkingrijk dat
het afgenomen interview correct wordt weergegeidle.bevraagde
BV's bevestigen dat ze de kans krijgen om hun wrer na te lezen.
Deze doorgestuurde versies zien er wel steedprimijitief uit. De
foto’s, titels en coveropschriften worden bijvocgltk pas achteraf
toegevoegd of enkel doorgegeven als er expliciear naordt
gevraagd. Het nalezen van de interviews is mogealakkzij de
nieuwe technologieén. Voor de fax en later hetringekregen BV's
het interview niet te lezen.

“Sinds de laatste jaren is het ook een gewoontealde
tekst nog eens mailen, met de huidige technologie k
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dat nog wel. Maar vroeger kreeg je het nooit voteaf
lezen, nu wel.” (Marcel Vanthilt)

Als de BV’'s aanpassingen maken worden deze ooka bghijd
doorgevoerd. Het kan wel gebeuren dat de popufzrs ‘trucs’
gebruikt om het oorspronkelijke artikel toch te betten.

“Ik laat mijn artikels altijd nalezen (...). Maar daijn

er twee moeilijkheden: ze wachten altijd heel |zmg

het artikel te maken en door te sturen en dan ineiet
rap rap rap gaan of ze zeggen dat het naar detiedac
doorgestuurd (...) of ze passen het aan maarj ke
titels niet en het zijn die titels die dodelijkrzijdie alles
kapot kunnen maken, die uit hun verband gerukt
worden, die dikwijls niets te maken hebben met de
inhoud. En de mensen lezen de titels hé.” (Ignace
Crombé)

De geinterviewde BV’s zijn van mening dat wat zggan tijdens
interviews juist wordt weergeven in het artikel @ast hun woorden
niet verdraaid worden. Ze beweren echter wel daichteraf dingen
toegevoegd worden die niet vermeld werden tijdegisifiterview.
Deze zaken staan dan ook niet in de versie dievig d@orgestuurd
krijgen om na te lezen. Ook is de titel, die gebadés op €én aspect
van het interview, vaak uit de context gehaald. eDegordt
sensationeler gemaakt om lezers te lokken.

“Ik zei ooit eens tegen een reporter @aag Allemaal,

in een interview toen die vroeg of er bij mij nogem
kindjes op komst waren nu Koen er al twee heeft:
“Neen, maar als je maakt dat dit interview gedaan i
dan kan ik naar huis om eraan te gaan beginnen”.
Hilariteit alom, maar de volgende week stond mgtof

op de cover met de melding: “Kris Wauters voor het
eerst openhartig over zijn privéleven!” En dan iotg
letters de quote “Binnenkort beginnen we aan
kinderen!” Zo werkt het dus.” (Kris Wauters)

65



4.2.2.2 Eenzijdig beeld

Uit dit onderzoek blijkt dat in de populaire dagr weekbladen een
eenzijdig beeld wordt opgehangen van de BV’s. Dpufsire pers
focust zich voornamelijk op één persoonlijkheidgaspran de BV.
Zo wordt Mathias Sercu bijvoorbeeld voorgesteld dés brave
huisvader, Ignace Crombé als een vrouwenloper ercdi&anthilt
als het jurylid van Eurosong. Zolang dit geen ngeeéffecten heeft
op hun professionele carriére en zolang het niaetatief is, storen
BV’s zich hier niet aan. Volgens zowel de populgiegs als de BV's
werken sommige BV'’s dit imago zelf in de hand.

“Maar ik denk dat BV’s dat eenzijdige beeld zelfda
hand kunnen werken. Het is een beetje een
wisselwerking, mensen gaan ook heel hard voort op
hetgeen ze al kennen. Ik denk dat de interviewjer zi
vraagterrein daar ook ligt omdat die zo een beeld v
mij hebben.” (Mathias Sercu)

De journalisten en de hoofdredacteurs van de populars beweren
dat ze de BV’s niet bewust in een bepaalde richiitngen en dat ze
steeds een zo eerlijk en objectief mogelijk beeldbpren te
schetsen.

“Hoe ik dingen zie, zal anders zijn dan hoe jijdiegen
ziet, of hoe mijn collega’s dat zien, maar we prebe
toch om een zo objectief mogelijk beeld te brengen.
kunt wel onmogelijk iemand volledig correct schatse
in een artikel van twee pagina’s.” (Serge Vanhetletn
journalist varDag Allemaa)

BV’s merken op dat de populaire pers niet fout capgert maar dat
de journalisten hun vragen wel zo stellen, duikdeletend welke
richting ze willen uitgaan.

In tabel twee wordt een overzicht van de gehangerd
omgangsvormen van de populaire pers en de BV'sgegewren.
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Tabel 2: Overzicht omgangsvormen populaire perdrengroepen BV’s

Conflict

Samenwerking

Onderhandeling

Groep 1:
‘Instant’ BV

tijdens
deelname
aan een
reality-
programma

Populaire pers= BV

- Sensationele covers
en titels

- Onaangekondigde
interviews

Populaire pers= BV

- Nalezen en aanpasse

- Algemeen: correcte
behandeling

BV -2 Populaire pers
- Zelden tot nooit
weigeren

Populaire pers— BV

-Afhankelijkheidsrelatie

Populaire pers= BV

n- Positief na negatief

nieuws

BV -2 Populaire pers
- Voorwaarden stellen
(qua tijd of
onderwerpen)

Groep 2:
BV wiens

bekendheid
grotendeels
in stand
wordt
gehouden
door de
populaire
pers

Populaire pers= BV

- Sensationele covers|
of titels

- Onaangekondigde
interviews

- Focus op privéleven
- Bronnen niet
checken

- Onjuiste en
kwetsende informatie
- Familie en vrienden
contacteren

BV = Populaire pers
- Journalisten of
weekbladen bannen

Populaire pers= BV

- Nalezen en aanpasse

- Langdurige deals

Populaire pers— BV
- Grote
afthankelijkheidsrelatie

Populaire pers= BV

n- Positief na negatief

nieuws
- Aanbieden van geld of
vergoedingen in natura

- Druk uitoefenen op BV

- Collega-BV's

BV -2 Populaire pers
- Voorwaarden stellen
(tijd of onderwerpen)
- Exclusieve verhalen
uitbrengen

Groep 3:
BV met

relatief
onafhanke-
lijke positie
ten opzichte
van de
populaire
pers

Populaire pers= BV
- Sensationele covers
en titels

- Onaangekondigde
interviews

- Focus op privéleven
- Bronnen niet
checken

- Onjuiste en
kwetsende informatie
- Familie en vrienden
contacteren (minder

dan bij groep 2)

Populaire pers= BV

- Nalezen en aanpasse

- Langdurige deals
- Respectvolle relatie

Populaire pers— BV
Afhankelijkheidsrelatie

(in mindere mate dan
groep 2)

Populaire pers>BV

n- Positief na negatief

nieuws
- Aanbieden van geld of
vergoedingen in natura

BV -2 Populaire pers
- Voorwaarden stellen
(qua tijd of
onderwerpen)

- Exclusieve verhalen
uitbrengen
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Conclusie

In deze masterproef werd de relatie tussen de popypers en de
BV’s onderzocht. Zo werd er meer specifiek nageghaa beide
partijen deze relatie typeren en ervaren (OV 1wvend er dieper
ingegaan op de impliciete en expliciete omgangseorrdie de
populaire pers en de BV's hanteren (OV 2).

De belangrijkste bevinding wat betreft de eerstdeoroeksvraag
was dat de relatie tussen de populaire pers envéeornamelijk
als ‘samenwerking’ of ‘onderhandeling’ getypeerad keorden en in
mindere mate als ‘conflict’. Deze driedelige typgil werd
doorheen heel dit wetenschappelijk werk gehanteartiracht naar
voren dat zowel de meerderheid van de BV'’s alsafeilaire pers op
de eerste plaats kozen voor een samenwerkendé.rdbst BV's
hebben er immers alle belang bij om regelmatig ezedpopulaire
dag- en weekbladen te verschijnen, omdat dit negdst de beste
publiciteit is. Ze hebben de populaire pers nodigio de aandacht
te blijven. Maar de populaire dag- en weekbladenbba de BV's
eveneens nodig, zij moeten immers steeds hun dageekblad
kunnen vullen met verhalen waarin hun lezers gedageerd zijn.
Hier moet wel opgemerkt worden dat de BV’s en dpubaire pers
liefst een samenwerkende relatie verkiezen, waazbij zonder
problemen elkaars belangen behartigen, maar datnhegaliteit
steeds vaker ‘onderhandeling’ wordt. Dit is te &ijt aan de
concurrentiestrijd tussen de populaire pers, zoals Picard (1989,
p.2) ondervond. Net zoals uit verschillende ondekeo,
bijvoorbeeld dat van Deltour (1996, p.165) of DenB8e(2001,
p.206), blijkt eveneens uit dit wetenschappelijkderzoek dat de
pers steeds ‘harder’ zal rapporteren en meer segssdtht is. Door
deze evolutie is de relatie, meer dan vroegerpalderhandeling’ te
typeren. Dit houdt in dat beide partijen tegeligneverschillend en
soms tegenstrijdig doel voor ogen hebben, maamainkelijk zijn
van elkaar. BV's willen immers professioneel vo@idealen uit het
verschijnen in de populaire pers, terwijl deze damastreeft naar zo
hoog mogelijke verkoopcijfers.
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Uit een Amerikaans onderzoek van Lewicki en Litteie Charron,
1989, pp.7-8) kwamen vijf mogelijke onderhandelsiggegieén
naar voren, namelijk de competitieve strategie,oannodatie,
compromis, collaboratie en weigering tot onderhéinde Mede
afhankelijk van hun betrokkenheid adopteren de BWis de
populaire pers één van volgende onderhandelingsgiegn.
Collaboratie, de onderhandelingsstrategie waarebeiartijen hun
krachten bundelen, zou volgens Lewicki en Littetetr het beste
resultaat leiden. Uit dit onderzoek blijkt echteat dvooral het
weigeren tot onderhandelen en de competitieveegfigt waar de
populaire pers de BV probeert te overtuigen, wortdegepast.

Er moet wel een onderscheid gemaakt worden tussem

verschillende groepen BV’s. In de eerste groep rm®n zich
‘instant’ BV’s, dit zijn BV's die bekend zijn dankzhun deelname
aan een reality-programma. Hun ‘BV-schap’ is slectan korte
duur en valt grotendeels samen met de tijd daptwgramma loopt.
Daarna verdwijnen deze ‘instant’ BV's, op enkelzamderingen na,
uit de aandacht. Voor deze groep werden Claudigndiersch
(winnares De beste hobbykok van VlaandererStaf Deboes
(deelnemerBoer zkt. vrouy Silva De Laet (winnareslet zesde
zintuig) en Gaélle Six (winnareldlijn Restaurant bevraagd. Bij de
tweede groep BV’'s wordt hun bekendheid grotendeelstand
gehouden door de populaire pers. De BV’'s die voezedgroep
geselecteerd werden, Ignace Crombé, Tom Dice, [@aNgs, Hans
Otten, Lyndsey Pfaff en Wendy Van Wanten, kwamen dim
maanden dat dit onderzoek liep vooral met hun f@ah in de pers.
Voor de derde groep BV’s, Bekende Vlamingen die edlatief

onafhankelijke positie hebben ten opzichte van dpufaire pers,
werden Natalia Druyts, Mathias Sercu, Marcel Vdhten Kris

Wauters geselecteerd. Hier moet opgemerkt wordeh da
scheidingslijn tussen de tweede en de derde groepsd terwijl de
eerste groep duidelijker af te bakenen is. Bovamsta BV's werden
geselecteerd na een inhoudsanalyseag Allemaal, Storen TV

Familie, gedurende oktober, november en december 2009vdtik
deze BV’s verscheen tijdens deze maanden meerninalde
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geanalyseerde populaire weekbladen en kwamen daanoie
steekproef terecht.

De gehanteerde typologie is enigszins vergelijkimaatr die van van
Zoonen (in Brants et al., 1998, pp.115-121) metveeschil dat in
haar typologie een groep leden van het koningstmisporthelden
omvat. Deze hebben niet bewust gekozen voor diestAiis en
voelen ze minder een sociale verplichting omdat st&Etus hun
carriere niet maakt. In de typologie die in dit werordt gehanteerd
daarentegen, heeft ook de derde groep de popuylanenodig, zij
het in mindere mate dan de twee andere groepenaOradminder
afhankelijk zijn van de populaire pers, zal dedsagroep eerder dan
de andere twee kiezen voor het weigeren van ondeefiag.

Een belangrijke bevinding van dit onderzoek is diatderde groep
BV’s respectvoller behandeld wordt door de popelgiers dan de
andere twee. Dit is mede te verklaren door het\gggeat verhalen
over deze groep voor een meerverkoop kunnen zofgmh blijkt
uit dit onderzoek dat deze BV’'s verhoudingsgewijsndar
interviews geven dan de andere twee groepen emchger in de
populaire dag- of weekbladen verschijnen. Aangezenminder
aandacht van de populaire pers nodig hebben ormbekeblijven,
hebben ze een eerder onafhankelijke positie tencliez van de
populaire pers. De tweede groep BV'’s, die meer oddgk worden
gezet door de populaire week- en dagbladen, vordeenonstante
voedingsbodem voor de populaire pers. Maar als eslity-
programma’s lopen, zijn de BV’s die daaruit voortien niet uit de
populaire pers weg te denken. Opvallend is dat degant’ BV's
tijdens de duur van het reality-programma heel ,vewder dan de
tweede en derde groep BV’s, de cover sieren. Gadareen korte
periode zorgen deze BV’'s voor zeer goede verkofepsij De
populaire pers maakt dan ook handig gebruik van nituwe
‘materiaal’ en bericht er wekelijks over. Meestabudt de
bekendheid van deze personen op met het eindeetgsrdgramma.
De populaire pers investeert dan ook niet stethkeinopbouwen van
een langdurige relatie met deze personen. De B¥is de eerste
groep kennen de werking van de populaire pers eietzullen
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daardoor ongeremder vertellen en zelden intervievesgeren.
Eigenlijk worden ze tijdens die periode ‘gebruitor de populaire
pers en kunnen ze, cru gesteld, beschouwd wordefwabwerp-
BV's’. Een opmerkelijk verschil is dat de populaipers bij deze
groep vooral focust op de gebeurtenissen van logrgmma, terwijl
bij de tweede en de derde groep vooral over hg€lerwien van de
BV’s wordt geschreven. In de reality-programma’srdécook het
privéleven van die BV's getoond, maar de populp@es zal bij deze
minder diep graven. Deze bevinding werd zowel di®bevraagde
vertegenwoordigers van de populaire pers als doer BY/'’s
bevestigd.

In het algemeen is er een evolutie van berichtgevarer het
professionele naar publicaties over het privélewam de BV
merkbaar, iets waar de BV'’s naar eigen zeggen gaediend mee
zijn. Mede hierdoor is er volgens de bevraagde Bd&s toename
van conflicten tussen de BV’s en de populaire pesbevestigen
unaniem dat de populaire pers harder wordt, semedér, zich meer
richt op het privéleven van de BV, hun bronnen ramdheckt en
meer gebruik maakt van misleidende titels en cqrriften om
de aandacht van het publiek te trekken. Met uiteond van het
minder verifiéren van bronnen werden de aangehaaidanderingen
ook bevestigd door de vertegenwoordigers van delpop pers. Het
niet bevestigen van het gebrek aan verifiéring damnformatie kan
te wijten zijn aan de sociaal wenselijke antwoordesm de
journalisten en hoofdredacteurs van de populairg. pe

De reacties van de verschillende bevraagde BV'saspconflict zijn
erg divers: sommige reageren niet, anderen tradierconflict in
onderling overleg op te lossen, anderen vragent nesa antwoord
aan het blad in kwestie en slechts een kleine minaile stapt naar de
rechtbank. Deze keuze hangt af mede van de erngtatgrobleem,
de mate van incorrectheid van de informatie, deglkgheid van het
onderwerp en de middelen die de BV ter beschikkiegft. Hoewel
naar de rechter stappen slechts de laatste ogjossins dit geen
uitzondering meer. Zo daagde Wendy Van Wanten gustus 2008
Dag Allemaalvoor de rechter voor het publiceren van foutieve en
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negatieve stukken (Claeys, 06.08.2008) en deecmdid Pfaff in
september 2009 hetzelfde mMBY Familie voor het publiceren van
een -volgens hen- lasterlijk en leugenachtig artike

Ondanks bovenstaande negatieve evoluties gaf gekelee BV

‘conflict’ als hoofdelement van hun relatie metmpulaire pers op,
zelfs Lyndsey Pfaff en Wendy Van Wanten niet. Oelerg enkele
bevraagde journalist of hoofdredacteur beschrerfrblatie met de
BV’s als conflictueus. Beide partijen zijn zichiermers van bewust
dat conflict beter vermeden kan worden. Algemeencheuwd,

bestempelen zowel de populaire pers als de BV’s ¢nuterlinge

relatie als neutraal tot zeer goed. Het samenwdekerspect komt
het meest aan bod, daarna onderhandeling en inenginthate
conflict.

Voor het beantwoorden van de tweede onderzoeksvdiadandelt
over de impliciete en expliciete omgangsvormen dkepopulaire
pers en de BV’s hanteren, moet er ook steeds ee€ersoheid
gemaakt worden tussen de drie verschillende groBpen

Indien BV'’s eerder weigerachtig staan tegenovergeeen van een
interview zal de populaire pers hen steeds probtFeovertuigen.
Een mogelijke techniek is het bieden van geld afeedingen in
natura. Bij de eerste groep BV's is dit niet de gemte. Dit werd
bevestigd door de vier bevraagde personen van giemp. Bij de
tweede groep gebeurt dit in meerdere mate en deadgde BV's
van de derde groep hebben dit naar eigen zeggemasdl al
meegemaakt. Het bieden van een financiéle verggeslieerder een
uitzondering en gebeurt enkel voor het verkrijgem \informatie
over privégebeurtenissen. Niet alle bevraagde Bjan in op deze
aanbiedingen. Bekende Vlamingen die hun privé erepsionele
leven gescheiden willen houden, zullen weigerenifeandere BV's
het verschijnen in de populaire pers eerder zisreah deel van hun
job en dus vergoedingen aanvaarden. Enkel de hemtdidteur van
Storybevestigde het bieden van geld of vergoedingeratara voor
informatie. De contactpersoon blpag Allemaalbeweerde dat dit
slechts eenmaal in de geschiedenis van het blagugddy namelijk
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voor het huwelijk van Kim Clijsters, terwijTV Familie en Het
Laatste Nieuwdit naar eigen zeggen nooit doen. Ook hier moet
rekening gehouden worden met eventuele sociaal elifes
antwoorden.

Als BV’s een interview weigeren, probeert de popalgpers soms
via een andere weg informatie over die BV te v@gkn. Zo gebeurt
het dat de populaire pers vrienden en familie va8¥d contacteert.
Deze bevinding kwam reeds in 1987 naar voor in Aewrrikaans

onderzoek van Levin en Arluke (1987, pp.80-82). Eettacteren
van mensen uit de naaste omgeving van de beroethdizedt ook

in Vlaanderen gedaan. Dit gebeurt vooral bij deetdeegroep omdat
zij de constante voedingsbodem van de populaire pgr en dus
ook meer onder druk gezet worden om interviews deeg. De

populaire pers verkrijgt ook informatie over BV'&wollega-BV's.

Sommige BV’s bieden de populaire dag- en weekbladmmatie

aan over een BV in ruil voor geld of een artikekoxichzelf in dat
dag- of weekblad. Dit werd bevestigd door de beydaapopulaire
pers en door sommige van de bevraagde BV’s. Oolohd¢rzoek
van van Zoonen (in Brants et al., 1998, p.117) ostdant deze
vaststelling.

Een andere informatiebron is de BV zelf (cf. Le&iirluke, 1987).
Het gebeurt dat BV’s vertrouwelijk met journalistpraten en zo
ongewild informatie vrijgeven. De bevraagde medé&ees van de
populaire pers, behalve deze v&tory bevestigden dat ze de
informatie verkregen via informele gesprekken gidenu De BV's
van de tweede en derde groep zijn op de hoogtedeaa ‘trucs’
maar deze van de eerste groep durven wel eengénvdéte lopen.

Hoewel er verschillen op te merken zijn qua gelede
omgangsvormen voor de verschillende groepen B\jis @i ook
enkele gelijkenissen. Zo zal de populaire pers Bf's steeds
informatie trachten te ontfutselen over onderwenpaarover ze niet
willen praten. Ook bevestigden de BV’'s unaniem ziatde kans
krijgen om artikels na te lezen en aan te passeandborgestuurde
versie ziet er wel primitief uit en bevat geen fsten titels. De
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aanpassingen die de BV’'s doorgeven, worden meegbald
doorgevoerd. Allen merkten ze echter op dat deieede ze
ontvangen voor het nalezen geen representatiefl lgeadft van het
artikel dat uiteindelijk verschijnt in het blad. Brode opmaak en het
gebruik van sensationele en soms misleidende ttelguotes kan
het artikel helemaal anders overkomen bij het Emarliek. Voor
deze drie groepen geldt ook dat belangrijke ingsvgi in de regel
face to face gebeuren. Het telefonisch afnemen eem gesprek
gebeurt enkel bij kleinere interviews. Algemeen dgetlat de
populaire pers de BV contacteert. Sommige BV’sexulivel eens het
initiatief tot een interview nemen, dit gebeurt uoamelijk als ze iets
te melden hebben over hun professionele carriere.

Verschillende zaken die Levin en Arluke in 1987 envdnden in de
Amerikaanse populaire pers, bijvoorbeeld het cdatao van
familie en vrienden, informatie van informele gesqflken gebruiken,
geld of vergoedingen in natura aanbieden en tseissationeler
maken, werden ook in dit onderzoek onderzocht ewedimd.

Hieruit kan er besloten worden dat de Vlaamse pomulpers
evolueert in de richting van de Angelsaksische tmmupers. Dit is
volgens de bevraagde BV’s en de populaire persijterwaan de
groeiende concurrentiestrijd tussen de verschidepdpulaire dag-
en weekbladen. De besproken evoluties vinden gr&ats omdat er
ook een publiek voor de meer sensatiegerichte edstiks. De

berichtgeving in de populaire weekbladen evoludest mee met de
maatschappelijke context. Net als uit de onderaoekan onder
andere De Bens (2001, p.206) en Esser (in De B#tH,, p.206),
bleek ook uit dit wetenschappelijk werk dat het Ik vooral

geinteresseerd is in het privéleven van de BV'selDavolutie is ook
zichtbaar in de kwaliteitsvolle pers, die volgens Hevraagde
medewerkers van de populaire pers en BV’'s meeeinahting van

de populaire pers evolueren. Dit bleek ook uit gaande
onderzoeken zoals dat van Connel (in De Bens, 20@207). Hij

ondervond dat ook de kwaliteitsbladen de tablodtme gaan. Van
Zoonen (1998, p.1) merkte op dat het onderscheaisktuinformatie
en entertainment steeds moeilijker te maken is.witd eveneens
opgemerkt door Tuchman (1978, p.48), Deltour (190805) en De
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Bens (2001, p. 205), die de toenadering van deiteital/olle naar
de populaire pers toeschrijven aan de commerdigdggevan de
media. Hier moet wel worden opgemerkt dat de zogewxa
‘kwaliteitsvolle’ pers niet bevraagd werd, iets wadn te raden is
voor vervolgonderzoek. Ook de vergelijking met beoiandse
celebrities en populaire pers kan interessantejullande informatie
opleveren.

Net zoals Protess (1991, p.5) in zijn onderzoekeorahd, bleek uit
dit onderzoek dat de media potentieel een enorwlead hebben.
Dit werd unaniem bevestigd door de BV’s. Uit hetlerzoek van
Levin en Arluke (1987, p.64) kwam naar voren dapatieve
berichtgeving in de pers voor nadelige effectenrvde BV kan
zorgen. De geinterviewde BV's waren het unaniemsemet de
stelling dat negatieve berichtgeving in de popelaiers schadelijk
kan zijn voor hun carriere. Dit is ook de reden rwaa ze in de
eerste plaats willen samenwerken met de popul&re @n conflict
trachten te vermijden.

De belangrijkste meerwaarde van dit onderzoek ivéreluidelijken
van de relatie tussen de populaire pers en de B deze te
koppelen aan de driedelige typologie ‘samenwerking-
onderhandeling-conflict’. Hierbij werd er ook eemderscheid
gemaakt tussen drie verschillende groepen BV’s. epavarking
komt hier als het belangrijkste element naar vanenhoewel er een
evolutie richting tabloidjournalistiek plaatsvindt,conflict niet vaak
aan de orde. Al bij al gebeurt de berichtgevingr @@ behandeling
van BV’s door de populaire pers vrij correct. Caifis voor beide
partijen te vermijden. Ze hebben elkaar immers gnodie ene groep
BV’'s is al meer afhankelijk van de populaire peendle andere
groep, maar toch hebben ze allen de populaire mmasy voor het
verder uitbouwen van hun professionele carriére. faegelijk opzet
voor een aanvullend onderzoek is het bevragen wAs Bie geen
commercieel beroep uitoefenen, zoals leden vankbeingshuis,
politici of sportvedetten, dit is een categorie da&n Zoonen (in
Brants et al., 1998, pp.115-121) in haar typologiwlerscheidde.
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Hun ervaringen zouden dan vergeleken kunnen wardgrdeze van
de BV’s die in dit onderzoek werden bevraagd.

Aangezien deze masterproef steunt op interviewst raoesteeds
rekening gehouden worden met sociale wenselijkigédbevraagde
BV'’s, journalisten en hoofdredacteurs zullen ziehjan niet bewust,
‘positief’ geprofileerd hebben, deels ook om humdelen aan de
geinterviewde te legitimeren. Tot slot dient opgedhe worden dat
de vaststellingen op basis van de achttien intesvidie werden
afgenomen met allerlei types BV’s en medewerkersdepopulaire
pers niet zomaar veralgemeend mogen worden voorhe&le
populatie. Toch helpen de resultaten van dit ormeom een beter
inzicht te krijgen in de relatie tussen de popelgers en de BV’s en
worden er enkele aanwijzingen gegeven voor heteteren van
deze relatie in de toekomst.

Algemeen gezien wordt er aan de criteria voor ggedenalistiek
(bijvoorbeeld het contacteren van BV's voor puldiigavan een
artikel, het bieden van de mogelijkheid tot naleearaanpassen van
het artikel,...) beantwoord. Toch is het waarsdifljolat de Vlaamse
populaire pers nog verder in de richting van de ésaksische
populaire pers zal evolueren. Het is maar de vidage Vlaamse
populaire pers ooit even ver zal gaan als de Aagesische populaire
pers. Gezien het kleine grondgebied en de globeakg beperkte
status van de BV's, ziet het er naar uit dat eedgeeen kloof zal
blijven bestaan tussen beide.
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