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VT4 is in Vlaanderen de zender die het grootste aandeel van de formatproducties 

uitzendt, daarna volgen VTM en KA2. EEN zendt slechts 3 procent uit van het totale 

aantal uitgezonden format-uren en is daarmee meteen de zender met het kleinste 

aandeel formatproducties in zijn reality-aanbod. 

 In wat volgt gaan we dieper in op de programmering van de formats. Er 

wordt veelvuldig gebruik gemaakt van formatproducties en bij de openbare omroep 

vinden we het grootste aandeel eigen producties terug. Maar in het tweede deel van 

onze hypothese hebben we ook gesteld dat we de formatproducties en de eigen 

producties vooral verwachten binnen prime time en de buitenlandse producties 

buiten deze uren.  
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Figuur 9: Aandeel in prime time per productie 

 

We stellen vast dat de eigen realityproducties voor 93,7 procent geprogrammeerd 

worden binnen prime time. Buitenlandse producties worden daarentegen slechts voor 

52 procent binnen prime time geprogrammeerd. Van het totaal aantal format-uren 

wordt 73,8 procent geprogrammeerd binnen prime time. Deze resultaten 

ondersteunen onze hypothese dat formats en eigen producties vooral binnen prime 

time zullen uitgezonden worden en buitenlandse producties meer buiten prime time.  
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6.1.3 Besluit 

 

Samenvattend kunnen we stellen dat we in de programma-analyse van Vlaamse 

reality-tv een bevestiging vonden voor onze eerder gestelde hypothesen. Op de 

Vlaamse zenders is 4,17 procent van het aanbod reality-tv. Dit lijkt in eerste instantie 

een laag cijfer, maar dit is o.a. te wijten aan de vele uren die ook besteed worden aan 

ochtendtelevisie. Vooral tijdens prime time, is veel reality-tv te zien. Het percentage 

stijgt naar 12, 65 procent. Dit aanbod is vooral terug te vinden bij de commerciële 

zenders.  

Daarnaast wordt bij het genre reality-tv voor meer dan de helft van het 

aanbod gemaakt van formatproducties. Eigen reality-producties vinden we vooral 

terug bij de openbare omroep. Deze eigen producties worden bovendien net als 

formats bij alle zenders zoveel mogelijk binnen prime time geprogrammeerd. Het 

publiek geeft immers de voorkeur aan eigen producties. In welke mate formats aan 

die behoefte voldoen, gaan we na in het tweede deel van ons onderzoek. Daarin gaan 

we na in hoeverre reality-formats worden aangepast.  

 

 

6.2. Kwalitatieve inhoudsanalyse Idool 

 
In het tweede deel van het onderzoek gaan we na in hoeverre een format lokaal 

wordt aangepast. Op die manier krijgen we een beeld over welke theorieën van 

globalisering het bij het rechte eind hebben en in welke mate een verschraling van 

het lokale aanbod bij realityformats van toepassing is.  

We analyseren hiervoor afleveringen van het format Idols uit 7 verschillende 

landen en baseren ons op het inkijken van het format zoals het door de landen wordt 

aangekocht en gesprekken die we hadden met de brand manager van het format, 

Mark Newton en de producer van de Vlaamse versie, Gert Verpeet. Dit onderzoek 

heeft niet de bedoeling ieder verschil volledig gedetailleerd te beschrijven. We 

beperken ons in deze analyse tot de belangrijkste verschillen en overeenkomsten die 

we bij het bekijken vastgesteld hebben.  

Wanneer we het hebben over Idool spreken we over de Vlaamse versie, met 

Idols doelen we op de Nederlandse versie. Pop Idol is de originele versie, die werd 
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uitgezonden in Groot-Brittannië. Narodniy Artist werd getoond in Rusland, 

Superstar KZ in Kazachstan en Hrvatski Idol in Kroatië. Tenslotte hebben we het 

met Canadian Idols over de Canadese en met American Idol over de Amerikaanse 

versie. De verschillende afleveringen van het programma zullen zoveel mogelijk in 

chronologische volgorde van uitzending beschreven worden. 

 In het eerste deel van de analyse gaan we in op de vormelijke kenmerken, 

zoals de naam van het programma, het logo, de tunes en het decor, de montage, het 

gebruik van de verschillende rondes en tenslotte de presentatie. In een tweede deel 

bespreken we inhoudelijke eigenschappen, waaronder de kandidaten zelf, de taal, de 

selectiecriteria, de songkeuze, de wijze waarop de jury oordeelt en de manier waarop 

de presentatie wordt aangepakt. 

 

 

6.2.1 Vormelijke kenmerken 

 

6.2.1.1.  Naam en logo 

 

Bij het bekijken van de naam van het programma in de verschillende landen, wordt 

duidelijk dat hier een zekere mate van continuïteit te merken is. Het woord ‘idool’ 

komt in elk van de titels naar voor, behalve in Kazachstan en Rusland waar men 

opteerde voor respectievelijk ‘Superstar KZ’ en ‘НАРОДНЫЙ АРТИСТ’ (Narodniy 

artist). Toch is de naam uiteindelijk in ieder land verschillend. In Nederland kon de 

originele naam ‘Pop Idol’ niet, omdat hier reeds een programma met die naam 

uitgezonden was. De makers besloten er daarom ‘Idols’ van te maken. In Vlaanderen 

besloot men het programma met een Nederlandstalige term te benoemen. Dit 

resulteerde in de naam ‘Idool’. In Kroatië besloot men met de naam ‘Hrvatski Idol’te 

benadrukken dat het om een idool van hun land gaat. Op het Amerikaanse continent 

zijn de programma’s op dezelfde manier ‘American Idol’ en ‘Canadian Idol’ 

genaamd. De show krijgt dus in alle landen, behalve in Kazachstan, Rusland en 

Nederland, een naam in de eigen taal, vaak aangevuld met de naam van het land van 

uitzending. De Nederlandse keuze voor het Engels is te motiveren vanuit een cultuur 

waar veel mensen deze taal goed beheersen en waar Engels wordt aanzien als dé taal 
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voor jonge, hippe, vernieuwende zaken. (Newton, 10.2.2005). De Nederlandse keuze 

past dus uiteindelijk ook binnen de lokale context.  

De gelijkenissen in de naam worden versterkt door het gebruik van hetzelfde 

logo. Wanneer je het logo van de verschillende landen te zien krijgt, is het 

onmiddellijk duidelijk dat het over hetzelfde programma gaat. 

 

 

Figuur 10: Logo's van de lokale versies in Amerika, GB, Canada, Nederland en Rusland 

  

6.2.1.2.  Vormgeving, muziek en decor 

 

Het is voor de makers belangrijk dat in elk land waar het programma wordt 

uitgezonden de “look & feel” van Pop Idol worden overgebracht.  

Een belangrijk item om de look van het programma over te brengen is het 

gebruik van dezelfde vormgeving en muziek. Vooreerst is de donkerblauwe kleur, 

hét kenmerk van de show. Dit blauw wordt overal ingepast en geeft zo het 

programma overal een herkenbare look. In het formatpakket van Idols zijn duidelijk 

nog een aantal elementen opgenomen die in elk van de versies terug te vinden zijn. 
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Vooreerst de intro van het programma. Deze is in alle landen identiek van duur en 

van vormgeving, zowel wat betreft het grafische element als de muziek die deze 

intro ondersteunt. Deze tune komt overigens in elk land voortdurend terug gedurende 

het programma en speelt op die manier een rol in de herkenbaarheid van het 

programma in de verschillende landen.  

Ten slotte zijn er qua look een aantal grafische elementen die duidelijk in elk 

van de landen terugkomen, zoals de blauwe balken boven en onder en het gebruik 

van beelden waarbij een aantal personen naast elkaar geprogrammeerd worden. Toch 

zijn enkele verschillen merkbaar. Hoewel alle landen gebruik maken van deze 

grafische elementen, gaat niet ieder land hierin even ver. Opvallend is dat de 

voormalige Oostbloklanden Kroatië, Kazachstan en Rusland dergelijke zaken minder 

gebruiken en er minder ver in gaan. Zo krijgen we in Vlaanderen veelvuldig beelden 

waar we tot 28 mensen in vakjes naast elkaar hun ding zien doen. In Kroatië gaat 

men niet verder dan 4 mensen in één beeld en bij de Kazachse serie krijgen we 

slechts één enkele keer twee mensen naast elkaar. Een reden die de makers hiervoor 

geven is het feit dat deze mensen een minder lange traditie kennen op het vlak van 

commerciële televisie en dat de kijkers er dan ook minder vertrouwd zijn met 

dergelijke flitsende beelden. (Newton, 10.2.2005) 

 Een ander gegeven dat een invloed heeft op de look van het programma is het 

decor. Voor de auditieronden gaat het om een eenvoudig klein lokaal met een tafel 

waarachter de 4 juryleden plaatsnemen. Dit lokaal is niet identiek bij alle landen, 

maar het basisgegeven wordt overal gerespecteerd.  

Bij de tweede ronde, de theaterronde, komen we terecht in een grotere zaal. 

De zaal heeft zoveel mogelijk het uitzicht van een theater en beschikt over een 

behoorlijk podium, waarop de kandidaten hun act kunnen brengen. Ook hier voldoen 

alle landen aan de basisvereisten, hoewel we hier al duidelijkere verschillen 

opmerken. De Vlaamse, de Kroatische en de Russische versie maken gebruik van 

een eenvoudig decor. De achterkant van het podium is een zwart gordijn, in de zaal 

is alles donker en we zien de jury enkel met een klein licht. De Canadese en de 

Amerikaanse versie maken echter van deze ronde reeds een groot spektakel van. Op 

het podium staat een heus decor in het typische ‘Idool-blauw’ en in de zaal zitten 

toeschouwers die roepen en tieren alsof hun leven er vanaf hangt.  
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Bij de kleine liveshow werd het decor, dat bij de originele versie gebruikt 

werd, in de meeste landen in een nieuw kleedje gegoten. De basis bleef overal 

behouden, een klein podium met in het midden enkel een micro, erlangs de jury en 

een eenvoudig decor en dit alles in het kenmerkende blauw. Maar er werden een 

aantal kleine details gewijzigd, die het geheel een andere indruk geven. In de 

originele versie Pop Idol zit de jury achter een tafel. Bij alle andere versies zien we 

dat men deze tafel heeft vervangen door een zetel. Terwijl bij Pop Idol de muren niet 

zichtbaar zijn, omdat de ruimte helemaal zwart is, zien we in de andere versies 

blauwe muren die worden belicht van onderuit, met zuilen die van kleur veranderen. 

Ook het podium krijgt een metamorfose. In Pop Idol brengen de kandidaten hun 

nummer op een wit podium. Bij een aantal andere versies wordt een podium in de 

vorm en kleur van het logo gebruikt.  

Bij deze verschillen moet wel worden opgemerkt dat deze niet in elk land zo 

zichtbaar worden doorgevoerd. De verschillen zijn het sterkst merkbaar bij de 

Nederlandse, de Vlaamse, de Amerikaanse en de Canadese versie. De Kroatische, 

Russisch en Kazachse versie heeft een aantal dingen gewijzigd, zoals de zetel voor 

de jury, maar heeft ook een aantal elementen van eenvoud behouden. We kunnen 

hiervoor een verklaring vinden in de televisiegeschiedenis van de landen. De 

eerstgenoemde hebben reeds een langere traditie van grote liveshows en grote dure 

decors, terwijl de laatstgenoemden relatief armere landen zijn met een grote 

arbeidersklasse die zich minder snel aangesproken zullen voelen om decors die 

rijkdom uitstralen te gebruiken.  

Bij deze kleine liveshow maakt elke versie ook gebruik van een kamer waar 

de kandidaten allen samen hun beurt afwachten. In de originele versie gaat het hier 

om de ‘green room’. Andere versies hebben dit omgevormd tot bijvoorbeeld een 

‘blue room’ in Idols. Deze verschillen zijn echter te wijten aan 

productieomstandigheden. Zo was er in Nederland een kamer met blauwe muren 

voorhanden, die men ‘de blue room’ gedoopt heeft. (Newton, 10.2.2005) 

Het decor van de grote liveshows tenslotte is in alle landen nagenoeg 

hetzelfde. In een aantal landen werd het originele decor overgebracht. Dit was echter 

niet overal mogelijk, aangezien bepaalde landen gelijktijdig bezig waren met 

opnames. Er werd dan geprobeerd het originele decor zo goed mogelijk na te 

bootsen. 
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6.2.1.3.  Montage 

 

Het is voor de makers belangrijk “de look en feel” van het originele Pop Idol over te 

brengen. Een belangrijk element om het gevoel van een programma te creëren is de 

montage. Dit is het vormelijke kenmerk waar ons inziens de landen onderling het 

meest van elkaar verschillen. In de Nederlandse, de Vlaamse, de Canadese en de 

Amerikaanse versie krijgen we een snelle montage. Beelden van rijen wachtende 

deelnemers worden versneld getoond, men maakt gebruik van slowmotion en ook de 

eerder aangehaalde techniek van veel beelden op het scherm wordt veelvuldig 

gebruikt. Snelle opeenvolgende beelden van de kandidaten passeren de revue 

gemonteerd op muziek, zodat we bijna de indruk krijgen naar een videoclip te 

kijken. In de Engelse, de Kroatische, Russische en Kazachse show komt het allemaal 

wat rustiger over. Versnellingen of montages op muziek zijn hier niet van 

toepassing. De beelden zijn statisch en we krijgen langere momentopnames van 

eenzelfde persoon te zien, waardoor we meer een verhalende stijl krijgen. Bij de 

Engelse versie is de reden voor deze meer documentaire-achtige stijl het feit dat de 

makers trouw probeerden te blijven aan het originele idee achter het format, namelijk 

het maken van een docu-soap over een auditie voor een zangwedstrijd. Bij de shows 

uit Kroatië, Rusland en Kazachstan wijzen de makers op de minder lange traditie op 

het vlak van commerciële televisie. “We don’t want to scare people by making a 

program in a total different style than they are used to.” (Newton, 10.2.2005).  

 

 

6.2.1.4.  Structuur 

 

Een volgende vormelijk kenmerk dat we willen bespreken is het gebruik van de 

structuur in de verschillende landen. Ook hier kunnen we stellen dat er een zekere 

mate van continuïteit vast te stellen is, maar dat er ook duidelijke verschillen 

aanwezig zijn. Elk land zendt de verschillende ronden uit. Maar er is een duidelijk 

verschil in het aantal afleveringen dat men van bepaalde ronden uitzendt. Zo heeft 

Amerika in de eerste reeks van het programma slechts één auditieronde gehouden. 

De reden hiervoor was dat de makers veronderstelden dat deze ronde bij de 

Amerikaanse kijkers niet in goede aarde zou vallen, wegens het afbreken of 
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‘belachelijk’ maken van mensen, maar uiteindelijk bleek deze ronde de meest 

populaire.  

Ook de kleine liveshows worden in een aantal landen beperkt tot drie door in 

de voorafgaande theaterronde slechts 30 kandidaten te laten overblijven. De makers 

van het programma geven hiervoor als reden dat ‘a lot of country’s thought this was 

the least interesting part of the show’ (Newton, 10.2.2005).  

Ook de structuur van elk van de rondes verschilt lichtjes in alle landen onderling. 

Deze verschillen zijn echter onbeduidend en we gaan er in deze bijdrage dan ook niet 

dieper op in.  

 

 

6.2.1.5.  Presentatie en samenstelling van de jury 

 

Tenslotte bekijken we de presentatie en de samenstelling van de jury. De presentatie 

wordt in elk land, uitgezonderd in Canada, verzorgd door een duo. In de meeste 

landen werd geopteerd voor een duo bestaande uit een man en een vrouw. In 

Vlaanderen gaat het echter om twee mannen. De samenstelling van de jury is in alle 

landen identiek. De jury bestaat uit vier leden, waaronder één vrouw en drie mannen. 

De manier waarop de presentatie en het jureren in de verschillende landen wordt 

aangepakt bespreken we bij de inhoudelijke kenmerken.  

 

 

6.2.2 Inhoudelijke kenmerken 

 

6.2.2.1.  Kandidaten 

 

Omdat het programma telkens lokaal geproduceerd is, werkt men ook telkens met 

kandidaten van het land van uitzending. Omdat de mensen vanuit elk land 

verschillend zijn, is er ook een verschil merkbaar tussen de kandidaten uit de 

verschillende landen. Zo is het opmerkelijk dat vooral de Belgische en de Russische 

kandidaten alle kritiek aanvaarden. De Amerikanen en ook de Kroaten (wat voor mij 

toch wel opvallend was) zijn een stuk mondiger en gaan bij de commentaar van de 

jury soms een vraag stellen of hen van antwoord dienen.  
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 Ook de band tussen de jury en de kandidaten is een opmerkelijk verschilpunt. 

In België, Engeland, Kroatië, Rusland en Kazachstan blijft het contact tussen de jury 

en de kandidaten oppervlakkig en afstandelijk. In de Canadese, de Amerikaanse en 

de Nederlandse versie is dit contact veel intiemer. Men gaat de jury rond de nek 

vliegen wanneer ze mogen doorgaan naar de volgende ronde, de jury zelf probeert 

persoonlijker te zijn.  

 

 

6.2.2.2.  Taal 

 

Een volgende belangrijk inhoudelijk verschil bij de verschillende versies van het 

programma is het taalgebruik. Zonder uitzondering wordt het programma in elk land 

in de eigen taal gepresenteerd. Een verschilpunt wat de taal betreft is het feit dat in 

een aantal landen de kandidaten verplicht zijn de taal van uitzending te spreken en te 

begrijpen, terwijl een taalverschil in andere landen geen probleem vormt. Zo moest 

een kandidaat die deelnam aan Idool 2004 in Vlaanderen het Nederlands voldoende 

beheersen. Kandidaten die niet voldeden aan deze eis werden zonder pardon de deur 

gewezen. In Canadian Idol heeft een Franstalige kandidate, die geen Engels begreep, 

het geschopt tot in de top drie. Het taalprobleem werd hier opgelost door gewoon 

alles in het Engels te zeggen en haar voor een stuk aan haar lot over te laten. In de 

grote liveshow werd het persoonlijke commentaar van de jury kort vertaald naar het 

Frans door de presentator.  

 

 

6.2.2.3.  Selectiecriteria 

 

Verder zijn de selectiecriteria in de verschillende landen identitiek. Zo is er in alle 

landen een maximum leeftijd van 26 jaar voor de deelnemers en in elk land wordt 

hier streng op toegezien. 

 Wat betreft de selectiecriteria van de jury over de beslissing of iemand al dan 

niet doorgaat naar de volgende ronde, kunnen we stellen dat overal gelijkaardige 

zaken belangrijk worden geacht. Men heeft het in ieder land bij het begin van het 

programma over de zogenaamde X-factor, die belangrijk is om het te maken als 
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popidool. Er is niet één aspect dat men kan aanwijzen, het gaat om een combinatie 

van factoren. De kandidaten moeten hét hebben.  

 

 

6.2.2.4.  Inhoud 

 

Het algemene concept van het programma is overal identiek. Het gaat om een 

talentenwedstrijd waarbij men op zoek gaat naar een idool. De verschillen in inhoud 

zijn een gevolg van andere accenten die worden gelegd of van andere 

omstandigheden. We geven een overzicht van een aantal noemenswaardige 

verschilpunten qua inhoud.  

In de lijn van het verschil in montage, is ook aan de inhoud te merken dat 

men bij bepaalde versies meer neigt naar het documentaireachtige. Bij de originele 

versie, alsook bij de Russische en de Kazachse versie krijgen we in de eerste ronde 

beelden te zien van bij de kandidaten thuis. We krijgen beelden van wat ze in het 

dagelijks leven doen en waarom ze aan het programma deelnemen. Dit past bij de 

gehele stijl die men in die landen hanteert. Men gaat een verhaal opbouwen rond de 

kandidaten. 

Bij de kleine liveshow worden de kandidaten in een aantal landen voorgesteld 

door het tonen van foto’s. In andere landen, zoals Nederland en Amerika, gebeurt dit 

door het tonen van beelden van de vorige uitzendingen. Dit past binnen de meer 

videoclipachtige stijl van het programma in die landen. 

Vervolgens komt het selectieproces van de jury bij de originele versie 

uitgebreider aan bod dan in alle andere versies. In Pop Idol komen we bijvoorbeeld 

in de theaterronde tijdens het selectieproces en overleg van de jury al te weten wie 

doorgaat naar de volgende ronde en wie niet. In de andere versies krijgen we dit 

selectieproces slechts heel kort te zien en is het onduidelijk op wie het commentaar 

van de juryleden betrekking heeft. Dit is een manier om wat meer spanning op te 

bouwen.  

Ook in andere fragmenten gaat men, vooral in de Vlaamse en de Nederlandse 

versie, veel meer spanning trachten op te bouwen. Men creëert die spanning door 

middel van muziek en door traag op te bouwen naar de beslissing toe. Zo doet men 

er bij de grote liveshow in Vlaanderen dubbel zolang over als in Canada om bekend 
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te maken wie de kijkers eruit stemden. Men overloopt eerst persoon per persoon en 

vertelt hen of ze doorgaan of als ze naar de pijnbank gestemd zijn. Van de drie 

mensen die uiteindelijk op de pijnbank belanden, mag er daarna één iemand terug. 

Dan pas wordt duidelijk wie de groep moet verlaten. In andere versies, zoals de 

Canadese, gaat men onmiddellijk de drie mensen afroepen die naar de pijnbank 

moeten, en daarna gaat men over tot het afroepen van de kandidaat die het minst 

stemmen achter zijn naam kreeg.  

Een laatste belangrijk verschilpunt tussen de verschillende landen is het 

expliciet vernoemen van sponsors. Vooral bij de Russische versie zijn de sponsors 

enorm opvallend aanwezig. In de selectieronde bijvoorbeeld worden de kandidaten 

een aantal keer gefilmd met een bus Rexona in de hand. Het logo van Rexona is 

overal te zien. De kandidaten krijgen thee van Lipton te drinken en worden gefilmd 

met een bekertje van Lipton in de handen. Elke kandidaat heeft een sporttas van 

Lipton die meermaals wordt gefilmd en de zitplaatsen in de wachtzaal zijn grote 

zitkussens van Lipton. Een andere sponsor is M&M. De leader wordt zelfs een aantal 

keer vervangen door M&M’s die het logo vormen. Er wordt zelfs openlijk reclame 

gemaakt voor l’Oréal. De kandidaten worden apart geroepen om via een 

computerprogramma hun haarsnit of haarkleur te veranderen. Daarna wordt 

uitgebreid uitgelegd dat al deze haarkleuren bij l’Oréal te verkrijgen zijn en dat de 

mensen dit thuis zelf kunnen proberen op een site van l’Oréal, waarvan het webadres 

onderaan het scherm verschijnt. 

Ook in de Canadese versie wordt de sponsor l’Oréal een aantal keer 

opvallend in beeld gebracht. De kandidaten die aankomen in het hotel krijgen een 

welkomstpakket van l’Oréal en worden uitgebreid gefilmd terwijl ze die producten 

gebruiken.  

 

 

6.2.2.5.  Songkeuze 

 

Wat de songkeuze betreft kunnen we wel een aantal duidelijke verschilpunten 

aangeven tussen de verschillende landen. Zo is het opvallend dat in een aantal landen 

bijna uitsluitend Engelstalige nummers worden uitgekozen, terwijl een Engelstalig 

lied bij andere landen een unicum is. De songkeuze in België is voornamelijk 
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Engels. Hetzelfde geldt voor Nederland en Kroatië. Wanneer we echter de Russische 

en Kazachse afleveringen bekijken is het opvallend dat hier geen enkel Engelstalig 

nummer wordt gezongen. 

 Een ander punt waarop het programma lokaal wordt aangepast is het thema. 

Elke liveshow draait rond een bepaald thema waarbinnen de kandidaten hun 

songkeuze moeten maken. De makers geven aan dat die themakeuze telkens lokaal 

wordt gemaakt. Zo is in België het thema ‘Nederlandstalig’ uitgewerkt, omdat de 

kandidaten anders nooit een nummer zingen in de eigen taal. Het spreekt voor zich 

dat we een dergelijk thema niet aantreffen in de Russische afleveringen. De makers 

van het programma geven aan dat dit één van de punten is waar het format weinig 

over vermeld, omdat de mensen van het land van uitzending zelf beter weten wat 

hun publiek zal aanspreken. (Newton, 10.2.2005). 

 

 

6.2.2.6.  Stijl van presenteren en jureren 

 

We hebben tijdens het bekijken van de verschillende programma’s een duidelijk 

verschil opgemerkt in presentatiestijl. Eerder gaven we reeds aan dat het meestal 

gaat om presentatieduo’s, man en vrouw. De presentatoren krijgen in het programma 

een duidelijke rol. Zij zijn het die de kandidaten aanmoedigen of die hen een 

troostende schouder aanbieden in geval van tegenslag. Opvallend is dat de meeste 

duo’s het geheel een humoristische ondertoon trachten te geven. Bij het inkijken van 

het format werd duidelijk dat dit een item is dat als voorschrift in het format werd 

opgenomen. Indien men echter geen dergelijk duo ter beschikking heeft, wil men dit 

ook niet creëren, zodat het niet kunstmatig gaat overkomen. Dat is dan ook de reden 

waarom de presentatie in Nederland op een heel andere manier werd aangepakt dan 

in de andere landen. In Nederland vond men geen gepast duo dat de presentatie 

grappig kon brengen, dus opteerde men ervoor niet zelf een dergelijk duo artificieel 

samen te stellen, maar de presentatie gewoon anders, op een minder ludieke manier, 

aan te pakken. 

 Naast een verschil in de manier van presenteren, is er tussen de verschillende 

landen ook een duidelijk onderscheid te maken in de manier waarop het jureren 

gebeurt. De verschillende jury’s kunnen op een as geplaatst worden van spottend en 
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hard naar vriendelijk. Vooral de jury’s uit de originele Engelse versie, Amerika en 

Nederland neigen naar het spottende. Zo zien we in deze versies een aantal keer dat 

de jury de kandidaat flagrant uitlacht, zonder enige moeite te doen om dit te 

verdoezelen of om de lach te onderdrukken. Slechte kandidaten worden zonder 

medelijden afgebroken. Deze afbrekende rol wordt in elk van deze jury’s opgenomen 

door één jurylid. Dit wordt meermaals aangehaald door de presentatoren en men gaat 

ook vaak kandidaten tonen die het hebben over de commentaar van dit ene jurylid. 

Het is duidelijk een deel van het programma.  

 België, Canada en Kroatië kunnen we in het midden van de as spottend-

vriendelijk situeren, gaat men soms in een lach schieten bij bepaalde kandidaten, 

maar er wordt duidelijk moeite gedaan om die lach te onderdrukken en te 

verdoezelen. De commentaar kan soms ook hard zijn, maar men blijft beleefd. 

 In Rusland en Kazachstan tenslotte is de jury heel vriendelijk. Men lacht de 

kandidaten niet uit en mensen die het “slecht” doen, krijgen toch een proficiat van de 

jury en een aanmoediging om volgend jaar opnieuw deel te nemen.  

Deze verschillen liggen in de lijn van de verwachtingen, wanneer we denken 

aan een aantal cultuurverschillen tussen de landen. Zo zijn Nederlanders veel directer 

dan Belgen en hechten Russen heel veel belang aan respect. (Vorhees en 

Verberkmoes, 2003, p. 32).  

 

 

6.2.3 Besluit 

 

Na het bekijken van een aantal lokale afleveringen van het format Idols, wordt al 

snel duidelijk dat we hier te maken hebben met een strak format. Dit blijkt ook uit 

het inkijken van het format en uit de gesprekken met de bewakers van het format en 

een lokale producer. Indien we alle versies in het algemeen beschouwen kunnen we 

stellen dat ze allen vrij dicht aanleunen bij de originele versie die als basis diende 

voor het format. Toch stellen we vast dat de programma’s desondanks in elk land 

een eigen stijl ontwikkelden. Globaal gezien gaat het om één format, om één en 

hetzelfde programma. Toch heeft elke versie zijn eigen stijl. Een aantal verschillen 

zijn te wijten aan financiële mogelijkheden en productie-omstandigheden. Maar er 

worden ook andere accenten gelegd. En net die kleine details maken het programma 

 93



tot wat het is en zorgen ervoor dat de mensen zich aangesproken en betrokken 

voelen. Zo zijn de kandidaten landgenoten, die de eigen taal spreken en ook de eigen 

muziek komt naar voor.  

Hoewel het format streng wordt bewaakt door oa. een ‘flying production 

service’ die in elk land de productie controleert, zijn de formateigenaars zijn zich 

sterk bewust van het belang van die lokale elementen voor het succes van een 

programma. Ze laten de productie dan ook steeds over aan mensen die voeling 

hebben met het publiek en dat drukt duidelijk zijn stempel op elke versie. De vrees 

voor het verdwijnen een lokaal programma-aanbod, is dus bij dit format onterecht. 

Hoewel het gaat om een strak format, is er immers voldoende ruimte voor lokale 

aanpassingen. 
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Algemeen besluit 
 

De opkomst van reality-tv verliep niet zonder slag of stoot. Er bestaan nog heel wat 

onduidelijkheden over het genre. Er is geen overeenstemming over de oorsprong, 

noch over de definiëring. Uiteindelijk hebben we gesuggereerd dat enkel de 

realiteitsclaim hét kenmerk is om reality-tv te onderscheiden van andere 

programma’s. Daarnaast stelden we vast dat het genre behoorlijk wat kritiek kreeg 

en nog steeds krijgt. Aan de hand van de literatuur en onze onderzoeken willen we in 

dit algemeen besluit een antwoord formuleren op de vraag die we ons bij het begin 

hebben gesteld: in hoeverre betekent reality-tv met het veelvuldig gebruik van 

mondiale formats een verschraling van het lokale televisieaanbod? 

In het eerste deel van ons onderzoek gingen we na of reality-tv in Vlaanderen 

veelvuldig geprogrammeerd wordt. De Vlaamse (vooral de commerciële) zenders 

nemen het genre veel op in hun programma-aanbod. Door de grote populariteit van 

reality-programma’s bij het publiek worden ze bovendien vaak in prime time 

geprogrammeerd. Wat betreft de negatieve invloed op het aanbod beperken we ons 

tot het stellen dat ons inziens populaire televisie vaak ten onrechte ondergewaardeerd 

wordt. Kwaliteit en culturele waarde zijn echter subjectieve gegevens. We laten het 

daarom een open vraag of de kritieken van tabloidisering het bij het rechte eind 

hebben. 

 We hebben geschetst dat de populariteit van reality-tv in een postmoderne 

maatschappij past binnen de culturele globalisering van de samenleving. Critici 

nemen ten opzichte van deze culturele globalisering verschillende posities. 

Tegenstanders van de globaliseringstendens staan negatief tegenover het 

ontwikkelen van een globale audiovisuele industrie en spreken van een te uniform 

aanbod en het verdwijnen van creativiteit en lokale inbreng. Naast het veelvuldig 

aanbieden van één genre, komt door de ontwikkeling van een globale industrie de 

uitwisseling van ideeën steeds frequenter voor. Vooral de formathandel kent een 

enorme bloei. Formats bieden een oplossing voor de grotere vraag naar content en de 

stijgende commerciële druk. In combinatie met de opkomst van reality-tv groeide 

ook de handel in formats. Ook de Vlaamse zenders maken binnen dit genre veel 

gebruik van formats. In het programmatie-onderzoek stelden we vast dat de Vlaamse 
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zenders binnen het genre reality-tv voor meer dan de helft van de programma’s 

gebruik maakt van formatproducties. 

Veel gebruik maken van formats, betekent daarom echter nog geen 

uniformisering. Formats kunnen immers lokaal worden aangepast. Omdat het ene 

genre zich hier meer toe leent dan het andere en er nog geen dergelijke studies zijn 

over reality-tv, hebben we de lokale aanpassingen onderzocht van het format Idols. 

We zijn er ons van bewust dat een case-study een te beperkte omvang heeft om als 

basis te dienen voor algemene uitspraken over globaliseringstheorieën. Toch kunnen 

een aantal zaken worden afgeleid. Het kan bovendien een aanzet zijn tot verder 

onderzoek. Op inhoudelijk vlak stelden we bij de verscheidene reeksen immers een 

aantal verschillen vast die te wijten zijn aan lokale factoren. Op vormelijk vlak 

komen de verschillende versies grotendeels overeen, hoewel ook hier ieder land zijn 

eigen stijl hanteert.  

Er is dus wel degelijk sprake van een globaliseringstendens. De groei van de 

handel in formats is hier de meest zichtbare uiting van. Toch stellen we vast dat het 

globale vooral dient als kader, waarbinnen lokale elementen worden toegevoegd. 

Lokale elementen zijn wel degelijk van belang. Er vindt met andere woorden 

creolisering plaats aan de hand van integratie van lokale elementen in de globale 

programmaformules.  

Samenvattend kunnen we dus als antwoord op onze onderzoeksvraag of er 

een verschraling is van het lokale televisieaanbod door de opkomst van reality-tv met 

het veelvuldig gebruik van mondiale formats, stellen dat er ten eerste inderdaad 

betrekkelijk veel programmatie is (vooral tijdens prime-time) van een genre dat door 

velen een negatieve invloed heeft op de kwaliteit van het televisie-aanbod. Wat 

betreft het verdwijnen van het lokale aanbod, liggen de zaken echter wat delicater. 

Het grote aanbod van hetzelfde genre is op zich een homogeniseringstendens. 

Bovendien maakt men in dit genre veel gebruik van formats. Toch willen we 

benadrukken dat in deze formats lokale elementen worden verwerkt en dat op die 

manier ieder zijn eigen accenten kan leggen. Het grote gebruik van formats in 

reality-tv is dus geen synoniem voor een standaardisering van het aanbod.  
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