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Over de alomtegenwoordigheid van Studio 100

Onderzoek naar het appeal van populaire fantasiefiguren in de leefwereld van kleuters

Verreet Karen
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Abstract 

This study examined the persuasive appeal of fantasy figures with Studio 100 as case study. 27 children took part in focus group interviews. 6 parents were in-depth interviewed. Findings showed that the use of appeals was highly gender–role stereotyped. Colour, visuals and themes played an explicit, yet surprisingly different role. Friendliness of the fantasy figure was extremely important for parents’ perception, even as the quality of the promoted item. In a changing, time managing setting parents think twice before they buy. Studio 100 knows how to be well accepted (by parents) in children’s environments. They seemed to examined it.

A quantitative analysis of 200 letters to Saint Nicolas was conducted in order to identify the relationship with advertising lists during the 6th November – 6th December. In both cases it was especially important to lift out the part of Studio 100. Results here demonstrated that Studio 100 products are very common asked items in children’s wishing letters, although they have a very small part in television commercials. Studio 100 plays an important role in children’s lives. 

Keywords: appeals, fantasy figures, Studio 100, television advertising, (Saint Nicolas) wishing 

     letters

Samenvatting

“Over de alomtegenwoordigheid van Studio 100.

Onderzoek naar het appeal van populaire fantasiefiguren in de leefwereld van kleuters” is een studie die uitgevoerd is om te weten te komen welke appeals van populaire fantasiefiguren er overtuigend zijn in een wereld van kleuters. Een aantal onderzoeksvragen werden vooropgesteld en op passende wijze werd getracht er antwoorden op te formuleren.

‘Waarin schuilt het overtuigende karakter van een Studio 100–figuur?’ is de eerste vraag die beantwoord wordt.

Hierin werd nagegaan in welke elementen de overtuigingskracht van het optreden van fantasiefiguren schuilt. Zowel van ouders als van kinderen werden antwoorden bekomen. Beiden werden ze ondervraagd: ouders individueel en kinderen in groep. Hieruit blijkt dat de stereotype wijze waarop figuren naar voren komen van groot belang is. In een 21ste eeuwse veranderde context blijkt nog steeds traditioneel vastgehouden te worden aan binaire tegenstellingen, dit is man/vrouw. Over het algemeen bewonderen 5–jarigen kleuters, met of zonder druk van buitenaf, een soortgelijke sekse. Studio 100 haalt hier zijn voordeel uit. Eveneens kleurgebruik speelde een belangrijke, genuanceerde rol. Waar verwacht werd dat kleuters aangetrokken zouden worden door warme kleuren, bleek uit de analyse dat dit slechts deels het geval was, daar vele jongens grijs en dus een koude kleur ter hand namen bij het inkleuren van de kleurplaten. Hierdoor kan opgemerkt worden dat met een bepaalde trend meegegaan wordt, daar grijs, anno 2008 een modekleur is. Hoewel de stereotypering een feit was, werd inzake thema’s een andere, overschrijdende visie op nagehouden. Zo kozen jongens thema’s (kastelen) die vroeger aan meisjes zouden toegekend worden. Het belang van een duidelijke visual, kwam naar voor in de getekende prenten, die na het onderzoek ontvangen werden. Kinderen maakten aan de hand van fysieke/uiterlijke kenmerken duidelijk wie ze bedoelden. Hoewel vriendelijke fantasiefiguren een schot in de roos zijn volgens eerdere bevindingen, blijkt uit dit onderzoek dat kinderen er geen belang aan hechten, maar ouders des te meer. Een positieve perceptie en kwaliteit betekent veel voor hen. Studio 100 tracht door middel van de ontwikkeling van positieve karakters ouders mee te krijgen in hun logica, wat dan ook werkt.

‘Hoe uit het streven naar herkenning zich?’ vormde de tweede onderzoeksvraag. Het antwoord hierop en op de deelvragen

· Op welke manier percipiëren kleuters Studio 100–figuren?

· Op welke manier reageren kleuters op (handelingen in) herkenbare situaties –situaties waar ook Studio 100–creaties zich in bevinden?

werd eveneens gedistilleerd uit uitspraken van kinderen en ouders. Ouders lieten echter helderder hun mening uitschijnen. Hoewel de enen menen dat hun kinderen nog op 5–jarige leeftijd nog in een fantasiewereld mogen vertoeven, en slechts geleidelijk de realiteit moren ervaren, gaan anderen er van uit dat kinderen geen onwerkelijke situaties voorgeschoteld mogen worden. Bovendien stellen ze dat kinderen iets moeten leren uit programma’s. Studio 100  speelt hierop in door ze een soort hyperrealiteit voor te spiegelen met deels herkenbare situaties en patronen, deels onwerkelijkheden.

De derde en laatste vooropgestelde onderzoeksvraag gaat uit naar het leren kennen van overtuigingstechnieken die gehanteerd worden om de verkoop van afgeleide producten te bewerkstelligen. Specifiek wordt daarbij nagegaan in hoeverre kinderen naar Studio 100–items verlangen. Voor het formuleren van antwoorden op deze vragen werd de analyse van 200 Sinterklaasbrieven en adverteerlijsten tijdens de ochtend van VT4, VTM, 2Be (Kanaal 2) en Nickelodeon geanalyseerd. Eveneens werden de interviews van ouders en kinderen hierbij in acht genomen. Hieruit is gebleken dat exposure –aanwezigheid in de markt de belangrijkste manieren zijn om afgeleide producten geliefd te maken. Maar ouders in dit onderzoek zien wel degelijk toe op wat hun kinderen vragen en krijgen. Het moet kwaliteitsvol en veeleer een leerfunctie hebben. Daarnaast mogen ze niet altijd mee uit winkelen gaan. Op deze manier geven ze aan het moeilijk te hebben met het afwijzen van een vraag naar een specifiek item. Bovendien spelen factoren als tijdsgebrek mee in het al dan niet aankopen van producten. Studio 100 kan een alibi bieden door een uitstap met het gezin te promoten. Dat Studio 100–producten populair zijn, bleek uit de analyse van de Sinterklaasbrieven. Meer dan 10% van de 283 specifiek benoemde items was een Studio 100 (afgeleid) product. 50% van die 10% betrof een Mega Mindy–artikel. Bijna 14% (13,88%) daarvan wordt door 5–jarigen gevraagd. Bij deze doelgroep zijn Studio 100–artikelen duidelijk populair. Opmerkelijk is dit, aangezien andere toppers in de brieven, als Hasbro en Mattel veel frequenter (samen 50%) adverteerden op de populaire (kinder)zenders dan Studio 100 (slechts 3,47%). Reclame vormt aldus geen verklarende succesfactor wat betreft de populariteit van Studio 100–figuren.

In navolging van deze studie zou het opportuun kunnen zijn een vergelijkende studie te doen met Franstalige Belgen, om te weten te komen wat zij vinden van deze puur Vlaamse ‘iconen’. Ook zou het onderzoek uitgebreid kunnen worden naar andere adverteermedia als magazines, kranten en internet.

Inleiding

Vanaf de 18de eeuw maakte de consumentenmaatschappij zijn opmars volgens Hengst. De auteur meent dat de industrialisering en de massaproductie van speelgoed dit intredende proces mogelijk maakten.
 Livingstone meent daarbij dat jonge gebruikers de doelgroep bij uitstek geworden zijn van deze gecommercialiseerde vrijetijdsindustrie. We moeten hen echter niet altijd als ‘onderdelen van’ beschouwen.
 Buckingham stelt immers vast dat de empowerment van het ‘kind zijn’ een feit werd.
 Kinderen bepalen volgens de auteur zelf wat ze willen in die consumentencultuur. Er bestaat dus een enorme wisselwerking tussen beiden. Enerzijds bepalen jonge consumenten zelf wat ze willen, anderzijds speelt de commerciële sector hier handig op in door hen op alle mogelijke manieren met (hun) afgeleide producten in contact te brengen. Studio 100 is hier een perfect voorbeeld van. Overal waar je komt, hetzij in de supermarkt, hetzij op straat, word je geconfronteerd met een Studio 100–makelij. Niet alleen figuurtjes, ook allerhande voedingsmiddelen en textiel worden verkocht. Hun merknaam wordt met andere woorden doorgetrokken in hun verticale strategie. Daardoor zijn ze (bijna) in elke markt aanwezig.

Afgelopen zomer bleek zowaar dat wanneer kinderen een fotootje van Mega Mindy zagen op een papieren onderlegger, ze spontaan begonnen te zingen. “Ik ben Mega Mindy, Mega Mindy, een echte superheld die elke boef op aarde velt…” werd dan ook meerdere malen gehoord. Bovendien stonden ouders hun kroost hierin spontaan bij. Eveneens verscheen op dat moment een artikel in De Standaard, getiteld ‘Meisjes willen Mega Mindy zijn’.
 Klaarblijkelijk was Studio 100, met dank aan de wisselwerking, dit zijn de positieve reacties op de verschijning van Mega Macy (Kristel met buitengewone krachten) in een K3–film
, er opnieuw in geslaagd een fantasiefiguur te populariseren. Na Samson en Gert, Kabouter Plop, Piet Piraat, Bumba en vele anderen leken ook nu weer ouders en kinderen zonder twijfel de nieuwe figuur volledig te accepteren.

Doordat ze ermee in contact gebracht worden, is het belangrijk te weten wat op hen afkomt en hoe Studio 100 ervoor zorgt dat ze overtuigd geraken. Daarom rijst de vraag of ze er zich bewust van zijn op allerlei manieren aangehaald te worden? Ook kan het thema omtrent de bewustheid van de keuze in een veranderde tijd waar factoren als stress en tijdstekort de bovenhand halen
 aangekaart worden. Bedoeling is dus een kritische blik mee te geven zodat ze op de hoogte zijn van wat allemaal kan. Aangewende overtuigingstechnieken, die bepalen waarom een figuur persuasief is, worden blootgelegd.

Succesvolle spelers moeten er telkens voor zorgen dat ze sterk staan. Kinderen en ouders moeten er namelijk op allerlei manieren mee in verband staan. Hengst meent inderdaad dat er een continue flow is aan entertainment materiaal en dat consumentenactivisme hoogtij viert. Toch stelt hij vast dat er nog maar weinig geweten is over hoe dit alles in zijn werk gaat en onder welke voorwaarden entertainmentmagnaten erin slagen kinderen meer te laten consumeren.

Op welke manier Studio 100 aan deze optimalisering doet, zal daarom in deze studie onderzocht worden. In Vlaanderen is er immers nog weinig aandacht uitgegaan naar de succesformule die achter het optreden van fantasiefiguren schuilgaat.

Bovendien werd reeds veel onderzoek met kinderen verricht de afgelopen decennia. Hierdoor kan vastgesteld worden dat er heel wat belang gehecht wordt aan de manier waarop kinderen denken, reageren en handelen. ‘Kinderen en marketing’ vormt hierin een veel gebruikt onderzoeksterrein. In dit onderzoek is dit niet anders. Toch worden er (ver)nieuwe(nde) elementen, o.a. het combineren van onderzoeksmethoden, in verwerkt. Kleuters vormen dan ook de ideale doelgroep voor dit onderzoek.
Tot op heden werden er wel al enkele studies naar Studio 100 uitgevoerd. Doch lieten zij allen de kans liggen om de redenen van populariteit van Studio 100–creaties na te gaan. De onderzoeken waren eerder eng en baseerden zich vooral op het kind als marketingdoelgroep. Hierbij beoogden de onderzoekers na te gaan welke invloed kinderen uitoefenden op het aankoopgedrag binnen het gezin.

Ook werden er in het verleden al studies, o.a. Buijzen en Valkenburg
, gedaan waarin voornamelijk nagegaan werd welke de connectie was tussen adverteren en het aankoopgedrag en/of de wensen van kinderen.

Daaromtrent bestonden heel wat contradicties.  Zo stelden de enen vast dat kritische consumenten –al dan niet kinderen– zichzelf konden beschermen tegen de overtuigingskracht van adverteerders.  Anderen geloofden dan weer steevast dat reclame wel degelijk invloed uitoefent op de waarden en de overtuigingen van kinderen.
 In navolging van de theorieën van Lasswell geloven dus nog steeds een aantal onderzoekers dat de media een uniform effect hebben op de gebruikers.  Ze gaan er wel van uit dat dit afhankelijk is van de manier waarop het kind met de media omgaat en in welke mate ze aan de verschillende vormen van media blootgesteld zijn.
 

Zo werd eerder al aangetoond dat kinderen die het meeste televisie kijken de meeste geadverteerde producten vragen.
  

Dit onderzoek is opgebouwd uit twee theoretische delen, een methodologische toelichting van het onderzoeksopzet en een empirisch onderzoek. Deel I van de theorie tracht een licht te werpen op de leefwereld van kinderen via theoretici als Elkind en Postman. Door ook de visie van Valkenburg in acht te nemen, kan het negatieve beeld dat de eerste 2 auteurs voorhouden, namelijk het ‘verdwijnen van de kindertijd’, genuanceerd worden. 

Niet alleen ouders, vrienden e.a. spelen een belangrijke rol in het leven van een kind. Ook de verschillende media kennen hierin een aanzienlijk aandeel. Daar het empirisch deel van het onderzoek zich voornamelijk toespitst op televisie(reclame) werd dit medium als belangrijkste aanzien. In een 21ste eeuw kan echter niet voorbijgegaan worden aan internet. Vandaar dat dit medium –hoewel kort– eveneens aangehaald wordt. De leefwereld van kinderen is enorm geëvolueerd volgens theoretici als Vanobbergen, Hengst en Valkenburg. Niet alleen wordt ze geconfronteerd met een alomtegenwoordige entertainmentindustrie, ook worden kinderen als belangrijke elementen van een consumentencultuur aanzien. Hoe nu precies een consument omschreven wordt in de literatuur en wat de term kindconsument inhoudt, hoe ze zich beiden gedragen en wat hen kenmerkt, komt in dit stuk aan bod. Auteurs als McNeal, Furnham en Valkenburg zijn hier richtinggevend.

Deel II van de theorie tracht na te gaan hoe in de literatuur de voorkeuren van kinderen tot uiting komen. Dit deel werd opgedeeld in twee grote delen. Met ‘inherente factoren’ worden kenmerken aangeduid die eigen zijn aan een fantasiefiguur. ‘Appeals’ vormt de overkoepelende term van hoe figuren in zijn totaliteit gepercipieerd worden. Hierbij komen zowel innerlijke als uiterlijke kenmerken aan bod. 

In ‘uiterlijke kenmerken’ wordt nagegaan wat in de literatuur beschreven werd inzake het belang van kleuren en de sekse, zowel van de fantasiefiguur als van de waarnemer. Ook het belang van de visualiteit van een figuur wordt in dit deel nagegaan. Auteurs als Danger en Valkenburg zijn hierin toonaangevend. 

‘Innerlijke kenmerken’ doelen voornamelijk op het herkennen en duiden van fantasiefiguren. Deze twee aspecten kunnen op velerlei zaken betrekking hebben. Zo kan er opgemaakt worden dat herkenbare beelden en verhaalstructuren (‘putten uit bestaande bronnen’) een belangrijke rol vervullen. Ook een bekende case –Disney–, handig voor de vergelijking, komt aan bod. Wasko reikt hierin een kritische blik aan. Welke waarde er aan fantasie en realiteit, alsook aan de perceptie van de figuur wordt gehecht komt in dit deel tot zijn recht.

Het tweede deel van ‘Kinderen en hun voorkeuren’ betrekt ‘externe factoren’ in dit theoretisch deel. Met ‘extern’ wordt bedoeld dat deze elementen niet eigen zijn aan de figuur zelf. Externe factoren zorgen ervoor dat de waarnemer door beïnvloeders van buitenaf een bepaalde zienswijze zal ontwikkelen over de figuur. Deze ‘externe factoren kunnen dan nog eens opgedeeld worden in personen die dichterbij of verder van de percipieerder staan. Met dichterbij wordt voornamelijk het gezin bedoeld. In het gezin zijn ouders bepalende factoren. Dat is de reden waarom zij aangehaald worden. De opvoeding speelt daarbij een zekere rol. Binnen de opvoeding staat het medium televisie centraal. Ouders koesteren bepaalde verwachtingen ten aanzien van dit medium. Ook zijn er een aantal sociologische factoren, zoals de samenstelling van het gezin en/of de verhoogde werkdruk die verklaren waarom de opvoeding van het kind gedurende de jaren veranderde. McNeal is hierbij de belangrijkste uitgekozen auteur. Hiermee samenhangend dient er ook rekening gehouden te worden met de plaats van het kind binnen het gezin, en meerbepaald met zijn/haar beslissingsfactor en onderhandeltechnieken inzake aankoop van producten. 

In de ‘verre omgeving’ zijn voornamelijk marketingstrategieën van belang. Deze kunnen onderverdeeld worden in zes segmenten, namelijk verticale strategie, reclame, televisieprogramma’s, zichtbaarheid via publiciteit en andere verkoopstechnieken. Binnen het deel ‘verticale strategie’ komt vooral aan bod op welke manier deze uitbreiding zich kan voltrekken. Hetzij via ‘licenties’, hetzij via ‘joint ventures’ worden er relaties aangegaan om producten verder dan de ‘eigen markt’ te verkopen. ‘Reclame’ komt tot uiting via de ‘advertising media’, die opgedeeld kunnen worden in ‘oude en nieuwe vormen’. Televisie behoort daarbij tot één van de oudere media, maar vormt een sleutelfactor in dit onderzoek. Dat maakt dat er dan ook veel meer aandacht uitgaat naar televisie dan naar een nieuwer medium, namelijk internet. Wat de ‘rol van de adverteerder’ en ouders (‘nabije externe factoren’) hierin is, komt eveneens binnen het deel ‘reclame’ aan bod. Ook ‘reclametechnieken’ als ‘celebrity endorsement’ worden onder de loep genomen.

Naast reclame vormen ‘televisieprogramma’s’ een derde bepalende marketingstrategie. Ook de positieve aandacht die uitgaat van publiciteit mocht niet ontbreken als strategie. Premies, wedstrijden en coupons werden dan gegroepeerd onder ‘andere verkoopstechnieken’, daar deze als stimulansen beschouwd kunnen worden om het product te promoten, mensen aan te trekken en het item proberen te verkopen. Een zesde, hoog aangeschreven strategie, is het vergaren van winst. Wasko reikt hierin met Disney een vergelijkbare case aan.

Hoe het onderzoek zich voltrokken heeft en met welke elementen rekening gehouden werd, wordt uitvoerig besproken in Deel III, ONDERZOEKSOPZET, waarin case, onderzoeksvragen en methodologie aan bod komen. Om op dit moment toch kennis te maken met het onderzoek, zal –hoewel beknopt– weergegeven worden wat het doel is van deze studie en welke middelen er aangewend worden om dit onderzoek te voltooien, dit wil zeggen een antwoord op de onderzoeksvragen te genereren.

In “Over de alomtegenwoordigheid van Studio 100.

Onderzoek naar het appeal van populaire fantasiefiguren in de leefwereld van kleuters” zal er met kritische blik nagegaan worden welke succesformule er heerst achter een groeiende entertainmentsector met Studio 100 als sterke speler. De hoofdvragen hierbij luidden: Waarin schuilt de overtuigings- en overredingskracht en dus het succes van een fantasiecreatie? Op welke manier bewerkstelligt Studio 100 dit? Daar Studio 100 voornamelijk succesvol is in de leefwereld van kinderen, spitst dit onderzoek zich dan ook op kleuters toe. Hierbij komt volgende subvraag dan ook tot uiting: ‘Hoe uit zich dit in de leefwereld van kleuters?’

Hierbij kwamen drie pijlers tot zijn recht. Enkele deelvragen nuanceerden daarbij de hoofdvraag.

Waarin schuilt het overtuigende karakter van een Studio 100–figuur? 

· Over welke uiterlijke kenmerken dienen Studio 100–creaties te beschikken om positief onthaald te worden door kleuters? Door hun ouders?

· Over welke karaktereigenschappen moeten Studio 100–figuren beschikken om positief onthaald te worden door kleuters? Door hun ouders?

Hoe uit het streven naar herkenning zich?

· Op welke manier percipiëren kleuters Studio 100–figuren?

· Op welke manier reageren kleuters op (handelingen) herkenbare situaties –situaties waar ook Studio 100–creaties zich in bevinden?

Hoe uit de verkoopsstrategie van Studio 100 zich?

De deelvragen hierbij zijn:

· Op welke manier en in hoeverre maken Studio 100–producten deel uit van de leefwereld van een kind?

· Hoe groot is het verlangen/de wens naar een afgeleid Studio 100–product?

· Welke ‘technieken’ worden gebruikt om Studio 100–items te verkopen?

· Welk aandeel heeft reclame hierin?

Waarom geopteerd werd voor deze vragen, leest u in deel III, ONDERZOEKSOPZET.

Het doel van dit onderzoek is te weten te komen welke technieken Studio 100 aanwendt om zijn  figuren te populariseren en zijn producten te promoten. De literatuurstudie bestaat erin te onderzoeken welke zaken effectief kunnen zijn in het overtuigen van kinderen en hun ouders bij zowel de perceptie van de figuur als in de aankoop van afgeleide producten. In hoeverre Studio 100 de bevindingen uit de literatuur toepaste in realiteit zal nagegaan worden. Zo wordt er gezien welke strategieën en technieken Studio 100 hanteert om kinderen en ouders te overhalen en overtuigen.

Op deze manier kan er niet alleen gezien worden wat, hoe en in welke mate ze bepaalde technieken toepassen, ook kan een kritische blik meegegeven worden op deze populariseringmechanismen. Lezers kunnen zich hiervan bewust worden. Ook kan zo de leefwereld van een kind, die gekenmerkt wordt in een overaanbod aan populaire figuren, beter begrepen worden. Aangezien Studio 100 als sterke speler in de markt aanzien wordt, en er vragen heersen omtrent de enorme winst en groei dat dit bedrijf kent
, leent deze case hier zich maatschappelijk perfect voor. Toch zou het tot op zekere hoogte mogelijk moeten zijn de bevindingen die voortvloeien uit dit onderzoek toe te passen en eventueel uit te breiden naar vergelijkbare entertainmentbedrijven, waardoor veralgemeningen tot stand kunnen komen.

DEEL I. KINDEREN EN HUN LEEFWERELD

I.DE KINDERTIJD

In de eerste helft van de 20ste eeuw werden kinderen massaal van de realiteit afgeschermd volgens Valkenburg. Onderwerpen als seks, geld, geboorte en dood waren taboe. 

In die tijd waren er, ook volgens volgens Valkenburg, in navolging van Meyrowitz, strikte regels over wat kinderen van een bepaalde leeftijd al dan niet dienden te weten. Een kind was immers kwetsbaar op jonge leeftijd.
 Toch noteerde Valkenburg vanaf de jaren ’60 een verschuiving in het denkbeeld dat voorheen voorgehouden werd. Een kind kon geconfronteerd worden met de werkelijkheid, waardoor bewustwording, de ervaring, maar ook de aanvaarding van de realiteit gestaag kon groeien. Omgaan met de waarheid werd volgens Valkenburg vanaf dan zeer belangrijk.
 

Ook Buckingham stelt dat er een shift geweest is in hoe de maatschappij kinderen behandelt en hoe kinderen zichzelf gedragen.

Deze trend lokte, aldus Valkenburg, wel heel wat reactie uit. Cultuurcritici en kinderpsychologen als David Elkind meenden namelijk dat, doordat kinderen betrokken raakten in een volwassenenwereld, ze de tijd niet meer kregen om op te groeien. De titel van zijn boek ‘The hurried child: growing up too fast, too soon’ benadrukt alleen maar het fenomeen. Elkind stelt dat kinderen te veel behandeld worden als minivolwassenen. Doordat ze opgroeien in een enorm gediversifieerde en complexe cultuur krijgen kinderen het gevoel dat hen de kans om voluit ‘kind(s)’ te zijn wordt ontnomen.
 

Meyrowitz is het eens met voorgaande visie. Hij stelt eveneens vast dat de jeugdfase verdwijnt, omdat kinderen opeens te maken krijgen met informatie die voordien –haast angstvallig– voor hen verborgen gehouden werd. Meyrowitz merkt op dat de grens tussen een volwassenen– en kinderwereld daarom langzaam maar zeker is vervaagd.

Ook Postman gaat ervan uit dat de kindertijd –childhood– verdwenen is. Hij meent dat het verschil tussen kinderen en volwassenen nauwelijks nog te onderscheiden valt in een gecommercialiseerd tijdperk. Daarmee samenhangend verdwijnen volgens de auteur een aantal waarden en normen. 

Ouders houden zich niet langer in ten opzichte van hun kind(eren). Ze verwachten van hen dat ze denken, doen en praten als volwassenen. De zogenaamde ‘grotemensenpraat’ wordt dan ook niet geschuwd. Hij omschrijft dit dan ook als:

“Those adult language secrets is which we give the name ‘dirty words’ are now not only fully known to the young but are used by them as freely as they are by adults (…) This fact is significant because it is an example of the erosion of a traditional distinction between children and adults. It is also significant because it represents a loss in the concept of manners.”

1. De rol van de (media)omgeving
Elkind stelt vast dat er aan kinderen allerhande zaken opgedrongen waarvoor ze –emotioneel– nog niet rijp zijn. Juist omdat ze er nog niet klaar voor zijn, ontstaat er een soort pseudowereldwijsheid (‘pseudo-sophistication’). Hierdoor zal er volgens Elkind in een kinder(volwassenen)wereld stress, angst, onzekerheid, depressie en agressie heersen.
  De auteur stelt dat dit inwerkingtredende proces veroorzaakt werd door zowel televisie als door opvoeders (d.i. ouders, school). Zo meent Elkind dat televisie kinderen confronteert met talloze beelden wereldwijd. Aangezien de wereld van mensen op deze manier wordt uitvergroot, dient een kind op een bepaalde manier met deze problematieken (leren) om te gaan. Ook gaat Elkind ervan uit dat jong en oud naar dezelfde televisieprogramma’s kijken. Hierdoor worden hun ervaringen aan elkaar gelijk gesteld. De identificatiemogelijkheden worden namelijk gehomogeniseerd.

Doordat dit medium iedereen aan zich bindt, meent ook Meyrowitz dat de segregerende functie, die gedrukte media bijvoorbeeld wel nog heeft, ontbreekt bij televisie.

De massale opkomst van digitale media in de 2de helft van de 20ste eeuw bracht eveneens enkele gevolgen met zich mee. Het individualisme werd volgens Valkenburg op deze manier alleen maar gestimuleerd. Digitale media vereisten immers een individuele(r) gebruik. Doordat dit tijdverdrijf aan populariteit won, maar ook doordat ouders zich bewust werden van de zogenaamde ‘dreiging buitenshuis’, vertoeven kinderen, aldus Valkenburg, vaak binnenshuis. Dit leidt contradictorisch tot meer veiligheid en controle in een bepaald opzicht.
 Kinderen gebruiken media echter meer en meer uit het gezichtsveld van hun ouders, wat maakt dat de controle die ouders in het verleden hadden, verzwakt of toch in zekere mate bemoeilijkt wordt. Ook Buckingham merkt dit verschijnsel op. hij stelt vast dat:


“Broadly speaking, the principal location of children’s leisure has moved from public spaces
 (such as the street) to family spaces (the domestic living room) to private spaces (the 
bedroom).”

Zo komt het volgens Valkenburg dat kinderen kennis maken met thema’s en onderwerpen die zich normaal gezien in de wereld van de volwassenen afspelen. Kinderen ervaren hierdoor ook een zekere vrijheid. 

Livingstone merkt eveneens op dat de kindertijd en het ‘kind-zijn’ getransformeerd werden, door een wijzigende mediaomgeving. Ook zij vindt dat kinderen voor deze veranderingen moeten worden behoed. Nieuwe vormen van media, zoals internet, zijn volgens Livingstone immers alom tegenwoordig in de huiskamer.
 De nieuwe media zijn volgens haar in deze veranderende ‘kind-zijn-context’ niet neutraal gebleven. Zo gingen ze voornamelijk inspelen op de behoeften die toen heersten. Ze hebben volgens Livingstone voornamelijk ‘the demanding task of growing up’ uitgebuit. Livingstone is deze mening toegedaan, daar zij vindt dat de jeugdcultuur zowel qua vorm als qua inhoud bepaald wordt door de media. Zo hebben de media volgens haar de macht om te beslissen wat en wanneer er iets zal gebeuren.

In overeenstemming met Valkenburg stelt ook Livingstone vast dat er naast een bestaande trend van commercialisering, een groeiende individualisering merkbaar is. Livingstone omschrijft beide tendensen als complementaire shifts die de inmenging van het publieke in het private leven bewerkstelligd hebben.

II. CONSUMENTENCULTUUR

1. De entertainmentindustrie

In zijn boek “The entertainment economy” duidt Wolf met de term entertainmentization aan dat de entertainmentsector de grootste en snelst groeiende industrie is aan het begin van de 21ste eeuw. Het enige wat deze ‘commercial ventures’ volgens hem dienen te doen om te slagen, is entertainment bieden. Het is immers gewoon een verwachting die ingelost moet worden:

“The bottom line is that we have come to expect that we will be entertained all the time…
Products and brands deliver on this expectation succeed. Products do not will disappear. 
Entertainment has become the unifying force of modern commerce, as pervasive as currency.”

Hoewel kinderen echter door een groeiend individualisme (Cf. Ut Supra: I.,I.,1. de rol van de (media)omgeving) benaderd worden en aangespoord worden om hun eigen ik te benadrukken, ondervindt Livingstone dat ze tegelijkertijd het doelpubliek geworden zijn van een gecommercialiseerde vrijetijdsindustrie. Jongeren worden immers gezien als een opportuniteit voor het aanboren van een nieuwe markt. De opkomende individualisering wordt volgens Livingstone gezien als een mogelijkheid om consumentengoederen in een mediaomgeving op deze manier op grote schaal te produceren en te verkopen. Kinderen worden bovendien als enthousiaste aannemers –‘adopters’– van consumentenartikelen gezien, daar ze volgens Livingstone deze handelswaren in contact brengen met hun favoriete tv-programma, sportploeg of muziekgroep.
 Livingstone merkt op dat kinderen dan ook vooral naar afgeleide producten vragen. Vaak worden kinderen ook doorverwezen naar een website. Commerciële websites worden volgens Livingstone meestal ontwikkeld met als doel de bezoeker zo lang mogelijk bezig te houden. 

2. Consument

Valkenburg omschrijft een consument als een persoon die een voorkeur heeft. De persoon in kwestie zal de neiging hebben deze voorkeur te uiten. De drang die een consument ondervond dient ingelost te worden. Maar vooraleer over te gaan tot deze inwilliging van behoeftes, gaat de koopkrachtige volgens Valkenburg een keuze maken in het aanbod. Zowel winkels als producten zullen met elkaar vergeleken worden. Dit proces maakt dat keuzes doordacht worden. Het zorgt ervoor dat er stil gestaan wordt bij bepaalde kenmerken, die zowel economisch –financieel– als commercieel van aard kunnen zijn, alvorens over te gaan tot aankoop.

2.1 Kindconsument

Ook kinderen doorlopen dit hele proces met dit verschil dat ze vaak struikelen bij de tweede stap. Meestal ontbreekt het hen aan (voldoende) middelen om hun wensen en verlangens te vervullen. Dat een kind reeds technieken ontwikkeld heeft om het gewenste te bekomen, blijkt uit de kunde die zij ontwikkelden om te onderhandelen met hun ouders (Cf. Ut Infra: II.,II.,1.,1.1.1.3.1 ‘onderhandeltechnieken’). Dat ook adverteerders en winkelketens hier handig op inspelen, zal later blijken uit deze theoretische studie.

Hengst merkt op dat er een groeiend ‘consumer activism’ is.
 Doordat kinderen op zeer jonge leeftijd ingebed zijn in culturele processen en ook toegang hebben tot virtuele elementen van de cultuur, nemen ze hun rol als consument waardig op.

Volgens Levitt is een langdurige aantrekkingskracht tussen aankoop –d.i. het product in al zijn aspecten– en aankoper noodzakelijk.
 Om deze reden werd dan ook volgens Hengst gepoogd om consumenten in een voortdurende flow aan entertainmentmateriaal te voorzien.

Bovendien vormt de kindermarkt het moeilijkst bespeelbare segment. Daar kinderen zeer kritisch ingesteld zijn, moeten ze op gepaste wijze benaderd worden.

Ook McNeal is het eens met voorgaande argumenten. Want waar kinderen volgens de auteur helemaal niet benaderd werden als een aparte, potentiële markt in de jaren ’50, eigenden ze zich –mede door de culturele verschuivingen– een bepaalde economische en sociale kracht toe. Ook marketingspecialisten dienden vanaf het ontstaan van deze ‘nieuwe consumentensoort’ hun strategieën aan te passen. De aandacht voor deze niche van consumenten uitte zich door het toekennen van een symbolische term om deze groep te omschrijven. Zo werd de Kid Customer, later vertaald als kindconsument, geboren. Volgens McNeal kunnen kinderen pas als consument beschouwd worden als ze bepaalde behoeften hebben en geld om uit te geven. Bovendien kunnen ze volgens McNeal slechts als een aparte markt benaderd worden als er genoeg ‘klanten’ zijn in deze doelgroep. Dit met de reden ‘to make marketing efforts worthwhile’.

Jonge consumenten spelen volgens Gregan-Paxton en Roedder een belangrijke rol in een groeiende markt aan producten, aangezien ze beschikken over het merendeel van de actieve en de vooral passieve koopkracht.
 Dat de Kid Customer niet in één, maar in drie markten fungeerde, blijkt uit de multidimensionele aanpak die McNeal aan de kinderconsumenten in de samenleving toekent.

2.1.1 Multidimensionele markt
Hoe het kind als consument in de samenleving fungeert, kan volgens McNeal aan de hand van 3 markten ingedeeld worden. Dit is de primaire markt, de beïnvloedingsmarkt en de toekomstige markt.

Door middel van omschrijvingen die McNeal van deze begrippen biedt, kan vastgesteld worden dat kleuters nog niet volwaardig als primaire markt beschouwd kunnen worden. Een primaire markt zou immers omschreven kunnen worden als een groep zelfstandige kinderen die niet alleen over het vereiste kapitaal beschikken, maar ook over de nodige autoriteit en bereidwilligheid om hun wensen en verlangens te vervullen.  Kleuters hebben wel deze wensen en verlangens, maar de drie andere factoren, nodig om hun verzuchtingen in te wilgen, ontbreken hen. Wel vormt deze leeftijdsgroep –2 tot 5 jaar– een beïnvloedingsmarkt. McNeal omschrijft dit marktsegment in termen van macht. Volgens Vanobbergen beschikken kleuters op deze leeftijd namelijk over de kracht om hun ouders te overtuigen tot bepaalde aankopen over te gaan. Kinderen zijn immers vanaf hun tweede levensjaar perfect in staat de aandacht te trekken van hun ouders, waardoor ze het gewenste product verkrijgen.
 Volgens McNeal vormt deze markt dan ook een belangrijke component inzake aankoop van goederen. Tevens gaat McNeal ervan uit dat de beïnvloeders van nu de consumenten van morgen worden. Hij meent dat het belang van dit deel van de markt dan ook niet onderschat mag worden. De ‘future market’ zoals McNeal het omschrijft, bezit op deze manier een volwaardig aandeel in de consumentencultuur/-maatschappij. Ze zijn immers potentiële (koop)kracht(ig)en geworden. Zo ontstond dan ook de aanduiding Kid Customer.

2.2 Psychologie van de consument
Furnham gaat er in zijn boek Personality and social behaviour vanuit dat mensen gevoelig zijn aan bepaalde stimuli wanneer ze de rol van consument opnemen.  Bovendien verklaart hij dat de consument pas zal reageren op de reclameboodschappen of zal overgaan tot de aankoop van bepaalde producten, indien hij/zij zich in de juiste gemoedstoestand bevindt.  De auteur zegt dat de juiste stemming zal overeenstemmen met het al dan niet openstaan voor specifieke prikkels.

Ook Petty en Wegener gaan ervan uit dat een positieve gemoedsgesteldheid leidt tot een grotere aanname. Deze persoon zal immers meer, dan iemand die negatief ingesteld is, overtuigd worden. Hoe de persoon zich voelt, concludeerden zij, is belangrijker dan hoe de consument tegenover een welbepaalde reclame of product staat.

2.2.1 Persoonlijkheid
Wanneer iemand omschreven wordt als een persoonlijkheid, wil dit volgens Mowen betekenen dat 


“The person acts in ways that differentiate him or her from others.”

Persoonlijkheden kunnen, aldus de auteur, danig van elkaar verschillen. Bovendien stelt Mowen vast dat mensen een sterke intentie voelen te handelen zoals ze verondersteld zijn. Hiermee bedoelt de auteur dat mensen de persoonlijkheid die ze hebben gecreëerd, niet willen verloochenen. Zo kopen ze volgens hem producten en diensten om hun imago –en het beeld dat ze ophangen– naar anderen toe te bestendigen.

Bovendien stelt Buckingham vast dat het bezit en gebruik van goederen blijkbaar van primordiaal belang is bij het bepalen en construeren van de (eigen) sociale identiteit en relaties.

Ook Furnham stelt dat bezittingen een “extension of the self” zijn.
 Voornamelijk producten met een waarde zoals kleding, juwelen, foto’s, cadeaus, maar ook overgangsvoorwerpen –dingen waardoor een kind zich veilig voelt– zoals een dekentje, of objecten met een mystieke achtergrond, hebben mensen graag in hun bezit. Vele van die voorwerpen worden gepersonifieerd. Bezittingen worden daarom vaak gezien als iets dat de eigen ik representeert. Door sommige producten aan te wenden, zal een soort van ideale indruk , zeg maar ‘imago’ nagestreefd  worden.

“You are what you wear”/ “You are what you use”  vormen volgens Furnham dan ook de ideale slagzinnen om deze indruk te illustreren. Wel stelt Furnham dat er een discrepantie op te merken valt tussen wat men is en wat men wil zijn. Deze uit zich dan in een graad van ontevredenheid. Een hoge graad van dit gevoel wordt gelinkt aan de persoon zelf. Vandaar dat consumenten volgens Furnham zich ook het recht toe-eigenen zich een bepaald imago aan te meten. Een imago zorgt er immers voor dat je je beschermd voelt.

Hiermee samenhangend maakt Snyder het onderscheid tussen een hoge en een lage zelfcontrole. Een consument met een hoge zelfcontrole zal volgens hem producten met een bepaalde status aankopen, waardoor hij/zij op een bepaalde manier gepercipieerd zal worden in de maatschappij. Snyder meent dat het bovendien mensen zijn die vorm boven functionaliteit prefereren. Anderzijds verkiezen consumenten met een lage zelfcontrole functionaliteit wel boven vorm. Voor dit soort van mensen is het belangrijker dat een product handig is in gebruik dan dat het bijvoorbeeld door een bekende sportfiguur aangeprezen wordt, aldus Snyder.

2.2.1.1 Imago

Door een stijgend individualisme (Cf. Ut Supra: I.,I.,1. ‘de rol van de (media)omgeving’) bieden de media volgens Livingstone de mogelijkheid verschillende identiteiten aan te nemen, bijvoorbeeld ten opzichte van vrienden en ouders.

Mensen hebben volgens Leary en Kowalski bovendien een uitermate drang om te weten hoe anderen hen zien en evalueren. Een imago is hierbij hulpzaam. Het is namelijk iets dat controleerbaar is. Aan de hand van de indruk die kijkers over het/de gepercipieerde hebben, wordt alles wat ze doen dan ook zo geïnterpreteerd. 
 Volgens Leary en Kowalski houden mensen er een imago op na om hun public persona in stand te houden. Ze doen dit, aldus de auteurs, om zichzelf te beschermen. Ze kruipen in hun rol zodat hun echte ik niet getoond moet worden.

Een imago is volgens William H. Reynolds een 

“mental construct developed on the basis of a few selected impressions among the flood of total impressions.”

De kijker percipieert en selecteert met andere woorden uit de indrukken die hem/haar aangeboden worden.

Ook mediacreaties hebben een imago (ontwikkeld). Marshall stelt dat deze publieke figuren betekenis krijgen in de sociale wereld. Dit maakt volgens hem dat deze persoonlijkheden macht krijgen. Die macht is ontstaan doordat er volgens de auteur cultureel in geïnvesteerd wordt. 

DEEL II. KINDEREN EN VOORKEUREN

I. INHERENTE FACTOREN

De term ‘inherente factoren’ wijst de karakteristieken, eigen aan een figuur, aan. Zowel de uiterlijke verschijningsvorm als de innerlijke eigenschappen worden aan de hand van deze omschrijving geduid.

1.Appeals

In de literatuur is geen eenduidige definitie van appeal(s) terug te vinden. Toch wordt er een poging ondernomen.

Zo stellen Buijzen en Valkenburg dat er in onderzoek naar appeals wordt gekeken naar de manieren waarop een product aantrekkelijk gemaakt wordt voor een bepaald publiekssegment.  In de reclame spelen smaak, geur, humor, populariteit, plezier, nieuwheid, e.a. een grote rol.  Het zijn elementen die appelleren aan een psychologische staat van de consument.

Kline stelt onder meer vast dat adverteerders steeds terugvallen op een gelimiteerd aantal appeals.  Bovendien zegt hij dat:

“Many breakfast and snack foods and restaurants were content to create easily recognized likeable characters… The familiarity of these characters seemed to be the only way they could circumvent the limited retention and attention.”

Daarnaast stelt Kline vast dat ‘character toys’ altijd aantrekkelijk zijn of aldus ogen.

Samenvattend kan aangenomen worden dat appeals aantrekkelijke innerlijke of uiterlijke eigenschappen zijn die producten, vaak d.m.v. een figuurtje, met zich meedragen.  Het product(figuurtje) wordt met deze gedachte in het achterhoofd ontworpen.

1.1 Uiterlijke kenmerken

1.1.1 Sekse
Grote aandacht gaat in kinderprogramma’s volgens Valkenburg uit naar stereotypering. Man/ vrouw, goed/slecht komt dan ook vaak naar voren.
  Hoewel dit het begrijpen voor het kind vergemakkelijkt, meent Kline dat ouders vaak tegen deze polarisering zijn.

Ondanks het feit dat ouders liever geen opdeling tussen jongens en meisjes zien, is er wel ruimte voor gelaten in werkelijkheid.  Want wat jongens leuk vinden, zien meisjes graag anders, en wat meisjes prefereren wordt meestal gehaat door jongens.  Zo stelt Valkenburg vast dat waar meisjes eerder benaderd willen worden door een prinsessengevoel, kastelen en dansstudio’s. Bij jongens daarentegen worden onderwerpen als geweld, sport en buitenaardse wezens gesmaakt.

Enkele jaren geleden was er sprake van ‘celebrating male power’, wanneer het over programma’s ging.  Met de opkomst van het feminisme en vrouwen die streden voor hun rechten, vond volgens Bazalgette en Buckingham een culturele shift plaats.  De auteurs stellen dan ook vast dat we vandaag zien dat niet alleen mannen helden kunnen zijn. Ook vrouwen kunnen –zowel in realiteit als in fictie, een machtige positie bekleden.

Het verschil met vrouwelijke helden volgens Van Den Bergh en Van Den Bulck is dat ze andere (magische) krachten gebruiken om hun gelijk te behalen.  Ze vinden een andere manier dan het opnemen van het zwaard.  Ze gaan daarom het geschil dus niet met daden (geweld), maar met woorden beslechten.

Naast vrouwelijke helden, ontstonden nog 2 andere, nieuwe genres. ‘Action teams’ en ‘imaginary companions’ deden volgens Van Den Bergh en Van Den Bulck eveneens hun intrede.  

Valkenburg is van mening dat kinderen vanaf 3 jaar bezig zijn met genderrelaties en het bewustzijn van stereotiepen. Meisjes zijn dan over het algemeen meer begaan met vriendschapsrelaties, verzorgen, organiseren en regelen. Kortom hanteren ze veilige scenario’s. Jongens daarentegen zijn doorgaans wat actiever en agressiever ingesteld. Ze zijn dan ook meer in de ban van sport, competitie en overheersing.

1.1.2 Kleur(en)
Het zien van een kleur kan tot gevolg hebben dat de gemoedstoestand waarin je je als persoon bevindt, verandert. Danger stelt dan ook dat 

“ a colour helps to make people gloomy or happy … it makes them warmer or cooler”

Afhankelijk van de aard en de intensiteit van de kleur, zal deze een gevoel losmaken bij iemand. Bovendien stimuleren lichtere kleuren volgens Danger meer dan donkere. In de natuur bijvoorbeeld zien we dat rood een signalerende functie heeft. Het betekent namelijk een waarschuwing wanneer er gevaar dreigt.

Danger maakt een onderscheid tussen warme en koude kleuren. Hardheid is een eigenschap die hij associeert met kleuren als geel, groen of rood. Tegenhangende kleuren, waaronder blauw, brengt Danger eerder in verband met zachtheid. Bovendien omschrijft hij harde kleuren als warm. Zachte tinten doen volgens hem eerder koud aan. Zo stelt hij vast dat warme/harde kleuren veelal uitnodigend zijn naar de observeerder toe. Wel hangt het af van nog andere factoren. Naargelang op welke locatie de observeerder zich bevindt en afhankelijk van welke condities deze plaats met zich meebrengt, zullen de verschillende uitnodigende kleuren anders gepercipieerd worden. Ook persoonlijke karakteristieken, cultuur en huidskleur van die personen spelen een grote rol ten aanzien van de ‘likeability’ van een bepaalde kleur op een welbepaald moment. 
  Leeftijd van de persoon in kwestie is eveneens een niet te miskennen factor. Volwassenen houden volgens Danger van andere kleuren dan kinderen. Ouderen houden meer vast aan traditie en kwaliteit, terwijl jonge mensen avontuurlijker zijn in hun keuze.

1.1.2.1 Kleuren, consumenten en ‘likeability’

Kinderen reageren bovendien volgens Danger nog eens op een totaal andere manier op kleuren. Zo schenken ze eerst aandacht aan de kleur vooraleer ze letten op de vorm van een object. Voor kinderen wordt er dan ook een hele andere marketing- en kleurenstrategie gebruikt. 
 

Ook Langbourne Rust meent dat het uitzicht telt. In zijn studie naar het koopgedrag van kinderen en hun ouders stelt hij vast dat –wanneer kinderen hun ouders vergezellen naar de supermarkt en plaatsnemen in het kinderzitje van een winkelwagentje– ze aangetrokken worden door wat er zich ten eerste op ooghoogte bevindt en ten tweede door wat er dan ook nog eens aantrekkelijk uitziet.

Danger stelt vast dat er in de marketing- en reclamewereld dan ook vaak met specifieke kleuren wordt gewerkt om een welbepaalde doelgroep te bereiken. Bovendien zal de competitie die met andere producten en/of merken gevoerd worden, door middel van het juiste kleurgebruik, afzwakken. Danger is van mening dat

“colour must have a maximum appeal to the potential purchaser.”

Het is immers de juiste kleur die verkoopt bij de juiste doelgroep. Zo zal roze, wat een high value red is vaak gebruikt worden om jonge kinderen, en meer concreet meisjes te benaderen stelt Danger. Roze is namelijk een kleur dat zal appelleren aan de gemoedstoestand van de persoon die ze op dat moment zijn. Het doel van het gebruik van een kleur(encombinatie) bestaat erin een behaaglijk gevoel bij de consument op te wekken. Ze moeten er zich voornamelijk gelukkig en gemakkelijk bij voelen. 

Mensen/consumenten zijn echter wel trendgevoelig. Op een bepaald moment zal één bepaalde kleur ‘in’ zijn, wat maakt dat andere kleuren op de achtergrond zullen verdwijnen. Daar kleuren op de kindermarkt meestal fel zijn, zal een verkoper telkens wel een andere kleur aanprijzen, meegaand met de trend van dat moment, maar toch steeds kiezen voor een harde/warme kleur. Subtiele, zachte of koude kleuren zouden minder opvallen en dus moeilijker herkend worden door kinderen volgens Danger. Uit het onderzoek dat Danger voerde, bleek dat vanaf de jaren ’60 voornamelijk geel, rood en oranje de populairste kleuren waren. Danger voorspelde dat later deze kleuren volop in de running zouden blijven om hun populariteit als kleur te behouden.
 Zo zal rood volgens de auteur altijd met vuur, passie, kracht en/of macht geassocieerd worden. 

 

1.1.3 Visualiteit
Ook Schneider meent dat 1 tot 5-jarigen meer en meer op hun ouders vertrouwen, daar ze nog niet capabel zijn te lezen. Schneider stelt wel dat deze doelgroep uren televisie kan kijken. Hoewel ze niet in staat zijn verschillende delen tot één boodschap te herleiden, maakt een heldere visual veel duidelijk bij deze doelgroep. Lange verhalen moeten bovendien volgens Schneider vermeden worden. Ze mogen niet aan kinderen aangeboden worden, daar ze de aandacht die ze hebben voor een bepaald iets van relatief korte duur is.

Schrum meent dat in een relatief korte periode van 50 jaar het leven van kinderen getransformeerd is. Dit gebeurde volgens hem omdat kinderen gemakkelijk toegang (hebben ge)kregen tot bewegende video- en televisiebeelden. Op deze manier zijn, aldus de auteur, de grenzen tussen realiteit en fantasie, feiten en fictie en tussen entertainment en commerciële communicatie vervaagd. Bij kinderen wordt vooral de aandacht getrokken door picturaal beeldmateriaal. Vandaar dat beelden volgens Shrum een belangrijke plaats innemen in de leefwereld van een kind.

1.2 Innerlijke kenmerken

1.2.1 Herkenning en duiding




1.2.1.1 Putten uit bestaande bronnen

Volgens Wasko is het succes van Disneyverhalen dan ook te danken aan wederkerende patronen, structuren, verhaallijnen en figuren. Ook maakt Disney gebruik van bestaande vertelsels. Voornamelijk volksverhalen, hoewel in een vernieuwd kleedje en decor gestoken, worden herdacht. Zoals eerder vermeld (Cf. Ut Infra: I.,1.2.,1.2.1.3 ‘realiteitswaarde’) wordt er veelal het vertellerperspectief gehanteerd om het verhaal tot zijn recht te laten komen. In het verhaal zelf komen vaak muziek en humor naar voren. De klassieke Disneykarakters vertonen vaak stereotiepe representaties. Onder meer wordt er aandacht besteed aan sekse en etniciteit. Bovendien hebben de figuurtjes menselijke karakteristieken –“anthromorphized”– meegekregen. Ze zijn dikwijls heel voorspelbaar tot stand gekomen. Meestal zit er ook een soort van heldgegeven in verwerkt. De binaire tegenstelling mooi/goed, lelijk/slecht komt dan ook telkens weer tot uiting.
 De stijl, het verhaal, de karakters en de thema’s, die steeds herhaaldelijk weerkeren, zijn terug te vinden in onderstaande tabel:
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Fig.1 klassieke Disney thema’s

Al deze afzonderlijke onderdelen worden meestal gebundeld bij het maken van een verhaal: verschillende elementen zijn er namelijk in terug te vinden.

1.2.1.2 Disney: Amerikaanse tegenhanger

Reeds in de jaren ’30 was Disney een feit. Mede door de oprichting van Disney ontstond er een standaard inzake sprookjes die de dag van vandaag nog steeds stand houdt. Bazalgette en Buckingham concluderen dan ook:


“… as a mass-market commodity with the trademark ‘Disney’ it was created with such 
technological and artistic skill that the Disney Studios have been able to retain a market
stranglehold on fairy-tale films up to the present.”



Ze stellen voor om niet over standaarden, maar over standaardisering te spreken. Het succes is volgens de auteurs te verklaren aan de hand van het uitermate geniaal vermogen van de Disney-broers die de laatste nieuwe technologische ontwikkelingen incorporeerden in hun films. Hiermee trachtten ze volgens Bazalgette en Buckingham het Amerikaanse kunnen hoogtij te laten vieren.
 Het citaat hieronder illustreert zeer mooi wat de auteurs hiermee bedoelen:


“In short, Disney ‘taylorised’ the extraordinary talents organised in his studios to represent 
himself as the prototype American hero who cleans up the world in the name of goodness 
and justice.”

Op deze manier halen de Britse onderzoekers uit naar de ‘veramerikanisering’. Disney vormde volgens hen een soort van middel om mensen van over de hele wereld mee te laten gaan in dit (Amerikaanse) verhaal. Want al wat deze corporate company aanprees, werd aanvaard door iedereen. “Wat goed is voor Disney, is goed voor ons”, luidde de redenering.

Ook stellen de auteurs van het boek ‘In front of the children’ vast dat films vaak niet gemaakt werden met de bedoeling een welbepaald artistiek genre de wereld in te sturen of om kinderen op de één of andere manier iets bij te brengen. De Disney-verhalen kwamen er volgens hen alleen maar tot stand om de merknaam ‘Disney’ te promoten.

Dat er eerder aandacht wordt besteed aan het bedrijf en niet aan de consumerende massa meent ook Giroux. In zijn boek ‘The mouse that roared: Disney and the end of innocence’ noemt de auteur Disney een exemplarisch voorbeeld van hoe het niet moet. Volgens hem worden geromantiseerde kindbeelden gebruikt, en zelfs misbruikt, aangezien ze aangewend worden om invloed uit te oefenen op de representaties van kinderen over cultuur, sociale relaties, gender, e.d.
  Dat ook Giroux er dezelfde mening als Bazalgette en Buckingham op nahoudt wat betreft de onstuitbare macht van Disney, blijkt uit onderstaand citaat:


“Disney’s influence and power must be situated within the broader understanding of the
company’s role as a corporate giant intent on spreading the conservative and commercial
values that in fact erode civil society while proclaiming to restructure it.”

Doordat Disney voor heel wat consumenten symbool staat voor avontuur en de mogelijkheid te ontsnappen aan het dagelijkse leven is het een aanvaarde en gewaardeerde vorm van entertainment geworden. Omdat er volgens Giroux meer achter schuilgaat dan dat meent hij dan ook dat ze op deze manier zorgen voor de uitholling van de (menselijke) cultuur.

Ook Wasko en Meehan concludeerden uit het onderzoek dat zij voerden dat Disney overal (aanwezig) is. Zij stellen dat de laatste tientallen jaren de expansie van Disney alleen maar is toegenomen. Deze auteurs merkten op dat Disney-consumenten vaak een connectie maken met hun kindertijd. Ze houden er ‘nostalgic feelings’ aan over. Aldus wordt aan Disney-producten een speciale status toegekend. Sommige van de respondenten maakten echter een onderscheid. De ondervraagden stelden er zich bewust van te zijn dat er een goede en een slechte zijde aan deze standaardisering verbonden was. Zo associeerden ze het goede met het imaginaire plezier, terwijl ze het slechte in contact brachten met marktsaturatie en merchandising door en van de Disney-producten. Naast negatieve punten als ‘bedrijfssynergie’ en ‘enkel uit op vergaren van winst’ meenden ze dat ook de verhalen en de personages té stereotiep aanvoelden en bovendien té geromantiseerd overkwamen.

Ook Wasko gaat er in haar boek ‘Understanding Disney’ prat op dat Disney een belangrijke bron van amusement en entertainment is, zowel voor kinderen als voor volwassenen. Daarbij merkt ze wel op dat het noodzakelijk is te begrijpen dat het proces waardoor magie en fantasie tot stand komt, een fabrikaat is: het wordt namelijk geproduceerd door één van ’s werelds grootste entertainmentbedrijven.

1.2.1.3 Fantasiewereld

Woolley suggereert dat wanneer we spreken over een magische gedachtengang volwassenen niet zo erg veel van kinderen verschillen. En dit met de premisse dat kinderen het moeilijk hebben fictie en werkelijkheid van mekaar te onderscheiden. Kinderen worden volgens Woolley vaak geacht zich in een wereld te bevinden waar fantasie en realiteit nauwelijks van elkaar weg te denken zijn. Zo meent ze dat kinderen zich veelal in een wereld bevinden waar paarden kunnen spreken, vissen kunnen vliegen en waarin wensen waarheid worden.
 De auteur gaat er echter vanuit dat ook volwassenen bepaalde onwerkelijke gedachten in hun fantasiewereld incorporeren.

In de literatuur is er volgens Woolley eensgezindheid betreffende de idee dat kinderen op driejarige leeftijd in staat zijn een mentale entiteit, zoals een gedachte of een beeld, dat verwijst naar het echte voorwerp, van mekaar te onderscheiden.

Hoewel Astington het hier niet mee eens is. De auteur stelt immers vast dat:


“the boundary between reality and fantasy may still not clearly drawn […] reality and 
imagination are not always kept strictly apart in the child’s world.”

Astington gelooft in een kinderwereld waarin fantasie en realiteit in elkaar vervlecht zitten. Bovendien worden fantasie-ideeën vaak de vrije loop gelaten in belang van de ontwikkeling van het kind.  Bazalgette en Buckingham stellen dan ook vast dat deze gedachten vooral gehanteerd worden om zichzelf te beschermen of te verdedigen in bepaalde situaties.
   Deze situaties worden meestal gekenmerkt door universele angstbeelden.  De auteurs oordelen dat kinderen tot op de leeftijd van 6 jaar nog geen onderscheid weten te maken tussen hun fictie en realiteit. Daarom zijn ze ook vaak volgens Valkenburg bang van monsters onder hun bed.
  

Omdat kinderen op die leeftijd over een gelimiteerde intelligentie beschikken, hebben ze volgens Kline geen rationeel besef van wat er gebeurt.  Ze kunnen dan ook geen oordeel vellen.  Dit is de reden waarom ze beroep doen op hun emotionele vaardigheden.  Doordat deze het meest ontwikkeld zijn, zal het hen steun brengen wanneer een bepaalde situatie zich voordoet.
 

Rothbaum en Weisz menen dat hoe erg kinderen ook gehecht zijn aan het verklaren van elementen en situaties die zich voordoen in deze magische fase van hun leven, de ondernomen acties geen invloed zullen hebben op wat er uiteindelijk in de realiteit zal plaatsvinden. Volgens hen anticiperen de gefantaseerde daden of gedachten nauwelijks op de uitkomst van het bedoelde.

Wat evenwel wel verkeerd kan uitdraaien, is wat Woolley bedoelt door te schrijven dat kinderen vaak magische krachten aanwenden om gebeurtenissen in het echte leven te verklaren. Ze omschrijft dit dan ook als ‘fantastical thinking’ dat nefaste gevolgen kan hebben.

Vanuit psychologisch oogpunt merkt Bouldin op dat kinderen fantasie opnemen in hun gedragingen. Ze doen dit volgens Bouldin om zin te geven aan hun leefwereld. Hierin proberen ze het aantal complexe prikkels te reduceren tot het minimum. Bovendien gaan ze bepaalde situaties herhalen om een beter begrip te krijgen van de situatie. Kinderen proberen op deze manier controle te verwerven over hun symbolisch representatiesysteem. Mede door aanname van andere onderzoekers, meent Bouldin dat het incorporeren van fantasie in hun spelgedrag wijst op het bestaan van een imaginaire neiging of aanleg.
 

Cohen en MacKeith gaan er in hun boek ‘the development of imagination’ van uit dat een kind zijn/haar fantasie vaak gestimuleerd wordt door wat ze zien, bijvoorbeeld, aan afbeeldingen. Ook  stellen de auteurs vast dat wat er plaatsvindt in de fantasiewereld van een kind een reflectie is van wat het kind passioneert en fascineert.
 Fantasie wordt volgens de onderzoekers vaak aangewend als medicijn, in die zin dat het de pijn verzacht wanneer het kind bijvoorbeeld teleurgesteld werd. Eveneens kan het als compensatiemiddel dienen, wanneer kinderen zich vervelen.
 Door de creatie van een fantasiewereld, bevindt het kind zich in een situatie waarin het kind zo ver kan gaan als hij/zij daarin zelf wil (Cf. Ut Infra, II.,II.,1.1.1.1.2. ‘Verwachtingen’) en waarin het kind bovendien de controle heeft (over anderen).
 Op deze manier kan het kind ook ontsnappen aan spanningen die heersen in de realiteit. Want de magische wereld, concluderen Cohen en MacKeith, wordt eerder in verband gebracht met gevoelens, dan wel met ideeën.

1.2.1.4 Realiteitswaarde

Volgens Woolley hechten kinderen dus heel wat geloof aan de realiteit van fantasiefiguren.

Bazalgette en Buckingham vinden dat fantasiefiguren gekenmerkt worden door menselijke karakteristieken.  Ze moeten met andere woorden kunnen lachen, huilen en praten.
 Zo worden ze makkelijk herkend door kleine kinderen.  Concreet verwoorden ze dit als:

“The cartoon creature who acts, thinks and feels just like humans, but is simplified in form and personality provides a perfect vehicle for children’s characterizations . Characters’ features and expressions are easily recognized by the young.”

Ook Valkenburg meent dat kinderen er bovendien van houden te kijken naar soort- en leeftijdgenoten en naar vriendelijke fantasiefiguren, vaak in dierlijke vorm.

Doordat deze figuren volgens Valkenburg meestal geassocieerd worden met catchy muziek, zorgen ze er ook voor dat ze in het hoofd blijven zitten en dat de aandacht telkens op hen gevestigd wordt.

Bazalgette en Buckingham geloven dat bepaalde thema’s en (karakter)typetjes gewoonweg appealen. Zo wordt volgens hem een verhaal voornamelijk aangewend wanneer er veel fantasie in voorkomt.
 Bovendien moeten de personages zeer expressief zijn en moet er in het algemeen aan een zeker verwachtingspatroon voldaan worden:


“Nothing that follows is particularly unexpected.”

Volgens Bazalgette en Buckingham komt het vaak voor dat een verhaal volgens het narratieve of het vertellerperspectief duidelijk gemaakt wordt.
 Een film moet trouwens niet alleen voor kinderen zijn. Vaak moet het ook over kinderen gaan menen de auteurs. Op deze manier worden kinderen namelijk aangetrokken door het verhaal. Het zorgt er zo voor dat ze een beter begrip krijgen van de verhouding tussen volwassenen en kinderen. Ook relaties tussen de laatstgenoemden worden volgens de auteur duidelijk. Zo zien kinderen immers hoe specifieke leeftijdsgroepen in situaties reageren, welke verantwoordelijkheden er op een bepaalde leeftijd gedragen moeten worden, e.d.

Hoewel er enkele jaren geleden een shift plaatsvond (Cf. Ut Supra, I.I. ‘De kindertijd’) en kinderen als belangrijke factor aanzien werden in een consumentenmaatschappij, geloven theoretici als Bazalgette en Buckingham dat de kindercultuur, ondanks deze verschuivingen, een status quo genoot:


“Children’s likes and dislikes are assumed to be well known, uniform and unchanging.”

Vaak gaat de aandacht van de programmamakers volgens Valkenburg uit naar een patroonmatige opbouw.  Kinderen raken zo immers sneller vertrouwd met wat ze zien. 
 De auteur stelt vast dat er op jonge leeftijd nood is aan herhaling en een langzaam tempo. Jonge kinderen hebben immers een pril cognitief niveau. Bovendien is ze van mening dat jonge kinderen minder ervaring hebben om nieuw binnenkomende informatie te relateren – het aan de zogenaamde kapstokken te hangen. Waar oudere kinderen reeds geleerd hebben informatie te selecteren, te ordenen en te verwerken, reageren jongere kinderen meer stimulusgedreven, aangezien ze deze vaardigheid nog niet ontwikkeld hebben. Valkenburg gaat er van uit dat het ook niet verwonderlijk is dat kleine kinderen meer tijd nodig hebben om alles te vatten. Herhaling en een laag tempo in de programma’s aanbrengen is volgens haar dan ook ideaal. Kinderen leren immers zo een soort van psychologische macht over de verhalen te ontwikkelen. Dit verklaart volgens de auteur van het boek ‘Beeldschermkinderen’ dan ook waarom programma’s met vertrouwde contexten zo’n succes oogsten. Kinderen van 2 tot en met 5 jaar kijken bij voorkeur dan ook naar gebeurtenissen die ze kennen en die dicht bij hun eigen leefwereld plaatsvinden.

1.2.1.5 Karakteristieken

Een individu die zijn opinie over bepaalde gebeurtenissen weergeeft, omschrijven Hovland, Janis en Kelley als de communicator. Deze communicator, weliswaar afhankelijk van zijn persoonlijkheid, is in staat de aandacht van zijn publiek te behouden. 
 Het karakter van de mededeler heeft wel effect op de overtuigingskracht van zijn optreden. De spreker/bron moet over een aantal kwaliteiten beschikken. Hovland, Janis en Kelley menen dat er vijf belangrijk zijn. Zo moet hij/zij iets van het onderwerp afweten en er mee begaan zijn (expertness). Ook moet de bron te vertrouwen zijn (reliability) en mag hij/zij geen verkeerde bedoelingen hebben (intentions). Bovendien moet de mededeler toegankelijk zijn voor het publiek en een zekere aantrekkingskracht uitstralen (personal attractiveness). Hij/zij moet tenslotte dynamisch zijn (dynamism).

De bron of het medium waarvan de boodschap uitgaat dient dus een zekere kracht/vertrouwen uit te stralen. Indien de vertrouwensrelatie tussen de kijker en de bron tot stand gekomen is, zal de boodschap door de ontvanger niet alleen sneller aangenomen worden, maar ook sneller aanvaard worden. Bagozzi e.a. beweren immers dat “high credible sources were more persuasive”

II. EXTERNE FACTOREN

De leefwereld van kinderen is de laatste 20 à 30 jaar volgens Vanobbergen gewijzigd. Hij meent dat deze verandering op 4 terreinen plaatsvond. Zo werd de aandacht gevestigd op een groeiend belang van gezin en familie. Ook de school en de vriendenkring speelden in dat opzicht een belangrijke rol. De vrijetijdsbesteding van kinderen en de multimedia die hen ter beschikking wordt gesteld, vormden de derde en vierde factor. Deze twee laatste elementen worden volgens Vanobbergen ook nog eens duidelijk toegespitst op de idee van ‘het kind als consument’.
 
 Nabije omgeving
1.1 Ouders

Ward, Wackman en Wartella suggereren dat:

“There are many external influences on children, which can also influence consumer socialization. Chief among ‘external factors’ on children, of course, is the impact of the 
family group.”

Deze nabije omgeving speelt volgens de onderzoekers een belangrijke rol. Ouders kunnen situaties, die zich voordoen, aanwenden om hun kinderen bepaalde consumentenvaardigheden aan te leren. Zo is het mogelijk dat ouders hun kinderen bepaalde zaken, wat betreft televisiereclame en –overtuigingen bijbrengen. Door hun kind(eren) op zulke zaken te wijzen, vinden Ward, Wackman en Wartella dat het kind in zekere mate gestuurd wordt. Ook menen de onderzoekers dat wanneer kinderen hun ouders horen discussiëren over (een tekort aan) geld, ze er iets van opsteken.

Volgens Ward, Wackman en Wartella zijn er dan ook drie activiteiten belangrijk, waardoor kinderen op een bepaalde manier leren van hun ouders. Ten eerste is er het observatiegedrag van kinderen ten opzichte van hun ouders. Vervolgens duiden ze de ouder-kinderinteractiemomenten in een consumptiesituatie aan als een tweede belangrijke factor. Hierbij kan de ouder het kind immers bijbrengen wat hij/zij zelf wil wat betreft het consumeren van bepaalde producten. Tenslotte halen de auteurs de consumentenervaringen van het kind zelf aan, waarbij kinderen in zekere mate bijgestaan en geleid worden door hun ouders.

1.1.1 Opvoeding

1.1.1.1 Televisie 

1.1.1.1.1 Kijken

Eind jaren ’80 kreeg speelgoed een promotioneel karakter toen er duplicaten van televisiefiguren gemaakt werden.  Televisie was toen een belangrijk medium geworden, niet alleen voor het verschaffen van informatie, maar tevens had het ook een grote amusementswaarde en entertainmentgehalte.  Kline merkt dan ook correct op dat het universum dat werd wat er op tv te zien was.

Halloran meent wel dat de idee dat tv een all powerfull influence had al lang achterhaald is. Kijkers onderhandelen de dag van vandaag met wat ze zien. Ook de sociale context waarin men zich als kijker bevindt, is van uitermate groot belang. Zowel achtergrond, ervaring(en) als relaties met anderen maken deel uit van deze sociale wereld. Bovendien is de televisiekijker niet langer een geïsoleerd individu. De meaning-making vindt daarom tegenwoordig niet meer individueel plaats. Dit betekenisgevingproces werd naarmate de tijd vorderde een groepsgebeuren. 
 

Ook Schneider zegt dat kinderen niet in een vacuüm worden geplaatst wanneer ze naar televisie kijken. Er zijn volgens hem twee factoren die een kind uitermate kunnen beïnvloeden wanneer ze een beeld en gevoel proberen te vormen over producten. Volgens Schneider wordt er door het kind rekening gehouden met wat ouders denken over het product en wat hij/zij zelf weet en voelt bij het (geadverteerde) item. De informatie die hij/zij zelf bezit is vaak afkomstig van tv, vrienden en andere ‘bronnen’. 

Een kind gaat inzake ‘snack foods’ eerst en vooral letten op welke weetjes hij/zij zelf gedistilleerd heeft uit een ruimer kader. Voor het uitkiezen van andere producten, verkiest hij/zij ouderlijke raad. Ouders spelen hierdoor een belangrijke rol. Dit zowel in de keuze van producten, als in de complete socialisatie van het kind als consument. Daarom moet ook aan ouders een reden worden gegeven om het product te kopen. Kinderen willen namelijk dat het goed is van smaak of leuk is om mee te spelen. Ouders daarentegen willen weten waarom het product goed is voor hun kind(eren).

1.1.1.1.2 Verwachtingen 

Ouders en opvoeders weten volgens Nikken niet meer wat te geloven. Enerzijds worden ze via allerlei nieuwsstromen geconfronteerd met de ‘verdorvenheid’ van multimediale toepassingen zoals televisie en computer, aangezien deze kinderen op verkeerde gedachten kunnen brengen. Anderzijds zien en voelen ouders en opvoedkundigen dat kinderen plezier beleven aan het zien van een televisieprogramma of het spelen van een computerspelletje.
  Bovendien concludeerde Nikken dat ouders veelal positieve effecten van media op hun kind vaststellen. Zo ondervinden ze dat televisiekijken hun woordenschat vergroot, dat ze ervan kunnen leren en dat het goed is voor hun nieuwsgierigheid. Computerspelletjes zouden dan weer goed zijn voor de oog-handcoördinatie, het bevorderen van de fantasie en het vergroten van het concentratievermogen.

Ouders zien angstreacties als een groter probleem dan de invloed van mediageweld op kinderen. Volgens Nikken komt angst hebben veel vaker voor bij het zien van televisiebeelden dan bij het horen van een verhaal of sprookje. Kinderen moeten bij een (voor)gelezen verhaal immers zelf hun fantasie aanspreken. Hierin gaan ze zo ver als ze zelf willen. Ze maken namelijk voor zichzelf uit waar ze de grens trekken. Nikken meent dat televisie soms over die grenzen durft gaan. Wel stellen ouders vast dat een beetje bang hebben helemaal niet erg is. Een kind moet namelijk leren omgaan met zijn of haar gevoelens. Angsten en emoties moeten gekaderd kunnen worden.

1.1.1.2 Sociologische verklaring

Een viertal sociologische factoren verklaren waarom kinderen een nieuwe economische status verworven in de jaren ’80. Ten eerste besloten gezinnen eind jaren ’80 de ‘Chinese idee’ toe te passen. Dit hield volgens McNeal in dat ervoor gekozen werd slechts één kind per gezin op de wereld te zetten. De logica die hierachter schuil ging, was dat het kind rijker zou worden, aangezien het niets moest delen met broers of zussen. Dit hield in dat deze kinderen meer en meer konden uitgeven, daar ze meer en meer bezaten. 

Daarnaast steeg het aantal echtscheidingen in de jaren ’80 gestaag. Ook het aantal alleenstaande moeders groeide. Kinderen werden bijgevolg aangewezen op een eenoudergezin. McNeal meent dat in deze gezinnen het kind vaak de rol van partner opnam. Zo diende hij/zij onder meer mee te helpen in het huishouden en (mee) de boodschappen te doen. Op deze manier kregen kinderen reeds op vroege leeftijd geld ter beschikking. 

Een derde reden luidde volgens McNeal dat het stichten van een gezin uitgesteld werd tot na het maken van carrière, wat inhield dat kinderen oudere ouders kregen die hun nazaten makkelijker iets toestopten. 

Tenslotte bestond aldus McNeal de groep tweeverdieners, die een combinatie van werk en gezin beoogden. Tijdens hun professionele loopbaan stichtte deze groep namelijk eveneens een gezin. Daar zij weinig of geen tijd hadden voor hun kinderen, zich hierdoor schuldig voelden, spendeerden ze hun extra inkomen aan cadeau’s of extra’s voor de kinderen. Op deze manier werden kinderen een belangrijke speler in de (massa)markt.

In navolging van de verschuivingen die zich voordeden in de jaren ’80 besluit Kline dat de laatste verandering die McNeal beschrijft, diep in de Westerse samenleving geworteld zit. Enerzijds voelen ouders zich schuldig wanneer ze geen tijd genoeg vrij maken voor hun kinderen. Wanneer ze gescheiden zijn, zien ze dit als falen ten opzichte van hun kroost.  Het gebrek aan tijd, liefde en de geborgenheid van een gezin proberen ze te compenseren door hen te overladen met cadeaus.
  Anderzijds zijn er vaak samengestelde gezinnen.  Stiefouders en –grootouders proberen in de gunst te komen van hun nieuwe oogappel, wat zich al snel uit in het geven van geschenkjes.  Beiden proberen ze zo de pijn te verzachten.  Zo werden ook pluche beren populair. Ze waren immers het enige gezelschap dat (altijd!) bleef wanneer het kind iemand nodig had. Deze beer, symbool voor troost, werd dan ook vaak gegeven door ouders om hun liefde te uiten.

Ook Buckingham stelt vast dat kinderen meer en meer te zeggen gekregen hebben inzake ‘household purchasing decisions’. Volgens de auteur zijn er een aantal mogelijke verklaringen. Zo wijst Buckingham, net als McNeal en Kline, op een stijgend aantal scheidingen en éénoudergezinnen, op een hoger beschikbaar inkomen, maar ook op een ‘new symbolic valorization of childhood’.
 
1.1.1.3 Kind als medebeslisser

Toen ouders hun kinderen meenamen naar de supermarkt, beslisten ze mee wat er gekocht werd.  Ofwel gaven kinderen zelf aan wat ze wilden, ofwel mochten ze kiezen tussen vergelijkbare items.
 

Rust ontdekte dat jonge kinderen vooral wijzen naar het product dat hen aanspreekt. Sommigen deden dit al wandelend, anderen al zittend in het winkelkarretje.
 

Rust meent dat wijzen naar een product een manier aangeeft om een bepaald verlangen voor een specifiek item uit te drukken wanneer het kind nog niet in staat is dit verbaal te uiten. Jongere kinderen vertoonden ook een soort van fysieke betrokkenheid bij de uiterlijke verschijningsvorm van het product. Door met het gekozen voorwerp te spelen, het te openen, het te consumeren, trachtten ze het op hun eigenste manier te verkennen. Vaak probeerden ze ook zo het voorwerp te verkrijgen. Hoewel ouders vaak weigerden hun jongere kind bij te staan in hun productkeuze, gaven ze echter wel toe wanneer een ouder kind een welbepaald item vroeg. Kinderen weten volgens Rust op latere leeftijd immers welke technieken ze moeten aanwenden om het gewenste te bekomen.

1.1.1.3.1 Onderhandeltechnieken

Ward, Wackman en Wartella onderzoeken in hun werk ‘How children learn to buy’ onder meer twee aspecten van het gedrag van kindconsumenten. Zo gaan ze na in welke mate kinderen geld spenderen en beseffen dat er bepaalde normen gelden wat betreft het uitgeven van geld. Deze regels stellen namelijk dat geld op een slimme en doordachte manier gebruikt moet worden. Eveneens proberen de onderzoekers na te gaan hoe kinderen hun ouders aanmanen en overtuigen bepaalde producten te kopen. Volgens Ward, Wackman en Wartella verwerven kinderen op deze manier de meeste producten. Kinderen weten steeds jonger wat ze willen. Ook hebben ze reeds op vroege leeftijd een neus voor geldzaken. Kinderen overtuigen hun ouders dan ook door te zeggen dat ‘er nog geld over is om zich dit te kunnen permitteren’.
 

Ook Valkenburg meent dat kinderen exact weten hoe ze hun ouders moeten bespelen. Zij schakelt, in navolging van McNeal, de beïnvloedingsmarkt dan ook gelijk met wat zij de jammer- en onderhandelfase noemt. Na de kijk- en grijpfase (0–2 jaar) die sterk doelt op zowel visuele als auditieve stimuli, vindt de jammer- en onderhandelfase plaats. Deze fase, waarin een kind zich vanaf de leeftijd van 2 tot de leeftijd van 5 bevindt, wordt voornamelijk gekenmerkt door opvallende karakteristieken van een product. Op deze leeftijd hebben kinderen nog geen strategieën ontwikkeld om bepaalde behoeften uit te stellen. Enkel ‘ik wil’ is voor hen van belang. Aangezien ze nog niet de nodige koopkracht bezitten, zijn ze aangewezen op onderhandelen met hun ouders.
 Daar dit dient te gebeuren op een laag taal– en communicatief niveau, beginnen ze te zeuren. Zo trachten ze het gewenste item te bekomen. Op basis van de waarneming van specifieke kenmerken of een bepaalde dimensie van het product bouwen ze aldus hun kennis over consumptiegoederen op.

Op jongere leeftijd worden de producten weliswaar eerst gekeurd voor ze in het winkelwagentje belanden, hoewel kinderen dan ook al zeurend onderhandelen. Verantwoorde producten worden volgens Kline door ouders zo gepercipieerd als ze er goed en degelijk uitzien en bovendien leuk worden bevonden door de kinderen.

Rust gaat er dan weer vanuit dat indien het kind iets kan doen met de afbeelding van het product, het niet alleen de amusementswaarde zal vergroten –het kind kan er ook mee spelen–, ook zullen ouders een grotere appreciatie ten aanzien van het ‘speelgoed’ ontwikkelen. Het zal namelijk bijdragen tot de verruiming van de leefwereld van het kind op een educationeel of sociaal niveau. Eveneens maakt Rust uit zijn onderzoek op dat moeders de supermarkt gebruiken om hun kind(eren) namen van producten bij te brengen. 

Ook McNeal heeft hier een eigen visie op. Zo beschrijft hij het hele proces in fases. De eerste fase omschrijft de auteur als ‘Accompanying parents and observing’. Wanneer een kind op vroege leeftijd wordt meegenomen naar de supermarkt, kan het volgens McNeal alles van op een veilige afstand –dicht bij de ouders, in het winkelwagenzitje– gadeslaan. Op die manier wordt het kind ondergedompeld in de wondere wereld aan producten. Het kind zal al snel ontdekken dat in de supermarkt tal van producten aanwezig zijn, die ouders aanwenden om de liefde voor hun kind(eren) te uiten of om hen te belonen. Zo ziet het kind al snel een verband tussen reclame en de supermarkt, maar ook tussen de supermarkt en producten die ze behagen, die hen tevreden stellen.
 

Wanneer een kind het tweede levensjaar ingaat, begint het volgens McNeal de ‘Accompanying parents and requesting’-fase. Hiermee geeft McNeal aan dat kinderen hun ouder(s) verzoeken bepaalde producten te kopen. Door steeds meer bezoeken te brengen aan de supermarkt en door frequentere consumptie leren kinderen technieken om bepaalde items te verkrijgen. Bovendien letten ze op deze leeftijd meer en meer op reclame, wat maakt dat hun lijst aan gewenste producten alleen maar groeit. Wat Valkenburg omschrijft als de ‘jammer- en onderhandelfase’, duidt McNeal met de volgende woorden:


“This may take the form af a grunt, whine, scream or gesture –indeed some tears may be 
necessary– …”

Hoe ze het ook doen maakt niet uit volgens McNeal. Wel stelt de auteur vast dat vele kinderen op deze manier bekomen wat ze willen.

Ook McNeal stelt dat kinderen hun ouders beïnvloeden, al is het maar door simpelweg te wijzen naar een product. Ook door de keuze die het kind de ouder(s) ziet maken, zorgt ervoor dat het kind zich bepaalde consumentenregels eigen maakt.

‘Accompanying parents and selecting with permission’ vormt de derde fase volgens McNeal. Deze periode start op 3-4-jarige leeftijd. Op deze leeftijd loopt een kind veelal naast de winkelkar. In deze fase maakt het kind zelf keuzes doordat het zelf kan toestappen op bepaalde producten. Vaak doen marketeers er dan ook goed aan een productverpakking te creëren of uit te kiezen die opvalt. McNeal staaft dit als  “The role of a remarkable package is very important here.”

Op deze leeftijd hebben kinderen volgens de auteur een specifieke voorkeur wat producten en merken betreft, hoewel deze nog kunnen variëren op zeer korte tijd. Ouders laten kinderen op deze leeftijd toe bepaalde producten te selecteren. Vaak gebruiken ze deze methode als middel om hun kinderen bezig en stil te houden. Ook kunnen op deze manier bepaalde consumentenkeuzes en –afwegingen aangeleerd worden. Vaak gaat het om een vergelijking tussen een merk en/of product, meestal samenhangend met de prijs. Ook de voedingswaarde van een product kan aan bod komen. Hoe dan ook, het kind zet in deze fase zijn eerste stappen als ‘echte’ consument. Dit kan zowel voor de ouders als voor adverteerders een boeiende ervaring zijn. McNeal stelt dan ook:


“At this point the child has completed many connections, from advertisements to wants, to 
stores, to displays, to packages, to retrieval of want-satisfying products. For many parents 
this is a pleasing experience. Ditto for marketers, for it signals the beginning of the child’s
understanding of the want-satisfaction process in a market-driven society.”

Een vierde fase ‘Accompanying parents and making independent purchases’ bestaat erin een keuze te maken in het aanbod en het zelf betalen van deze producten. Het gaat, aldus McNeal, om kinderen die op zelfstandige wijze producten met hun eigen koopkracht aanschaffen. Vaak gebeurt dit nog wel onder toezicht van volwassenen.

De laatste fase ‘Going to the store alone and making independent purchases’ loopt wanneer het kind zich in z’n tienerjaren bevindt.

Ward, Wackman en Wartella zeggen dat het vragen aan ouders om bepaalde producten aan te kopen, van alle leeftijden is. Wel kunnen, aldus de auteurs, een aantal externe factoren dit vraaggedrag beïnvloeden. Zo stellen ze wel vast dat vooral de manier waarop ouders hun kinderen bepaalde regels opleggen en omgaan met hun kinderen –in discussie treden of niet– zal bepalen in welke mate er consumentenactiviteit zal zijn (Cf.Ut Supra: II.,II.,1.,1.1 ‘ouders’).

Adverteerders spelen hier handig op in. Ook Hite en Hite suggereren namelijk dat kinderen vanaf het bereiken van de leeftijd van 2 jaar steeds terugvallen op hetzelfde merk.
 McNeal geeft hiervoor een passende verklaring.  Hij stelt dat kinderen een stramien in hun gecompliceerd leven nodig hebben. Ze streven dan ook een welbepaalde structuur van de elementen in hun leefwereld na, zodat ze alle prikkels goed kunnen vatten. Daarom geeft een vertrouwensrelatie met een marketer hen comfort in een onzekere tijd. Doordat deze relatie steeds dezelfde blijft, biedt deze hen daarnaast ook structuur, wat eveneens rust en bescherming met zich meebrengt.

Uit het onderzoek van Wilson en Wood bleek dat een groot aantal kinderen mee beslisten over de koopgewoontes van hun ouders. De kinderen zelf percipieerden hun ouders daarentegen als doorslaggevende factor bij de aankoop van producten. Ze gaven wel toe af en toe ‘pester power’ te hanteren en gebruik te maken van de situatie, wanneer er bijvoorbeeld niet veel tijd was om te winkelen, om bepaalde items te verkrijgen. De kinderen zagen zichzelf echter niet als diegenen die grotendeels mee de aankopen bepaalden.
 Ook Buckingham stelt vast dat kinderen vaak deze ‘pester power’ gebruiken, indien ze niet over de nodige koopkracht beschikken. Op deze manier proberen kinderen volgens Buckingham hun ouders te beïnvloeden wat betreft de aankoop van producten.

2.Verre omgeving

Dat de kindermarkt een big business geworden is, bleek uit bovenstaande argumenten. Kinderen zijn volgens McNeal wel het moeilijkst als het op adverteren aankomt. Volgens de auteur zijn ze soms niet te begrijpen en te bereiken. Hierdoor zijn ze niet gemakkelijk te plezieren
 Kinderen zijn bovendien veeleisend. Graag geloven ze dat speelgoed hen zal veranderen en naar een andere wereld zal voeren. Om deze reden(en) willen reclamemakers indruk maken. Ze willen volgens Kline daarom te weten komen wat in de smaak valt bij de jonge consument. Dat meisjes en jongens apart benaderd willen worden als markt, kwam eerder al aan bod (Cf.Ut Supra: II.,I.,1.,1.1.1 ‘sekse’). Hoe producten eruit zagen, werd dus eind jaren ‘80 wel degelijk belangrijk.  Niet alleen opvallende, aan het oog appellerende kleuren moesten uitgezocht worden. Ook het materiaal waaruit het (speel)goed bestond, moest volgens Danger een zekere veiligheid, comfort en steun bieden in een grote wereld.

2.1 Marketingstrategieën

In zijn studie: ‘How to reach children in stores?’ gaat Langbourne Rust na welke marketingtechnieken er gebruikt worden om kinderen aan te spreken. Uit zijn onderzoek bleek dat veelal kinderen beneden de 6 jaar in het zitje van het winkelwagentje plaatsnemen, zij het wel niet allemaal. 

Rust merkt dan ook op dat vele producten, specifiek gericht op kinderen –hoewel de kleinsten vaak rondlopen – op ooghoogte van het zittende kind worden geplaatst in de supermarkt. Dat kind heeft volgens de auteur meer moeite om producten te onderscheiden. Vandaar dat vele stimuli aan hen zullen appelleren. Onderscheid in deze prikkels kunnen ze volgens Rust nog niet maken wanneer ze jong zijn. Daarom zullen herkenbare elementen centraal staan. Hiermee bedoelt de auteur dat voornamelijk bekende gezichten in de kijker worden gezet.


“Faces, particularly those of familiar characters, are remarkably effective at getting noticed 
in cluttered environments.”

Ook Kline merkt een zelfde tendens op. Hij ondervond dat wanneer adverteerders wisten dat de kindermarkt erg belangrijk was geworden voor het kopen/vragen van hun goederen, ze een strategie probeerden te ontwikkelen om een langdurige indruk na te laten in de wereld van een kind.  Ze wilden met andere woorden een stempel drukken in de kindercultuur.  Een kind zijn/haar persoonlijke voorkeuren konden daarbij aangehaald en versterkt worden door televisiereclame.

Volgens Rust zie je ook vaak de figuur terugwijzen naar het kind. Deze veelgebruikte marketingstrategie maakt dat het kind een soort van verbondenheid met de figuur in kwestie creëert en voelt. Ook stelt Rust vast dat het design van het product –d.i. de verpakking– belangrijk is om een kind aan te trekken en te oriënteren naar het product. Hierdoor zal de aandacht voor andere merken en soortgelijke items in dat genre afgezwengeld worden.

We moeten volgens Rust dan ook vooral onthouden dat: 


“gesture and physical contact are extremely important to younger children.”

Bovendien kopen klanten volgens Levitt enkel verwachtingen, geen echte dingen. De mogelijkheid om deze verwachtingen in te wilgen, wordt volgens hem dan ook gecommuniceerd door de verpakking.
 

‘Its imaginative appeal’ is immers het belangrijkste volgens de auteur.

Eveneens maakt Rust uit zijn onderzoek op dat moeders de supermarkt gebruiken om hun kind(eren) namen van producten bij te brengen. Daarom raadt hij bedenkers ook aan stil te staan bij het uitkiezen van een product- of merknaam. Dit moet volgens Rust immers met de grootste aandacht en zorgvuldigheid gebeuren. Het is namelijk van het grootste belang dat kinderen en ouders het product met dezelfde naam aanduiden. Er moet eenduidigheid over bestaan. 

Daarom meent ook Kline dat namen van producten/merken vereenvoudigd werden.  Een naam die makkelijk te onthouden is en bovendien ook nog eens goed klinkt, kon beter gecommuniceerd worden naar ouders en kinderen toe en ook onderling (van kinderen naar ouders en omgekeerd).

Ook vindt Rust het belangrijk dat de marketingspecialist nadenkt over hoe een moeder op een verantwoorde wijze kan interageren met haar kind(eren). Hij stelt dan ook het volgende voor:

“So consider product names, displays, and packaging that encourage moms to interact 
educationally with their children. Products that give an opportunity for color-learning, 
shape-naming, story-telling, or animal identification, etc., are likely to get noticed, have 
time to spent with them, stimulate positive feelings, and build good memories. Just be sure
that the activities are fun and rewarding to the kids, too.”

Hoewel kinderen vaak een relatief moeilijk te benaderen markt vormen volgens McNeal, is hij toch van mening dat er één strategie is die zeer efficiënt is. De onderzoeker omschrijft deze als 

 ‘products base on Kid-ness’.
 Hij stelt hierbij vast dat hoe meer een product geklasseerd kan worden onder de categorie ‘kids-only’, hoe meer en hoe beter het geaccepteerd zal worden door kinderen. Dit leidt automatisch tot een groter marketingsucces. Wat hiermee niet bedoeld wordt, aldus McNeal, is dat –omdat het product omschreven wordt als ‘enkel voor kinderen’– ouders het daarom minder zouden aanvaarden. Hij stelt dus dat het item wel specifiek ontworpen moet worden voor kinderen, maar dat ook ouders er een goed gevoel bij moeten hebben. Het opwekken van een zeker nostalgisch gevoel wordt door de producent bij ouders nagestreefd.
 McNeal ondervindt dat inzake emoties ouders en kinderen niet zo veel van elkaar verschillen. Ze zijn beiden even veel consument, wat maakt dat ze allebei aan hun noden willen voldoen. Hoe ze deze noden invullen en welk gedrag ze hiervoor aanwenden verschilt dan weer wel, volgens McNeal.

Ook Singer en Singer denken een gepaste strategie gevonden te hebben. Volgens hen is one-to-one-marketing een opmars aan het maken. Het principe dat hierachter schuilgaat is dat de adverteerder de consument individueel wil kennen en benaderen. Een veel gebruikte methode hierbij, stellen de auteurs, is het gebruik maken van ‘incentives’, zoals games, prijsverminderingen e.d. Om te kunnen deelnemen dienen de gebruikers immers hun persoonlijke informatie in te voeren in databanken. Op deze manier stellen Singer en Singer vast dat ‘marketing op maat’ een werkelijkheid wordt.
 

Volgens Kotler en Roberto wordt communicatie op deze manier gepersonaliseerd. Elke ‘target adopter’ kan een brief of mail ontvangen dat op hun profiel –incluis attitudes en behoeften– afgestemd is.

2.1.1 Verticale strategie

Nu een stijgend consumerisme zijn intrede had gedaan, wilde bedrijven/concerns meer en meer winst genereren.  Ze beseften dat ze verder moesten zien dan de figuur zelf.  De aantrekkelijke kenmerken waren wel degelijk van belang.  Ook ging men meer gediversifieerde producten aan de man proberen te brengen.  Het belang van de verticale strategie was een feit.  Een passende definitie wordt aangereikt door Macklin en Carlson, volgens hen gaat het om:

“… conglomerates ( that ( are developing and merchandising products and services, ranging from performing troupes to theme parks, to theatrical releases complete with complete lines of licensed toys, clothing and school supplies.”

Jegers, Moenaert en Verbeke omschrijven het begrip verticale strategie als een onderdeel van de gediversifieerde context. Zij schakelen er de term diversificatie dan ook aan gelijk en kaderen dit binnen de strategieformulering en de ondernemingscontext van een bedrijf.

Zij menen dat ondernemingen, wanneer ze groei nastreven, ze verdere penetratie in de markt voorzien, alsook proberen te diversifiëren naar andere industrietakken. De auteurs stellen dat elk (gezond) bedrijf tot diversificatie zou moeten overgaan, indien ze een comfortabele plaats willen verwerven in een aantrekkelijke industrie, wat dan weer de uitbouw van een concurrentieel voordeel mogelijk maakt.
 

De product-missie matrix van Ansoff stellen Jegers, Moenaert en Verbeke dan ook centraal bij de bespreking van het begrip diversificatie.
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Fig. 2 De product-missie matrix (Ansoff, 1965)

Wanneer een nieuw product met een nieuwe missie (in latere versies volgens de auteurs een nieuwe markt genoemd) gelanceerd wordt, leidt dit tot diversificatie of verticale integratie. Door de huidige producten in de huidige markten te laten infiltreren, wordt een marktpenetratie bekomen. Een nieuw product in een huidige markt leidt tot productontwikkeling, een huidig product in een nieuwe markt tot marktontwikkeling. In beide gevallen is er ook sprake van uitbreiding. Enerzijds worden er meerdere producten ontworpen en gemaakt, anderzijds worden er nieuwe markten aangeboord. Een sterk (huidig) product verkent met andere woorden de verschillende markten, om er zich later te positioneren.

Buckinham stelt dat op het gebied van merchandising in relatie met televisieprogramma’s Disney eind jaren ’30 pionnier was.

In de Disney-case meent ook Wasko dat de gigant dankzij de internationale distributie van Disney-films en de merchandising daaromtrent, uitgegroeid is tot een onderneming die zijn reputatie alle eer heeft aangedaan.

2.1.1.1 Licenties

Eind jaren ’80 waren er volgens McNeal reeds pogingen ondernomen, specifiek bedoeld om kinderen aan te halen. Zo werd gebruik gemaakt van celebrities en licensed characters. Zij werden ingezet om op eender tijdstip van de dag –hetzij in scholen, in supermarkten of in winkels– kinderen te attenderen op hun aanwezigheid als product in de markt.

Ook wordt er in de marketingwereld vaak gebruik gemaakt van de zogenaamde sales messages en premiums. De auteur meent dat sommige ontwerpers van productverpakkingen hier zelfs een ruimte voor voorzien.
 

Het succes van een ‘Character merchandise’ concludeerde Schneider na zijn onderzoek, is afhankelijk van vijf factoren. Zo moet het figuurtje ten eerste appealen aan de kinderen. Kinderen worden immers gezien als de ‘key market’. Ze vormen dan ook de grootste groep consumenten van deze verkoopstactiek. Ten tweede moet het figuurtje de nodige media-aandacht krijgen: exposure in het mediacircuit is namelijk belangrijk volgens Schneider. Bovendien moet een figuurtje de juiste waarden uitstralen. Zo meent Schneider dat herkenning en familiariteit twee thema’s zijn die aan bod moeten komen. Ook moet het door de juiste personen verspreid worden. Met ‘juist’ bedoelt Schneider dat de verspreiders op de hoogte moeten zijn van wat er nodig is om een figuurtje aan populariteit te laten winnen.
 Tenslotte moet ook de timing juist zijn. Schneider stelt in dat opzicht vast: ‘too early, no ride; too late, disaster’.
 Vaak is het volgens Schneider een kwestie van een intuïtief gevoel. Doordat kinderen zich in mediasituaties bevinden, waar tal van creaties hun opwachting maken, is het belangrijk om snel en met een uitermate perfecte timing op de bal te spelen. Een ‘superstar status’, ofwel populariteit, kan volgens Schneider dan ook alleen maar bekomen worden 

“by brilliant and original innovation, meticulous marketing, planning and the most massive exposure”

In dat opzicht, meent Schneider dat televisie altijd al een zeer belangrijk medium geweest is:


“… television has been, and continues to be, a more predictable creator of merchandisable
characters…”

 


2.1.1.2 Joint ventures

Marketingcommunicatie naar kinderen toe, waaronder adverteren, toe zijn begin jaren ’90 volgens McNeal aan een tweede generatie begonnen. Hierin brak de periode van de opkomst van de ‘joint ventures’ aan. McNeal suggereert wel: 


“… noncompeting firms may produce joint communication efforts, in which one source may 
coordinate all communication efforts under an umbrella called integrated marketing, and in
which one channel may be used to carry all the communications”

Alle communicatie wordt met andere woorden gegroepeerd, vertrekkende vanuit een overkoepelende samenwerking.

2.1.2 Reclame

In de literatuur zijn er verscheidene definities, wat betreft het begrip reclame terug te vinden. Zo zeggen Fauconnier en Van Der Meiden:

“Reclame is de vorm van massacommunicatie waarbij de zender de intentie heeft de opinie, de houding of het gedrag van de ontvanger te beïnvloeden met een hoofdzakelijk emotioneel-suggestieve benadering en dit in de sector van de commerciële goederen en diensten.”

Ook Berger is een soortgelijke mening toegedaan, hetzij op onderstaande wijze geformuleerd:

“An advertisement is (…) a kind of text – carried by electronic or print media – that attracts attention to, stimulates desire for, and in some cases leads to the purchase of a product or service.”

Giep Franzen ondervindt dat het persuasieve karakter in het feit zit dat veel fabrikanten met hun reclamecampagnes de consumenten te overtuigen van de voordelen van hun producten.  Het is dat wat mensen motiveert om specifieke producten al dan niet te kopen en wat hun keuzegedrag tussen verschillende merken beïnvloedt.

2.1.2.1 ‘Advertising Media’

Begin jaren ’90 stelde McNeal vast dat ‘television advertising’ een zeer populair, ja zelfs het favoriete medium was om kinderen aan te halen. Wel meent hij dat andere standaard ‘advertising’ media zoals magazines, kranten en radio aan belang gewonnen hebben in de kindermarkt. Daarnaast ondervond McNeal dat er nog andere methoden en kanalen waren om kinderen op een nog accuratere manier te bereiken. Enkele voorbeelden opsommend, heeft de auteur het onder meer over mail, home video’s, videogames en films. Heel verrassend haalt hij in dat zelfde rijtje ook scholen aan.

2.1.2.1.1 Oude en nieuwe media

In haar studie ‘New media, new audiences?’ kwam Livingstone tot de conclusie dat zowel oude media –zoals televisie– als nieuwe media –zoals internet en pc– een gediversifieerd aanbod en vorm ontwikkeld hebben. Dit resulteerde volgens de auteur in zowel lokale als globale, als in algemene, maar ook specifieke, gespecialiseerde, televisiekanalen en computer(game)s. Hiermee samenhangend beweerd Livingstone dat er een aantal grenzen vervaagd zijn. Zo kan volgens haar niet langer de scheidingslijn getrokken worden tussen entertainment en educatie en tussen man/vrouw. Livingstone stelt vast dat de massa homogeniseert.

McNeal daarentegen meende dat net die duidelijk verschuiving naar specialisatie leidde en tot specifiekere benadering van bijvoorbeeld de doelgroep jongen/meisje.

Singer en Singer vinden dat televisienetwerken kinderprogramma’s produceren, samenhangend met ondermeer websites en andere distributieartikelen als CD-roms en videogames. Het vormt volgens de auteurs een onderdeel van de nieuwe ‘children’s digital media culture’.
 In dat opzicht menen de auteurs dat deze nieuwe technologieën televisie niet vervangen, maar aangevuld hebben.

2.1.2.1.1.1 Televisie

Buckingham stelt vast dat de groei aan multimediale kanalen ervoor gezorgd heeft dat er een stijgende commerciële interesse kwam.
 

Eind jaren ’80 bereikte televisie volgens McNeal meer dan de helft van de bevolking. Bovendien werder er specifieke programma’s naar kinderen toe gemaakt. Deze kwamen tot uiting op zenders die enkel het kinderpubliek beoogden. Zo werd in 1983 Nickelodeon opgericht.
 McNeal meent in tegenstelling tot Livingstone dat kinderen, doordat er groter aanbod aan televisieprogramma’s kwam, niet langer beschouwd werden als een homogene massa. McNeal merkt immers op dat kinderen vanaf dan opgedeeld werden in leeftijdscategorieën. Ook adverteerders haalden hier hun voordeel uit. Hun producten konden immers op een specifieker segment afgestemd worden. McNeal stelt in verband hiermee ook vast:


“…an advertiser can deliver most kids of all appropriate ages.”

Ook gingen ze op deze manier ook meer variëren in de wijze waarop ze producten gingen promoten. McNeal meent dat er op dat moment afgeweken werd van de meer standaardproducten: traditie ruimde plaats voor een vernieuwd gamma.

Door kinderprogramma’s op maat aan te bieden zeggen nieuwe commerciële providers op deze manier niet alleen kinderen te dienen, maar dat ze hierbij ook zorgen voor hun ‘empowerment’. Dit menen ze volgens Buckingham, aangezien ze kinderen zien als een veeleisend publiek. Kinderen worden aldus niet langer beschouwd als slachtoffers van de commerciële cultuur. De auteur beweert dat kinderen machtige, onafhankelijke consumenten geworden zijn.

2.1.2.1.1.2 Internet

Databases maakten het makkelijk om velen tegelijkertijd te bereiken. Bovendien vinden kinderen het volgens McNeal leuk om mail te krijgen. Dat is ook de reden waarom reclamemails eerder gelezen zullen worden door kinderen dan door volwassenen. Op deze manier groeide het internetaandeel in deze sector.
 

Livingstone ondervond dat kinderen dit nieuwe medium gebruikten om zowel informatie in te winnen als om de verveling te verdrijven. Het entertainmentgehalte van internet ligt namelijk erg hoog. Daarnaast communiceren jongeren via dit nieuwe medium, aldus Livingstone.

2.1.2.1.2 Rol adverteerder

McNeal stelt vast dat er tal van externe factoren belangrijk zijn in de wereld van het kind als consument. Zo zegt hij dat zowel ouders, adverteerders, als onderwijzers hierin een groot aandeel hebben. Toch meent hij dat de educatieve rol, die adverteerders hierin spelen onderlijnd moet worden, daar deze centraal staat volgens hem. Het is volgens McNeal dan ook de adverteerder die voorziet in een specifieke mix aan producten. Bovendien stelt de marketeer deze producten tentoon door ze in advertenties te plaatsen, maar ook door ze te schikken in supermarkten. Het is ook de persoon die de prijs, het productdesign en de verpakking bepaald. Kortom, hij doet een aantal inspanningen. Op deze manier zal het dan ook de adverteerder zijn die volgens McNeal de ‘Kid Customer’ over het aanbod zal laten leren, nadenken, voelen en willen. Eveneens zal het de marketer zijn die de ‘kindconsument’ oriënteert in de markt. Hij/zij zal volgens McNeal ‘de consumenten van morgen’ het winkelplezier proberen mee te geven en aldus bijdragen tot de economische welvaart.

Het doel van een consumentenbusiness is trouwens volgens Levitt om een consument te crëeren maar ook om deze te behouden. Er moet namelijk voor gezorgd worden dat een bestaande klant bij het (eerst) gekozen merk blijft en niet overschakelt op een alternatief.

2.1.2.1.3 Rol nabije externe factoren

Volgens Macklin en Carlson heerst er nog steeds heel wat onzekerheid over het feit dat reclame al dan niet misleidend zou zijn, voornamelijk ten aanzien van kinderen. Wanneer kinderen de leeftijd van 5 jaar bereikt hebben, worden ze reeds in staat geacht programma’s van reclameblokken te kunnen onderscheiden. Een begrip van de inhoud van een televisiereclamespot komt echter pas op 7 à 8-jarige leeftijd. Wanneer kinderen slechts 5 jaar oud zijn, hebben ze geen besef van het persuasieve karakter ervan. Jonge kinderen zien, aldus Macklin en Carlson, reclame ook vaak als entertainment.

Er zijn een aantal factoren volgens de auteurs die maken dat een kind in meer of mindere mate sceptisch ten opzichte van reclame staat. De gezinssituatie, de vriendenkring, maar ook het aantal uren dat een kind blootgesteld wordt aan televisie zijn bepalende elementen.

Ook de kennis die over de inhoud ontwikkeld zal worden, is afhankelijk van deze externe factoren. Bovendien gebruiken kinderen, als ze jong zijn, televisie als hun “window to the world”.
 Hierbij worden ze vaak gestuurd door mensen die zich dus in hun nabije omgeving bevinden. Ze vertrouwen blindelings op de raad die deze personen met hen meegeven. Daarom is het volgens Macklin en Carlson niet ongewoon dat ze er niet wantrouwiger tegenover staan.

Wanneer kinderen naar de kleuterschool gaan, leren ze nog meer ontdekken wat leuk is. Reclame zal in hun leefwereld volgens de auteurs wel nog steeds aangewend worden als informatiebron. Daarnaast kunnen ze echter wel terugvallen op andere bronnen, hetzij eigen ervaringen of belevenissen van soort- en/of leeftijdgenoten. Hierdoor leren ze dat reclame niet altijd even juist en efficiënt is als beweerd wordt.

Ward, Wackman en Wartella besluiten echter dat ‘kindergartners’ vertrouwen op hun eigen winkelervaringen om primaire informatie in te winnen over een bepaald product. Slechts een derde van deze doelgroep valt volgens de auteurs terug op televisiereclame. Toch oordeelden deze kinderen, die deelnamen aan het onderzoek, dat het kijken naar televisiereclame nuttig is voor het inwinnen van informatie over ‘snack food’ en kleding. Een logische verklaring volgens Ward, Wackman en Wartella –waarom kleuters hun informatie ook elders halen bestaat erin dat ze nog niet over de vaardigheid beschikken om te kunnen lezen. Daarom weten ze volgens de auteurs van het boek ‘How children learn to buy’ ook niet welke informatie de verschillende (media)bronnen inhouden.

Ook beweren Macklin en Carlson dat door de veranderende gezinssituatie (Cf. Ut Supra, II.,II.,1.1.1.2 ‘sociologische factoren’) “the amount of parenting control excercised” veranderd is. Vele gezinnen, stellen de auteurs, worden immers geleid door één ouder, wat maakt dat het aantal ‘controleagenten’ afgenomen zijn. Ook is een afgezwakte controle te wijten aan het feit dat ouders er vaak een drukke baan op nahouden. Dit maakt dat ze vaak meer weg moeten of langere werkdagen hebben, wat leidt tot het verminderen van toezicht. Anderzijds hebben kinderen volgens Macklin en Carlson zelf een overvolle agenda aan naschoolse activiteiten. Reclame neemt in hun leven een minder prominente plaats in. Beide veranderingen moeten volgens de auteurs tegenover mekaar afgewogen worden.

2.1.2.2 Reclametechnieken

Prothero en Lawler gaan er, in navolging van de literatuur, vanuit dat reclame vaak leuk bevonden wordt, wanneer er in de reclame gebruik gemaakt wordt van humoristische situaties. Het tonen van “cartoon characters, famous people, child models, animals and swift action” wordt gesmaakt.

Vakratsas en Ambler bieden in hun studie een kader aan om na te gaan “How advertising works” Dit mag dan ook de titel van hun onderzoek zijn.
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Fig. 3 ‘Framework for studying how advertising works’ (Vakatsas, Ambler, 1999) 

Uit het schema blijkt dat er eerst en vooral input moet zijn. Zonder input kunnen de volgende stappen immers niet nagegaan worden. De inhoud en de herhaling van de boodschap vormen hierin onder meer belangrijke componenten, alsook de “scheduling of the media”.
 Deze reclamestrategie zorgt er namelijk voor dat een consumentenrespons aangewakkerd wordt. Mentale toestanden, zoals “awareness, memory, attitude toward the brand” moeten verkregen worden alvorens deze het gedrag kunnen beïnvloeden.
 Er moet immers een bepaalde motivatie en betrokkenheid waargenomen worden. Vervolgens kunnen er drie effecten waargenomen worden. Ten eerste kan een consument te maken hebben met ‘cognition’, wat zoveel betekent als de denkdimensie van een gedragsprikkel. Ten tweede is er sprake van ‘affect’. Dit vormt dan weer de gevoelsdimensie. Deze hangt samen met hoe de consument zal reageren. Het ‘denken over’ en een ‘bepaald gevoel hebben bij’, vormen volgens de auteurs van dit werk de twee voornaamste “intermediate advertising effects”.

De individuele aankoop en gebruik van producten leidt vervolgens naar het derde consumentenelement in dit schema. Het vormt een soort van feedbackmechanisme. Vakratsas en Ambler zeggen hierbij:


“… the consumer’s mind is not a blank sheet awaiting advertising but rather already 

contains conscious and unconscious memories of product purchasing and usage. Thus, 
behavior feeds back to experience, which is our third principal intermediate effect.”

Eens de ervaring positief geweest is, zal de consument loyaal zijn aan zijn keuze.  Vakratsas en Ambler stellen dan ook voor om telkens via deze EAC –Experience/Affect/Cognition– ruimte te werken. Maar ook de omringende factoren spelen volgens hen een belangrijke rol. Elementen als productcategorie, competitieve omgeving, levensloop van een product en het publiek dat moet benaderd worden, moeten dan ook in rekening gebracht worden met EAC. Daarnaast dienen ook merkkeuze, marktaandeel, bepaalde overtuigingen en attitudes ermee in verband gebracht te worden om tot een correcte uitkomst te komen.

Hastings en Aitken onderzochten in welke mate het adverteren van rookwaren samenhing met de rooktendens. Ze concludeerden hieruit dat er wel degelijk een verband tussen beide elementen op te merken was: hoe meer reclame er rond gemaakt werd, hoe hoger het rokersaantal was. Ze besloten dan ook dat de blootstelling aan advertenties een verhoogd gebruik van bepaalde producten met zich meebracht.

Een reclamecampagne, specifiek gericht op kinderen –dit wil zeggen: “the ads speak the kids’ language and appeal to their needs”– zal houdingen en gedragingen veroorzaken bij kinderen. Ook  McNeal hanteert voor de analyse van consumentengedrag na het zien of horen van reclame –onderstaande– schematische voorstelling.
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Fig. 4 ‘The effects of advertising to children’ (McNeal, 1992)

Uit dit schema kan afgeleid worden dat er tal van factoren zijn die bepalen of een product al dan niet geliefd zal worden. Opvallend is wel dat zowel het kind als de ouders er positief tegenover moeten staan vooraleer zal overgegaan worden tot aankoop. De voorkeur voor dit bepaalde item komt tot stand na afweging van verschillende elementen. Zo zullen soortgelijke producten vergeleken worden. Ook zullen ouders onder meer financiële ondersteuning moeten bieden. Bijgevolg zal er een weloverwogen keuze gemaakt worden.

2.1.2.2.1 Celebrity endorsement

Ohanian stelt vast dat consumenten meer aandacht schenken aan een televisiereclame wanneer het te promoten product geprezen worden wordt door bekende gezichten. In de literatuur heet dit gebruik maken van bekendheden ‘celebrity endorsement’. Omdat er vaak bewondering heerst ten aanzien van deze personen, meent Ohanian dat deze personen meer geloofwaardig overkomen.
 Volgens Kahle en Homer spelen hierin twee elementen een belangrijke rol. Uit hun onderzoek bleek dat ook de “celebrity source physical attractiveness” en de “celebrity source likeability” hier een groot aandeel in hebben. De bekendheid moet met andere woorden gesmaakt worden door de kijker(s). Deze laatste(n) moet(en) er immers positief tegenover staan.

Bovendien meent Shrum dat het plaatje dient te kloppen. Hij verduidelijkt dit aan de hand van volgende woorden:


“… goof fit of actors or the context with the placed products should engender a transfer of 
positive attitudes…”

Ook Menon, Boone en Rogers leiden uit hun onderzoek af dat er een relatie bestaat tussen de celebrity en de geloofwaardigheid van de advertentie.


“Celebrity appearance, knowledge, liking, and crediility of the celebrity were also highly 
correlated with advertising believability.”

Beiden werden ze bovendien ook nog eens gelinkt aan aankoopintenties.

2.1.3 televisieprogramma’s
Eind jaren ’80 merkt Schneider op dat er een hele andere wind waaide wat betreft televisieprogramma’s en speelgoed. Zo redeneerden ze in die periode dat eerst speelgoed op de markt moest komen. Kinderen zouden daarna wel door de televisieprogramma’s aangetrokken worden, aangezien ze al vertrouwd waren met het –normaal gezien van televisie afgeleide– product. Hoe dan ook, productideeën komen meestal tot uiting binnen een show of televisieprogramma volgens Schneider. Vanaf de jaren ‘50/’60 begonnen ‘licensed characters’ dan ook hun opmars te maken. Schneider stelt wel dat de verspreiding eind jaren ’80 wel eens zo groot was als in de beginfase.

Ook Macklin en Carlson meenden dat om die reden nieuwe programma’s ontwikkeld werden.  Andere figuren deden immers hun intrede.  Vele merken gingen dan ook likeable characters ontwikkelen, zoals Tony de tijger van Frosties (Kellog’s).  Met likeable characters doelt Kline voornamelijk op figuren die een zekere vertrouwdheid uitstralen.  Karaktertjes/figuurtjes die met andere woorden ontworpen werden om een zekere familiariteit te genereren.
 Een instant goed gevoel verkrijgen bij de consument was het doel. Door deze programma’s en de creaties die hierdoor ontwikkeld werden te verkopen via licenties, werd het makkelijker voor merken hun productnaam eraan te verbinden.  Doordat een verbinding tot stand kwam werden bepaalde producten gepromoot door een tv-figuur of tv-persoonlijkheid.  Deze promotie werd belangrijk, aangezien kinderen er zo op een emotioneel niveau bij betrokken konden worden.  Omdat er een bepaald gevoel aan verbonden wordt, gaan kinderen zich ook sneller oriënteren naar deze producten, wat een hogere verkoop zal betekenen.
 

2.1.4 Exposure – publiciteit 
Wanneer publiciteit –bijvoorbeeld in de vorm van een artikel– goed en interessant geschreven is, vormt het volgens McNeal een uitermate persuasieve marketing inspanning. Publiciteit is zeer bruikbaar wat betreft de ontwikkeling van favoritisme ten opzichte van een merk en/of product. Deze publiciteit zorgt er, aldus de auteur, voor dat er additionele marketing boodschappen tot uiting komen, weliswaar in verpakte vorm. Bovendien stijgt de geloofwaardigheid op deze manier, omdat het informatieve en descriptieve gehalte in publiciteit –artikel– groter is dan in reclame. McNeal is er dan ook van overtuigd dat de relatie met (toekomstige) consumenten zo alleen maar versterkt wordt.

2.1.5. Andere aanhaalmechanismen
McNeal stelt wel dat reclamecampagnes effectief kunnen zijn, maar dat er meestal toch nog andere communicatietools gehanteerd worden:


“Sales promotion efforts such as coupons, contests and premiums can often stimulate 
action faster and more effectively than advertising or than advertising alone.”

2.1.5.1 Coupons

Coupons worden volgens McNeal meestal aangewend inzake promotie van ‘snack foods’. Reden hiervoor luidt dat ‘these categories appear to be the growing potential of the kids market’.
 Het gebruik van coupons was begin jaren ’90 een recent, maar een zeer boeiend en vernieuwend idee. Coupons kunnen, net zoals premiums, gericht worden op kinderen. Deze moeten volgens McNeal dan wel ‘economic minded’ zijn, zoniet blijft de reactie hierop uit. Hier gaat het om een zichtbare prijsvermindering. Vaak worden er bij een premium bijkomende, gratis diensten aangeboden. Door er gebruik van te maken, kunnen databanken persoonsgegevens verzamelen, die voor verdere doeleinden gehanteerd kunnen worden. McNeal noemt dit fenomeen dan ook ‘integrated marketing’.

2.1.5.2 Contests and Sweepstakes – wedstrijden 

In tegenstelling tot premiums and coupons vragen contests en sweepstakes meer participatie. Bovendien bieden ze volgens McNeal de mogelijkheid aan deelnemende kinderen iets bij/aan te leren. Wedstrijden zijn vaak gerelateerd aan de school. Contests kunnen volgens McNeal een heel sterke brand/seller-identiteit aanwakkeren bij kinderen, doordat ze zich concentreren op de merknaam, maar ook op verwante symbolen.
 

Sweepstakes zorgen ervoor dat het kind op een bepaalde manier gebonden wordt aan een merk en/of een product. Zo dienen kinderen bijvoorbeeld televisie te kijken en wanneer een ‘licensed character’ verschijnt, kunnen ze via een telefonische omweg een mooie prijs winnen. McNeal omschrijft dit als een intensieve opdracht, zowel qua aanlevering van content door televisiemakers, als qua herkenning van logo’s en personages door kijkers.

2.1.5.3 Premiums

Premiums zijn volgens McNeal voornamelijk terug te vinden in de voedingsindustrie. Er bestaan verschillende soorten premiums. Eén onderverdeling hiervan zijn ‘the premiums to encourage the purchase of certain products’.
  Eigenlijk wordt ‘to get something for nothing’ hierbij gepromoot.
 Deze vaak gebruikte strategie wordt meestal gehanteerd met als doel ouders te overtuigen om tot de aankoop van die meerdere producten –aan dezelfde prijs van één item– over te gaan.

2.1.6 Winst genereren
In de vergelijkbare case (Disney) stelt Wasko vast dat er sprake is van wat zij omschrijft als populaire cultuur. Daarnaast is Disney volgens haar een business. Het is immers een bedrijf met aandeelhouders, wat maakt dat het bedrijf in staat geacht wordt winst te genereren. Deze winst wordt bekomen door het publiek de producten te laten consumeren. Disney meent dat deze winst uiteindelijk zou geherinvesteerd zou moeten worden om de business draaiende te houden. Om deze redenen stelt Wasko vast dat de fantasie die rond het merk Disney heerst slechts een illusie is. Een viertal strategieën worden bovendien volgens de auteur gehanteerd, namelijk: “corporate partnership”. Hiermee wordt aangegeven dat niet alleen de winst, maar ook de investeringen gedeeld worden. “Limiting exposure” vormt de tweede strategie. Hierdoor kwam Disney in moeilijke tijden niet in de spotlights te staan. Ten derde gaat het Disney-imperium uit van een “diversified expansion”, gaande van radiostations in eigen beheer, tot theatershows, tot Disneyreizen. Tenslotte wordt er “corporate synergy” nagestreefd. Alle activiteiten die het bedrijf onderneemt of voor zijn rekening neemt, moeten met andere woorden aan het merk Disney gelinkt worden.
 Wel meent Wasko dat automatisch alle activiteiten, herinneringen of bezoeken aan een Disneypark consumptie inhouden.
 Hoewel vaak gebruik wordt gemaakt van herkenbare thema’s, karakters en kleuren, moet volgens Danger ook rekening gehouden worden –inderdaad zoals Disney ook doet– met een herkenbaar symbool. Deze aan het brein appellerende vorm zal een koppeling naar het bedrijf betekenen. Danger stelt dan ook dat op deze manier het bedrijf zich een imago toeeigent, waardoor merkherkenning bewerkstelligd zal worden.

2.1.6.1 Waarden – vergelijkbare case (Disney)

Hoewel Disney zich volgens Wasko meer en meer is gaan toespitsen op veel meer dan de kindermarkt alleen, blijven ze bepaalde waarden uitstralen. Zo zorgen ze er nog steeds voor dat ze gepercipieerd worden als een familieomgeving waarin alles in veilige omstandigheden gebeurt. Dus zelfs wanneer er in andere markten geïnvesteerd wordt, blijven ze volgens Wasko deze waarden behouden: dat is de visie/het denkbeeld dat nog steeds heersende is. Disney creëerde niet voor niets karaktertjes en familiaire, herkenbare thema’s, waarin deze waarden tot uiting komen. Mede hierdoor stelt Wasko vast dat producten “innocent and pleasurable” gezien worden.
 Het is tenslotte enkel maar entertainment.

Bovendien ervaren mensen een soort van voorspelbaarheid volgens Wasko:


“The design and organisation of the parks have led to a kind of predictability that people
have become to expect, based on the company’s promotion, visitors’ previous experiences, 
and the reputation that parks have built over the years. Commentators have pointed to the
safety and reliability of the Disney experience, which is designed to avoid the unusual 
dangers and concerns of everyday life in the real world.

Theoretisch besluit

In het deel ‘kinderen en hun leefwereld’ gaan auteurs als  Valkenburg, Meyrowitz, Elkind en Postman er van uit dat de leefwereld van kinderen een enorme verandering ondergaan heeft. Sommigen meenden zelfs een verdwijning van het ‘kind zijn’. De opkomst van nieuwe media hebben er volgens de auteurs voor gezorgd dat kinderen reeds op vroege leeftijd in contact kwamen met volwassenenthema’s. Een grotere vrijheid werd eraan gekoppeld. Daarnaast werden kinderen, aldus Livingstone, gezien als onderdeel en doelpubliek van een gecommercialiseerde en veranderende leefomgeving. Hierin wilden ze als individu beschouwd worden. Ze zien hierin graag hun eigen ‘ik’ benadrukt. Op deze manier werd de kindermarkt apart benaderd: ze werd gezien als een entiteit op zich. Naast de eenvormigheidstrend die auteurs als Elkind benadrukten, trad er een individualiseringstrend op. zo werd de ‘kindconsument’ geboren, een term die McNeal in het leven riep. De kindconsumentenmarkt kan dan gezien worden als een multidimensionele markt, waarmee McNeal bedoelt dat kinderen reeds op vroege leeftijd aangehaald moeten worden, daar ze niet alleen de beïnvloeders van nu, maar ook de potentiële kopers van de toekomst zijn. Ook de manier waarop de consument zijn identiteit construeert, een imago aanmaakt en zo gepercipieerd wil worden, dient volgens onderzoekers als Mowen en Furnham in acht genomen te worden, daar consumenten (of persoonlijkheden) danig van elkaar kunnen verschillen.

In deel 2 ‘kinderen en hun voorkeuren’ blijkt dat herkenning belangrijk is, zowel qua uiterlijke kenmerken, als qua verhaalstructuur. Zo besluit Danger dat de juiste kleur belangrijk is om te appelleren aan de juiste doelgroep, waarbij over het algemeen voornamelijk geslacht en leeftijd in rekening gebracht worden. Zo dienen aldus de auteurs jongens en meisjes anders benaderd te worden. Ook qua thema verschillen ze danig van elkaar, meent Valkenburg. Waar meisjes eerder gereserveerd zijn, kiezen jongens voor het avontuur. Shrum concludeert dat voor beide doelgroepen picturaal beeldmateriaal (visual) van belang is. Daarbij houden ze volgens Wasko vast aan ((overgewaaide) Amerikaanse!) wederkerende patronen, waar een zekere gewoontegetrouwheid heersen, waar ze moeilijk van afstappen. Ook ouders worden op deze manier aangehaald, daar ze er nostalgische gevoelens bij hebben. Bovendien speelt de fantasiewereld bij kinderen enorm volgens Woolley en Astington. Op deze manier proberen ze angst te kaderen volgens Bazalgette en Buckingham. Tevens dient het volgens Cohen en MacKeith als leedverzachter of als compensatiemiddel. Zo proberen ze te ontsnappen aan de werkelijkheid. Hoewel fantasie een niet te miskennen, geliefd element is, moet er daarnaast rekening gehouden worden met de vereenzelviging van het kind met de figuur, volgens Bazalgette en Buckingham. Een kind moet zich namelijk herkennen in de figuur zelf en in de handelingen van het karaktertje. Zo bestaat de mogelijkheid zich eraan te spiegelen. Ook moet het karaktertje onder meer aantrekkelijk zijn en de juiste intenties hebben, of aldus zo gezien worden volgens Hovland e.a.. Deze perceptie wordt gekleurd door externe factoren, waarbij volgens Ward, Wackmann en Wartella het gezin en meerbepaald de ouders de belangrijkste zijn. Naast televisie en hun eigen vaststellingen worden vaardigheden vooral door ouders aangeleerd. Waar kinderen volgens Schneider enkel letten op smaak en entertainmentgehalte, houden ouders andere factoren in het oog. Daarom staan ze vaak ook kritisch ten opzichte van televisie(reclame). Ze willen immers wel dat hun kind emoties leert, maar niet dat angst overheerst. Hoewel ouders dus vaak kritisch staan ten opzichte van (geadverteerde) producten, geven ze er vaak aan toe. McNeal duidt de veranderende gezinssituatie, zowel op sociaal (samengestelde of eenoudergezinnen) als economisch vlak (tweeverdieners) als de oorzaak aan. Veelal hanteren ouders deze gepromote items als compensatiemiddel. Ook laten ze kinderen vaker beslissen inzake aankopen. Doen ze dit niet, dan weten kinderen wel welke onderhandeltechnieken ze dienen te gebruiken om het gewenste te bekomen. Kinderen vragen meestal artikelen die er aantrekkelijk uitzien. Adverteerders spelen hier volgens Rust en Kline een belangrijke rol in. Zo ontwikkelen ze ondermeer een opvallende figuur die terugwijst naar het kind. Op deze manier trachten ze op te vallen in een overbevolkte fantasie- en consumptiewereld. Ook de merk- of figuurnaam dient volgens Levitt goed uitgekozen te worden. Et mag tussen ouders en kinderen immers geen verwarring optreden. Bovendien merkt McNeal op dat de ‘kids only’ bestempeling een goede strategie is. Ook hij gaat in tegen de denkwijze van Postman, Elkind e.a., daar kinderen volgens hem nog steeds als een aparte entiteit benaderd dienen te worden. Meestal wordt een verticale strategie ontwikkeld. Zo proberen bedrijven in alle markten en op alle vlakken aanwezig te zijn. Ook licenties of ‘character merchandise’ volgens Schneider dragen er op deze manier toe bij.

Reclame is een veelgebruikt middel om de verkoop van afgeleide producten te verhogen. Reclame kan via verschillende media, hetzij televisie, hetzij internet, tot uiting komen. Doel hierbij is zowel kinderen als ouders te overtuigen (over te gaan tot aankoop) van het product. Technieken als ‘celebrity endorsement’ –het promoten van het product door een bekendheid– wordt vaak gehanteerd. Naast reclame zijn ook televisieprogramma’s zeer belangrijk. Schneider en Macklin en Carlson menen dat een afgeleid product meestal als basis een televisiefiguur kent. Doordat kinderen de figuur reeds kennen van televisie, menen de auteurs dat er een zekere band, vertrouwensrelatie mee kan ontstaan. Ook de aanwezigheid in de markt is zeer belangrijk volgens McNeal. Volgens hem vormt goede publiciteit de beste reclame aangezien de geloofwaardigheid op deze manier enkel stijgt. Ook coupons, wedstrijden en premies kunnen aangewend worden inzake promotie van het product. Dit alles om één doel te behalen: namelijk winst genereren om de business draaiende te houden onder het motto van positieve waarden als onschuld en vermaak.

DEEL III ONDERZOEKSOPZET

I. SITUERING VAN HET ONDERZOEK EN ONDERZOEKSVRAGEN


1. Case Study: Studio 100
Namen als ‘Mega Mindy’, ‘Kabouter Plop’, ‘Piet Piraat’, ‘Samson & Gert’, ‘Bumba’ en K3 klinken  bekend in de oren.  Dit zijn enkele van de succesvolle bedenkingen/overnames van Studio 100, die zich voornamelijk richten op kleuters en kinderen.

Telkens weer slaagt Studio 100 erin binnen te dringen in de leefwereld van kinderen.  Eerder onderzoek toonde aan dat het belangrijk is kinderen reeds op jonge leeftijd te overrompelen met beelden en verhalen –die al dan niet herhaaldelijk weerkeren.  Op deze manier zullen kinderen er een band mee ontwikkelen.  Het vertrouwensproces doet z’n intrede en kleuters en kinderen voelen zich verwant met het figuurtje.
  Deze strategie weet Studio 100 duidelijk uit te spelen.  

Ze zijn dan ook op alle mogelijke markten –al dan niet via licenties– aanwezig.  Producten die gaan van boekjes tot textiel tot voedingsmiddelen worden aan de man gebracht. Studio 100 werd op deze manier een vaste waarde in onze leefomgeving.  Niet alleen hanteren ze een verticale strategie, ook hun horizontale wordt steeds verder uitgebreid.  Nieuwe figuren doen op gepaste tijd hun intrede. Het ‘Studio 100-  imperium’ groeit…

2. Onderzoeksproblematiek en –vragen
Momenteel piekt Mega Mindy. De roze superheldin trekt immers alle aandacht naar zich toe. Na creaties als Samson, Plop, Piet Piraat, enzovoort, is Studio 100 er opnieuw in geslaagd een figuurtje op de markt te brengen dat vrijwel door iedereen positief onthaald is. De vraag wat de succesformule achter dit bedrijf is, rijst. Omwille van die reden vond dit onderzoek plaats. De hamvragen zijn dan ook:

Waarin schuilt de overtuigings- en overredingskracht en dus het succes van een fantasiecreatie? Op welke manier bewerkstelligt Studio 100 dit?
Bovendien werd er voornamelijk gelet op hoe kleuters (5–jarigen) anticiperen op het bestaan van deze figuren. Ook de aanwezigheid van beïnvloedingselementen in hun nabije of verre omgeving werden hierbij in acht genomen. Er werd rekening gehouden met ouders, vrienden en de marketing- en reclamewereld. Deze worden namelijk aanzien als belangrijke factoren in de leefwereld van kinderen. De bijhorende vraag luidt dan ook:

Hoe uit zich dit in de leefwereld van kleuters?
Dit onderzoek wordt opgedeeld aan de hand van drie pijlers. Deze pijlers hebben betrekking op de analyse van de populariteit van een Studio 100–creatie zelf. Elke pijler van deze analyse steunt op een aantal subvragen en zal hier dan ook uit opgebouwd zijn.

Ten eerste werd nagegaan wat de kracht van zowel innerlijke als uiterlijke kenmerken was. De onderzoeksvraag luidt dan ook:

Waarin schuilt het overtuigende karakter van een Studio 100–figuur? 

· Over welke uiterlijke kenmerken dienen Studio 100–creaties te beschikken om positief onthaald te worden door kleuters? Door hun ouders?

· Over welke karaktereigenschappen moeten Studio 100–figuren beschikken om positief onthaald te worden door kleuters? Door hun ouders?

Hierin wordt onder meer nagegaan waarin het overtuigende karakter van dit optreden schuilt. Er wordt met andere woorden gezien welke appeals positief onthaald worden door de kleinsten. Ook wordt onderzocht wanneer deze aanvaard worden door hun ouders.

Vervolgens wordt er gekeken naar de herkenningsgerichtheid qua handelen. De tweede onderzoeksvraag gaat als volgt:

Hoe uit het streven naar herkenning zich?

· Op welke manier percipiëren kleuters Studio 100–figuren?

· Op welke manier reageren kleuters op (handelingen in) herkenbare situaties –situaties waar ook Studio 100–creaties zich in bevinden?

In deze tweede onderzoeksvraag wordt er voornamelijk gepeild naar de perceptie en identificatie inzake handelingen van de bekende televisiefiguren. Op deze manier wordt er getracht een beeld te vormen van de leefwereld (fantasiewereld?) waarin het kind zich op dat ogenblik bevindt.

Ten derde wordt geprobeerd een antwoord te formuleren op de vraag die betrekking heeft op de exploitatie van Studio 100–producten (afgeleiden). Deze vraag klinkt dan ook:

Hoe uit de verkoopsstrategie van Studio 100 zich?

De deelvragen hierbij zijn:

· Op welke manier en in hoeverre maken Studio 100–producten deel uit van de leefwereld van een kind?

· Hoe groot is het verlangen/de wens naar een afgeleid Studio 100–product?

· Welke ‘technieken’ worden gebruikt om Studio 100–items te verkopen?

· Welk aandeel heeft reclame hierin?

Bij het stellen van deze vraag zal er nagegaan worden in hoeverre kinderen willen dat afgeleide Studio 100–producten  deel uitmaken van hun leefwereld. Ook zal gezien worden naar de mate waarin ouders hiermee instemmen. Eveneens zal gepeild worden in hoeverre ouders hun kinderen hierin vrij laten en toelaten over Studio 100–artikelen te beschikken. Bovendien wordt er nagegaan op welke manier Studio 100 erin slaagt technieken aan te wenden die zorgen voor een positief onthaal van de producten bij zowel jong als oud.

3. Methodologie
3.1 Inleiding

Om de hierboven uiteengezette onderzoeksvragen tot zijn recht te laten komen en om deze te kunnen beantwoorden, werd onderzoek verricht op vijf niveaus. 

Ten eerste werd er voor interviews gekozen. Er werden drie verschillende doelgroepen ondervraagd. Vooreerst werd op kleinschalig niveau (22 kleuters) receptieonderzoek uitgevoerd bij 5-jarigen. In focusgroepen kregen deze kleuters de kans hun mening te uiten over fantasiefiguren in het algemeen en meer specifiek over Studio 100–creaties. 

Ook werd het standpunt van volwassenen hierover belicht. Via diepte-interviews werd er gepeild naar de manier waarop ze tegenover het binnendringen van tv-figuren (waaronder Studio 100–figuren) in de leefwereld van hun kind stonden. 

Tenslotte werden experten op het vlak van de creatie, vormgeving en structuur van de figuurtjes of op gebied van verhaallijnen onderworpen aan enkele vragen. Ook met hen vonden diepte-interviews plaats. 

De interviews werden afgenomen aan de hand van een cyclistische redenering. Hiermee wordt bedoeld dat de interviews met de verschillende doelgroepen afwisselend plaatsvonden. Er werd immers getracht steeds nieuwe dingen te weten te komen om deze elementen te kunnen aanbrengen in een volgend gesprek. Bovendien werden er zoveel personen uitgezocht tot een saturatiepunt bereikt werd: tot met andere woorden de respondenten geen nieuwe informatie meer aanbrachten.

Het vierde niveau bestond in de kwantitatieve analyse van Sinterklaasbrieven gevoerd op inhoudelijk vlak.

Het laatste niveau tenslotte hield eveneens een kwantitatieve bestudering in. Zo ging het om de analyse van adverteerschema’s. Adverteerschema’s zijn lijsten van adverteerders die reclame maakten gedurende een bepaalde periode op een bepaald tijdstip van de dag. De adverteerlijsten van VTM, Nickelodeon, voormalig Kanaal 2 (nu: 2be) en VT4 werden onder de loep genomen.

3.2 Koppeling onderzoeksvragen aan methodologie 

Op basis van analyse van Sinterklaasbrieven kon voornamelijk de derde onderzoeksvraag tot zijn recht komen. Deze luidde: ‘Hoe uit de verkoopsstrategie van Studio 100 zich?’ 

Deze vraag onderzoekt namelijk in welke mate kinderen naar Studio 100–producten verlangen, deze artikelen wensen in hun brief, gericht aan Sinterklaas, en aldus willen dat deze items deel gaan uitmaken van hun leefwereld/leven.

Door de Sinterklaasbrieven echter te koppelen aan de analyse van adverteerschema’s kon gezien worden in welke mate Studio 100 reclame als verkoopsstrategie aanwendt. Ook kon hieruit opgemaakt worden of kinderen al dan niet (via televisie) geadverteerde producten op hun verlanglijstje hebben staan. Door vakgebiedspecialisten te interviewen kon ook deels op de subvragen, zijnde ‘Welke ‘technieken’ worden gebruikt om Studio 100–items te verkopen?’ en ‘Welk aandeel heeft reclame hierin?’  geantwoord worden. Op deze manier kon de derde onderzoeksvraag volledig ingevuld worden.

De interviews met kinderen, ouders en vakgebiedspecialisten zorgden ervoor dat de eerste ‘Waarin schuilt het overtuigende karakter van een Studio 100–figuur?’ en tweede ‘Hoe uit het streven naar herkenning zich?’ onderzoeksvraag volledig gekaderd werden. De wijze waarop al dan niet appreciatie ontstond ten opzichte van de figuren kon zo aan het licht komen. Eveneens kon de wereld van een kind op deze manier bestudeerd worden. De inbreng van externe factoren als ouders, reclame en vriendschapsbanden kon hierin eveneens nagegaan worden.

3.3 Onderzoekstype

Het type onderzoek dat hier aan bod komt, zal verkennend zijn, aangezien er over het onderwerp nog niet zoveel geweten is.  Er zijn wel een aantal vooronderstellingen.  Het is bovendien bedoeld om bij te dragen tot nieuwe ontwikkelingen en inzichten.
  Eerst was het onderzoek kwalitatief van aard.  Er werden namelijk interviews gehouden met tekenaars van Studio 100-figuurtjes.  Eveneens vonden er focusgroep interviews plaats met kleuters, waarop een gesprek volgde met hun ouders.  Daarnaast gebeurde er een analyse van Sinterklaasbrieven (-wensen) en  adverteerschema’s van VTM, Nickelodeon, Kanaal 2 en VT4 (voor, na en tijdens kinderprogramma’s) tijdens de Sinterklaasperiode (6 november 2007 en 6 december 2007) werden geraadpleegd. Hierdoor kan van een gecombineerd onderzoek gesproken worden.

3.4 Inhoudelijke analyse Sinterklaasbrieven

In de inhoudelijke analyse zullen een aantal elementen belicht worden. De gevraagde producten in de Sinterklaasbrieven waren uiteraard van primordiaal belang, aangezien er in dit onderzoek gepeild wordt naar de succesfactor(en) van Studio 100–producten. Er diende nagegaan te worden in welke mate producten voorkwamen in de brieven aan de Sint. Hierin werd een onderscheid gemaakt. Een onderverdeling tussen algemene en specifiek gevraagde items kwam tot stand. Een illustrerend voorbeeld is het volgende: een kind kan algemeen naar een pop vragen en meer specifiek naar een barbiepop. Op deze manier werden de items dus ingedeeld. Ook werd gepeild naar de aanwezigheid van merknamen. Omdat er eveneens gezien werd naar geschreven brieven of brieven die via knip en plakwerk tot stand kwamen, kan opgemerkt worden dat deze studie afhankelijk was van keuzes naargelang eigen perceptie. Zo werden niet-gekende items geplaatst onder de categorie ‘productkeuze_algemeen’. Gekende, voornamelijk geadverteerde items, werden dan weer ondergebracht in de categorie ‘productkeuze_specifiek’. Bij merknamen werd bij de ‘geknipte en geplakte’ brieven de strategie gehanteerd dat wanneer in de merknaam geknipt werd of wanneer deze zelfs niet langer zichtbaar was, het kind geen belang hechtte van welk merk het specifieke item kwam. Onder de geschreven brieven was het zo dat indien het merk vermeld werd, dit ook werd opgenomen als bestaand gegeven. Naast deze onderverdelingen werd onder andere ook nog rekening gehouden met de sekse van het kind en de leeftijd, indien deze vermeld werden in de brief of op de omslag.

3.4.1 Selectie Sinterklaasbrieven

Na De Post van Lier en het sorteercentrum in Antwerpen gecontacteerd te hebben en na telefonisch contact met de klantendienst van De Post, werd een brief gericht aan het hoofdkantoor van De Post in Brussel.
  De verantwoordelijke ging akkoord met de vraag om de Sinterklaaswensen van de kinderen in te zien.  De persoon in kwestie stelde 2 voorwaarden.  Ten eerste dienden alle namen geschrapt te worden van de brieven (o.w.v. schending van het briefgeheim), indien deze in het onderzoek gepubliceerd werden. Ten tweede werd er een kopie gevraagd van dit eindwerk.

De plaats waar alle Sinterklaasbrieven samen komen is Safarian, een sorteercentrum in Luik. Na telefonisch contact met Mevrouw Dominique Wegenez werd een afspraak gemaakt op donderdag 3 januari 2008. Aldaar werden de brieven bekomen. 

De brieven werden voor de inhoudelijke analyse ervan, ad random geselecteerd. De eerste 200 geschikte brieven werden in acht genomen voor de analyse. Met ‘geschikt’ wordt bedoeld dat er een aantal criteria voor ogen gehouden werden. Zo werden de eerste 200 Sinterklaasbrieven, die een verlanglijstje inhielden, gekozen. En dit het vanaf het ogenblik dat er één of meerdere items gevraagd werden door het kind in kwestie. Naam, leeftijd en sekse daarentegen vormde geen bepalende factor. De afwezigheid van deze gegevens vormde geen criterium om deze van de analyse te weerhouden. 

Waar daarentegen ook nog op gelet werd, was de taal waarin deze brieven opgemaakt waren. Enkel Nederlandstalige brieven werden geselecteerd. 

Daar dit onderzoek voornamelijk plaatsvond in een Vlaamse school, er Nederlandstalige ouders en experten geïnterviewd werden, Studio 100 z’n hoofdzetels in Londerzeel en Schelle heeft en er ‘noordelijke’ adverteerlijsten gehanteerd werden, werd ervoor geopteerd enkel Nederlandstalige brieven te selecteren.

Indien dit onderzoek eveneens aan de andere kant van de taalgrens zou plaatsvinden, inzake focusgroepen interviews e.d. zou het logisch geweest zijn ook Franstalige brieven te analyseren. Omwille van de kleinschaligheid van dit onderzoek, werd dit luik niet onderzocht.

Naar een voorbeeld van andere onderzoekers als Buijzen en Valkenburg, Downs, Otnes e.a. en Buijzen werd ervoor gekozen 200 brieven te analyseren. In hun studie, waarin Sinterklaasbrieven (of Kerstwensen) en eventueel adverteerlijsten (analyse ‘commercials’) bestudeerd werden, maakten Buijzen en Valkenburg gebruik van 250 brieven.
 Downs nam 154 brieven onder de loep.
 Otnes e.a. namen 344 brieven voor hun rekening.
 Buijzen hanteerde 250 brieven om de impact van televisiereclame na te gaan op de wensen van de kinderen.

Indien, zoals in dit onderzoek, enkel gekozen werd om Sinterklaasbrieven te analyseren, zouden er een 300-tal brieven bestudeerd te worden. Daar dit onderzoek niet alleen kwantitatief maar ook kwalitatief van aard is (er werden 19 interviews afgenomen) werd beslist –mede op aangeven van de promotor– 200 brieven te analyseren. Wat bovendien opviel, naar mate de analyse vorderde, was dat er, na het doornemen en invoeren van slechts 150 brieven in SPSS –een dataverwerkings- en analysesysteem– al een duidelijke trend bleek te zijn in gevraagde producten. 

Onderstaande tabel geeft het aantal geschreven en geknipte en geplakte brieven weer. Hieruit blijkt ook dat er in het totaal 200 brieven (N=200) geanalyseerd werden.

	Geldend
	Frequentie
	Percentage

	geschreven
	108
	54

	geknipt en geplakt
	92
	46

	Totaal
	200
	100


Fig. 5 Het aantal geschreven en geknipte, geplakte brieven

	Aantal brieven
	
	 

	N
	Geldend
	200

	 
	Ontbrekend
	0

	Som
	
	200


Fig. 6 Som van het aantal geanalyseerde brieven

3.5 Analyse adverteerschema’s

Eveneens na het doornemen van de onderzoeken van Buijzen en Valkenburg, Downs, Otnes e.a. en Buijzen kwam er de idee om adverteerlijsten van zenders, gericht op de Vlaamse kinderen door te lichten. Onder meer Buijzen en Valkenburg toonden in hun studie aan dat er een verband bestond tussen de geadverteerde producten en het vraaggedrag in Kerst- en Sinterklaasbrieven.

Aangezien ook in dit onderzoek Sinterklaasbrieven en bijhorende kinderwensen geanalyseerd werden op basis van hun samenhang met commercials ontstond de idee televisiereclamespots, die uitgezonden werden op de verschillende zenders, in het noordelijke landsgedeelte, in de ochtend, te vervatten in dit onderzoek.
 Kinderprogramma’s worden immers voornamelijk ’s morgens uitgezonden.

Zo kon ook in dit onderzoek –hoewel beperkt– nagegaan worden of er een verband bestaat tussen het gevraagde en het op televisie geadverteerde product. 

Het te pakken krijgen van deze lijsten vormde echter een probleem. Het werd een tijd- en inspanningsrovende aangelegenheid om deze lijsten in bezit te krijgen. Daar het oorspronkelijk de bedoeling was enkel de adverteerschema’s van VTM onder de loep te nemen, werd de Vlaamse Media Maatschappij (Vmma) eerst gecontacteerd. Na meerdere mails verstuurd te hebben en verschillende telefoons met verantwoordelijken, kwam steeds het antwoord ‘Dit is vertrouwelijke informatie’ naar voren, hoewel er duidelijk op gewezen werd dat de financiële kant van de zaak achterwege gelaten mocht worden, daar dit noch het opzet noch het doel was van dit onderzoek. De Vmma stelde echter wel voor om ofwel de reclamemakers in kwestie, diegenen die tijdens de Sinterklaasperiode (6 november 2007 – 6 december 2007), zelf te raadplegen en toestemming te vragen. Ofwel diende contact opgenomen te worden met mediacentrales, met de vraag of zij een welbepaalde adverteerruimte opkochten en te voorzien in commercials.
 Daar de eerste alternatieve mogelijkheid niet haalbaar leek –als immers niet geweten is wie adverteert, hoe kan dan te weten gekomen worden wie gecontacteerd moet worden?!– werd gekozen de tweede voorgestelde mogelijkheid –eveneens na het inwinnen van advies van promotor professor Segers en professor Bauwens– uit te proberen. Tal van mediacentrales, zoals de heer Van Loock, … bij Vmma, voorgesteld had, werden zowel telefonisch als via mail gecontacteerd.

Eveneens werd beroep gedaan op The Young Ones, het reclamebureau waar stage werd gelopen. Zo hielp Ina Beckers mee aan het inwinnen van informatie via Koen Van Rhijn. Deze informatie was wel bruikbaar, doch niet volledig wat werd gezocht. Deze televisieadvertenties hadden namelijk enkel betrekking op speelgoed.
 

Op dat zelfde moment werd echter een mail ontvangen van Leen De Smet. Mevrouw De Smet had de mail die verstuurd werd, ontvangen nadat deze haar door collega’s gelezen en verzonden werd met telkens de vraag –Kan jij Karen helpen?– erin.
 Mevrouw De Smet was zo vriendelijk de informatie te selecteren die nodig was voor dit onderzoek. Zo werd een bestand bekomen waarin per zender per programma, voorzien van exact start- en einduur van de commercial, en dit in de maand voor de verjaardag van Sinterklaas (6 november 2007 tot 6 december 2007). Eveneens werd haar gevraagd of ze soortgelijke lijsten had voor andere zenders. Hierdoor werden ook de adverteerschema’s van Nickelodeon, Kanaal 2 (2be) en VT4 ontvangen.
 

De lijsten zelf werden per zender, per adverteerder gerangschikt. Op deze manier kon er een duidelijk beeld geschept worden van wie reclame maakte op welke zender. Samenhangend met  uur- en programma-aanduiding kon opgemaakt worden welke en hoeveel keer de adverteerder actief was in het promoten van zijn product tijdens de uitzending van programma’s in de ochtend op de verschillende zenders.

Volgens internationaal vergelijkbaar onderzoek (Buijzen en Valkenburg) is de decembermaand ideaal omwille van twee redenen. Ten eerste omdat kinderen in deze periode tal van ideeën hebben en ten tweede omdat het reclameaanbod volgens hen in deze periode een piek bereikt.

3.6 Onderzoek met kinderen

3.6.1 Een wijzigend paradigma

Mac Naughton, Rolfe en Siraj-Blatchford schreven het boek ‘Doing childhood research’. Hierin verklaren ze dat het onderwerpen van jonge kinderen aan interviewvragen aan het begin van de 21ste eeuw niet langer een probleem vormt. Ze stellen immers dat het concept ‘childhood’ grondig gewijzigd is in de Westerse samenleving. Het concept is volgens de auteurs wel cultureel en historisch bepaald, hetzij niet absoluut, noch universeel. Er zijn volgens Mac Naughton, Rolfe en Siraj-Blatchford een aantal factoren die hierin meespelen. De kindertijd vinden de auteurs een belangrijke fase in de menselijke ontwikkeling en ervaringen. Kinderen worden bovendien meer en meer beschouwd als ‘fully formed and complete’ individuen. De auteurs bedoelen hiermee dat ze daarenboven een eigen perspectief of zienswijze hebben. Kinderen kunnen vervolgens gezien worden als autonome subjecten. Hoewel ze deel uitmaken van een bepaalde gezins- of familiestructuur, menen de onderzoekers, dat ze toch ook een eigen identiteit (ontwikkeld) hebben. Ook zijn volgens de auteurs de rechten van kinderen toegenomen.

Samenvattend stellen Mac Naughton, Rolfe en Siraj-Blatchford dat de toename van de competentie en van de rechten die kinderen erop nahouden belangrijke elementen vormden in een onderliggende, veranderende context. Dit houdt volgens de onderzoekers in dat het logisch en ethisch verantwoord is geworden om aan kinderen te vragen wat ze denken en voelen.

3.6.2 Verantwoord onderzoek 

Wanneer er met kinderen gewerkt wordt, dienen wel een aantal ethische aspecten in het achterhoofd gehouden te worden.  Bouldin stelt dat de onderzoeker op voorhand toestemming moet vragen aan de ouders indien het kind minderjarig is.

Kinderen mogen bovendien niet misleid worden.  Ook moeten ouders volgens Downs op de hoogte worden gebracht van het doel van het onderzoek.
 

Om aan de twee aangehaalde bovenstaande vereisten te voldoen werd er met de ouders tijdig een briefje meegegeven. Hierin werd hun goedkeuring gevraagd wat betreft de deelname van hun kind aan het onderzoek.
 Ook de school moet op de hoogte worden gebracht volgens Lindsay en Lewis.
 (Cf. Ut Supra III.,I.,3.6.3. ‘selectie focusgroepen’) Mac Naugton e.a. geven een aantal richtlijnen mee aangaande het gesprek zelf.  Zo moeten de vragen op voorhand aangepast zijn aan de emotionele en sociale maturiteit van het kind, alsook aan de culturele achtergrond. Samen met juffrouw Jelle werd elk kind dan ook eerst besproken. Tijdens en na de sessie mag het kind geen stress voelen.  Achteraf moet het kind dan ook uitvoerig bedankt en eventueel beloond worden.  Dit zorgt ervoor dat het kind zijn zelfvertrouwen groeit.  

Hoe jonger het kind, hoe meer aandacht eraan besteed moet worden. Het kind moet zich comfortabel voelen in groep en het gesprek mag niet te lang duren volgens Owens.
 De kinderen kregen op het einde van het interview een koekje. Bovendien werden ze bedankt omdat ze zo goed meegewerkt hadden.

Mac Naughton, Rolfe en Siraj-Blatchford menen dat het aanmoedigen van een kind tijdens het gesprek eveneens van groot belang is.  De onderzoeker kan aldus aangeven dat het kind hem/haar kan helpen, aangezien de onderzoeker anders zelf het antwoord schuldig zal moeten blijven.  Anders zal het kind gewoonweg denken dat het om ‘test questioning’ gaat. “Ik weet het antwoord, maar weet jij het wel?” is de achterliggende gedachte bij deze assumptie. Door hen aan te moedigen, denken Mac Naugton e.a. dat het kind ook sneller een mening  inzake het onderwerp zal ontwikkelen.
  De vraag: “Kan jij/Kunnen jullie mij dit zeggen?” werd dan ook veel gesteld tijdens het groepsgesprek. Volgens Mac Naughton, Rolfe en Siraj-Blatchford moet het kind voelen dat hij/zij zich vrij kan uiten.   Het interview dient daarnaast kindvriendelijk te verlopen volgens de auteurs: als een kind bang wordt en eventueel begint te wenen, wordt het gesprek onmiddellijk stopgezet. Bovendien mogen er geen denkwijzen aangereikt worden of op voorhand in de hoofden van de kinderen geprent worden.  Zo zal enkel een voorspelbaar antwoord verkregen worden volgens Hutt e.a.
 Daarom moesten de kinderen zelf eerst prenten uitknippen om er vervolgens, als onderzoeker, op in te gaan.

3.6.3 Focusgroepen kleuters

Een zeer betrouwbare methode lijkt volgens Mac Naughton e.a. groepsinterviews, daar kinderen in groep de kans krijgen hun gedachten tot ontwikkeling en uiting te laten komen.

Er zijn een aantal definities, wat betreft focusgroepen, terug te vinden in de literatuur. Zo gaan Bloor e.a. ervan uit dat:

“Focusgroups can yield data on the meanings that lie behind those group assessments. … focusgroups can yield data on the uncertainties, ambiguities and group processes that lead to and underlie group assessments.”

Kreuger omschrijft een focusgroep interview als:

“A carefully planned discussion designed to obtain perceptions on a defined area of interest in a nonthreatening environment.”

Het doel van focusgroepen is volgens Heary en Henessy een discussie uitlokken waardoor de onderzoeker in staat gesteld wordt te integreren in de wereld van de participanten, in dit geval kinderen.
 Ook Bloor e.a. zijn van mening dat er een (matige) discussie zou moeten ontstaan.

Hoewel onderzoek dit zal moeten uitwijzen, zal dit waarschijnlijk niet of minder verkregen worden wanneer er gewerkt wordt met kleuters.

Bovendien zijn focusgroepen volgens Bloor e.a. sociaal dynamische situaties. Daarom zijn ze ook onvoorspelbaar.

Wat wel een voordeel is, is dat in focusgroepen niet iedereen per vraag aan bod moet komen.  Heary en Henessy gaan ervan uit dat wanneer de vraag de persoon minder ligt, of wanneer hij/zij de vraag zelfs niet begrepen heeft, er niet op ingegaan dient te worden.

Het houden van focusgroepen interviews met kinderen, houdt een aantal voorwaarden in. Wanneer het topic complex is om te behandelen met kleuters raden Bloor e.a. kleine groepen aan.

Zo moet de groep bestaan uit minimum drie kinderen.  Wanneer er minder dan drie kinderen  per groep zijn, zou er geen sprake meer zijn van focusgroepen.  Een grotere groep daarentegen zou drukker zijn. Hoewel een even aantal vaak als ideaal vooropgesteld wordt, werd om praktische redenen –wanneer er bijvoorbeeld vriendengroepjes van drie personen reeds aanwezig waren–  gekozen voor drie kinderen per groepje. 

De kinderen die aan dit onderzoek meededen, waren voor het merendeel 5 jaar oud. De 6-jarigen in het klasje waren allemaal zittenblijvers, wat neerkomt op een eenzelfde ontwikkelingsniveau als een 5-jarige. 

Elk gesprek duurde 30 à 40 minuten. Heary en Henessy menen immers dat voor kinderen jonger dan 10 een focusgroepgesprek maximaal 45 minuten mag duren.

Vaughn, Schumm en Sinagub stellen dat, indien er maximale participatie wil bekomen worden, de onderzoeker zich moet inleven in de interesses van de kinderen.  Wanneer de kinderen de onderzoeker vertrouwen, zullen er volgens Mac Naughton e.a. goede en betrouwbare resultaten tot uiting (kunnen) komen. Bovendien moet het interview/gesprek op het niveau van het kind verlopen.
 Door de kinderen eerst te observeren in hun handelen en spreken, kon de inleving in hun leefwereld sneller en beter verlopen.

3.6.3.1 Selectie focusgroepen

Er werd contact opgenomen met de directie van de Basisschool Stadspark in Lier.  Deze school werd gekozen, aangezien de directeur van deze school, Dhr. Jan Verreet, naaste familie is.  Juffrouw Jelle van de derde kleuterklas was bovendien bereid mee te werken.   Bijna alle kinderen in haar klasje zijn 5 jaar oud.  De kleuters waren op de hoogte van de komst van de ‘nieuwe juffrouw’ in februari en enorm enthousiast over wat hen te wachten stond. Op deze manier waren ze voorbereid.

Kinderen van 5 jaar oud werden gekozen, aangezien ze reeds cijfers en objecten op basis van kleur kunnen onderscheiden.  Bovendien zijn het volgens Owens praatgrage, sociale wezentjes.

Op basis van de informatie die juffrouw Jelle aanreikte (bijvoorbeeld vriendschapsbanden tussen bepaalde kleuters) werd er een selectie doorgevoerd.  Vriendjes zouden zich bij elkaar meer ontspannen voelen en aldus zou er gemakkelijker gepraat worden onderling.  Eveneens werd er een onderscheid gemaakt op  basis van geslacht. Ook in de literatuur wordt dit voorgeschreven.

3.6.3.2 Verloop focusgroepen

De resultaten van focusgroepen met jonge kinderen (jonger dan 6) worden niet altijd als betrouwbaar beschouwd, tenzij er creatieve activiteiten aan bod komen tijdens het gesprek. Ook Mac Naughton, Rolfe en Siraj-Blatchford menen dat foto’s en tekeningen ervoor zorgen dat kinderen kunnen sorteren, groeperen of wijzen naar een afbeelding die hun gevoel evenaart, indien ze niet in staat zijn zich verbaal goed uit te drukken. Ook door kinderen zelf te laten tekenen of kleuren kunnen er meer discussiepunten tot uiting komen volgens de auteurs.

Het gesprek werd dan ook creatief aangepakt. De kinderen dienden eerst een aantal prenten te laten uitknippen uit reclame- en speelgoedboekjes. Door kleuters hun favoriete speelgoedartikelen te laten uitknippen, maakten ze een soort verlanglijstje op. Zo werd gezien naar welke items de meeste interesse uitging. Daarnaast kon te weten gekomen worden hoe kinderen tegenover bepaalde fantasiefiguren staan. Bovendien kon afgeleid worden of de ene kleuter de andere in zijn keuze beïnvloedde. Eveneens kon er vrij gesproken worden over het al dan niet positief tegenover bepaalde artikelen staan. Favoriete kleuren konden op deze manier ook besproken worden.

Vervolgens werden kleuren en vormen specifiek benaderd. Eerst en vooral werd de kinderen gevraagd een kleurplaat te zoeken die ze naar eigen keuze mochten inkleuren. Zo kon te weten gekomen worden op welke wijze de figuur aantrekkelijk was voor de kinderen. Er waren namelijk drie opties. Ofwel kleurden ze de tekening in volgens de kleurencombinatie die ze kenden vanuit het commerciële circuit, ofwel gebruikten ze er de hoofdkleuren van, waarbij ze de details anders inkleurden, ofwel opteerden de kleuters ervoor naar eigen smaak en gevoel kleuren te gebruiken. 

Terwijl de kinderen kleurden, werd hen gevraagd te kiezen tussen twee items die aan hen voorgelegd werden. Dit waren onder meer twee fantasiefiguren die ze tegenover elkaar in populariteit moesten afwegen. Dusdanig kon er onder meer opgemaakt worden of de kleuters letten op stereotypering voor het leuk vinden van een bepaalde commerciële figuur. Vaak wordt er immers beroep gedaan op deze binaire tegenstellingen, zoals al uit de literatuur bleek (Cf. Ut Supra, II.,1.,1.1.1 ‘sekse’). Zo werd de kinderen onder meer gevraagd te kiezen tussen ‘de boze Grumpie’ en de ‘immer vrolijke Stoetel’, twee van de zeven dwergen uit de Disney klassieker Sneeuwwitje. Ook werd de kinderen telkens een reden gevraagd voor hun keuze. 

Daarnaast moesten de kinderen hun voorkeur uiten ten aanzien van een prent van Piet Piraat of Mega Mindy. De verschillen in keuze per sekse konden aldus aan de oppervlakte komen. Ook dienden de kinderen te kiezen tussen zware en lichte voorwerpen. Zo kon duidelijk gemaakt worden of het materiaal van bepaalde objecten meespeelt in hun productkeuze.

Als laatste proefje kregen de kleuters een aantal vormen te zien. Hierbij werd nagegaan in welke mate de vorm van een voorwerp van belang is. Aangezien elk vormpje in een verschillende kleur was, kon zowel onderzocht worden of de kleur primeerde op de vorm of vice versa, als er de door de kinderen een onderscheid werd gemaakt in kleuren en vormen. Hiermee wordt bedoeld, dat als de volgende vraag gesteld werd: ‘Welke vorm vind je het mooist?” er bijvoorbeeld “Het gele.” Of “De cirkel.” geantwoord werd.

3.7 Diepte-interviews vakspecialisten en ouders

Naughton e.a. omschrijven interviews als gestructureerde gesprekken tussen onderzoeker en participant.  Hierbij gaat de onderzoeker na waarom de participant op een bepaalde manier reageert op een specifiek onderwerp.
 Dit onderzoek toetste hoe ouders staan ten opzichte van het binnendringen van televisie- en/of fantasiefiguren in de leefwereld van hun kind. Aan tekenaars werd gevraagd wat de vereisten waren voor het tekenen van zo’n figuur.

Kahn en Cannell beschrijven het doel van het interview, volgens hen is dat:

“The first purpose of interview questions is to translate specific objectives into a form in which the can be communicated to the respondent with maximum effectiveness.”

Hierdoor zullen goede antwoorden tot uiting kunnen komen. Daarom werden zowel tekenaars als ouders gewezen op het uiteindelijke doel van dit onderzoek. Het eindbesluit zou er immers in bestaan een antwoord te formuleren op de vraag waarom Studio 100-figuren populair zijn, zowel qua uiterlijk voorkomen, innerlijke kenmerken als de wijze waarop ze handelen.

3.7.1 Selectie vakspecialisten en verloop interview

Aan de hand van een signeerlijst die beschikbaar was op de boekenbeurs in Antwerpen, en na opzoekingswerk op het internet werd contact opgenomen met verscheidene tekenaars. De mail om hen uit te nodigen voor een gesprek, is terug te vinden in bijlage.

Jan Maillard, uitvinder van Bumba, Wim Swerts, ondermeer tekenaar van Samson en Gert en Plop, en Ward De Graeve, huistekenaar van (baby)Samson stemden onmiddellijk in met een vraaggesprek. De interviews met de twee eerst vernoemde tekenaars vond plaats in hun atelier. Jan Maillard is immers niet verbonden aan Studio 100. Hij houdt zich bezig met poppentheater. Hij is het creatieve brein achter Bumba. Buiten het feit dat hij de pop en het concept verkocht heeft aan Studio 100, bestaat er geen enkele connectie tussen hen.

Wim Swerts daarentegen kan wel nog aan Studio 100 gelinkt worden, doch werkt hij er niet uitsluitend voor. Studio 100 is immers niet zijn enige opdrachtgever. Tekenaar Wim Swerts richtte een eigen bedrijf op, dat op zelfstandige basis werkt.

Ward De Graeve staat wel rechtstreeks in dienst van Studio 100. Hij is tekenaar van hun ‘huisatelier’. Het gesprek vond plaats in de bureaus van Studio 100 in Schelle. Daar eveneens contact werd opgenomen met andere ‘huistekenaars’ als Filip Heyninck, tekenaar Piet Piraat, en met Karl Dussart, tekenaar van ondermeer Wizzy en Woppy en Mega Mindy en zij daar eveneens aanwezig waren, werden zij, mede door Ward De Graeve, uitgenodigd om mee deel te nemen aan het gesprek. Ook grafisch vormgeefster, Yannick, kwam er even bij zitten.

Zowel op aanraden van Wim Swerts als Ward De Graeve werd ook Inge Laenen geïnterviewd. Zij is hoofdredactrice en dus verantwoordelijke voor de verhaallijnen en –aspecten. 

Ook Wim Swerts was diegene die aangaf dat het nuttig leek de mening van Danny Verbiest omtrent dit onderwerp te kennen. Na het verkrijgen van het emailadres van de heer Verbiest van de heer Swerts werd ook met hem contact opgenomen. De bedenker van Samson werd onmiddellijk bereid gevonden een interview te geven, ook al was zijn rol in deze studie niet duidelijk –aangezien hij uit het Studio100–verhaal of ‘trein’ zoals hij het zelf noemde, uitgestapt was. Er werd dan ook geschetst hoe zijn inbreng een meerwaarde kan betekenen voor dit onderzoek.

Op aangeven van de heer De Graeve en mevrouw Laenen werd ook de heer Hans Bourlon geïnterviewd. Ook hij stemde meteen in met een gesprek. Al deze vakgebiedspecialisten werden ongeveer dezelfde thema’s voorgelegd.
 Zo dienden ze eerst te verduidelijken hoe ze aan Studio 100 gelinkt konden worden. Bovendien werd de vraag gesteld of ze op eender welke manier een vorm van vrijheid kregen in het tekenen of uitdenken van verhaallijnen van een figuur.

Aangezien Jan Maillard en Danny Verbiest uitvinders waren van een figuur, die later gecommercialiseerd werd, gold de primaire vraag hoe ze zoiets bedachten, met welke elementen een bedenker rekening dienden te houden, welke aspecten in acht genomen moesten worden. Zo werd er gepeild naar zowel uiterlijke en innerlijke karakteristieken, alsook naar de inhoudelijke verhaalelementen. Op deze manier kon reeds een duidelijk beeld geschept worden van hoe een figuur gecreëerd wordt, ontstaat en verder gepopulariseerd kan worden.

Aan de ‘huistekenaars’ werd voornamelijk gevraagd wat zij dachten dat het belang was van bovenvernoemde karakteristieken.

Ook Inge Laenen en Hans Bourlon werden onderworpen aan deze vragen. Omdat zij meer instaan voor het inhoudelijke aspect (verhalen), leek het dat ze hierop een betere kijk hadden dan op de overige aspecten. Door hun jarenlange ervaring in de sector echter, wisten ze op de reeds aangehaalde, vorige punten, een sluitend antwoord te formuleren.

In dat opzicht werd de leefwereld van kinderen, en meerbepaald die van jongens en meisjes als aparte doelgroep, ermee in verband gebracht.

Naast het belang van de perceptie van het karakter en het uiterlijk voorkomen van de creaties werd eveneens nagegaan welke marketingstrategie Studio 100 voor ogen hield. Zo werd onder meer het belang van licenties, reclame en merchandising aangehaald en ingevuld.

Ook de rol die kinderen en naasten (ouders e.d.) speelden, werd eveneens een belangrijk thema dat aangehaald werd.

3.7.2 Selectie ouders en verloop interview

De ouders van de kleuters die deelnamen aan de focusgroepen werden door middel van een brief gecontacteerd. Door het invullen van een strookje konden de toestemmende ouders aangeven waar en wanneer ze het interview wilden laten plaatsvinden.

Zes ouders, waarvan één koppel, gingen in op deze vraag. Aangezien zowel een voorstander als een tegenstander uit de bus kwam en de overige visies bij één van deze twee standpunten aansloten, werd ervoor geopteerd geen tweede rondvraag te doen. De informatie die voorhanden was, werd immers sluitend genoeg bevonden. 

Ook de ouders werden aan soortgelijke thema’s als de vakspecialisten onderworpen. Zij dienden onder meer hun mening te geven over Studio 100–figuren in het algemeen en meer specifiek over hun uiterlijke verschijningsvorm, waar voornamelijk gepeild werd naar kleurenappreciatie. Eveneens werd hun karakter besproken en hun handelingswijze. Zo kon de positieve of negatieve appreciatie van verhalenkenmerken gesignaleerd worden. 

Afhankelijk van het geslacht van hun kind werd niet alleen gepeild naar onderwerpen die zowel typisch als atypisch geassocieerd worden met een bepaalde sekse. Zo kon opgemaakt worden of dit sekseverschil wel degelijk van belang was.

Daarnaast werd nagegaan hoe ouders de marketingstrategie van Studio 100 percipiëren en hoe ze er tegenover stonden.

In dezelfde lijn werd eveneens het onderwerp ‘opvoeding’ aangesneden. Er werd gezien hoe ouders dit in de hedendaagse context invulden. 

Zo kon de ‘leefwereld van het kind’ verder uitgediept worden.


3.8 Analyse interviews

Voor de analyse van de focusgroepen interviews met kinderen, de diepte-interviews met ouders en specialisten werd een codeboek opgesteld. Kvale werd hiervoor geraadpleegd. Thema’s werden toegekend, alsook labels en hun codes. Eveneens gebeurde er een koppeling met de vooropgestelde onderzoeksvragen. Aldus kan een overzicht tot stand komen. Vervolgens werd elk item ingevuld door uitspraken die bekomen werden in de interviews.

Drie codeboeken werden opgemaakt.
 Op deze manier konden de interviews apart, per categorie, geanalyseerd worden. Zo kon duidelijkheid geschept worden. Bovendien werd het ideaal bevonden voor de vergelijking van de gegevens.
DEEL IV ONDERZOEKSRESULTATEN

I. De kindertijd

1. De rol van de (media)omgeving
Waar Bourlon meent dat kinderen hun eerste stappen richting het begrijpen van nieuwe thema’s zetten aan de hand van clichés, gaat Manu, papa van Yeshe, ervan uit dat dit stereotiep denken kinderen op het verkeerde spoor zet. Manu meende dat kinderen door stereotiepe weergave van figuren, thema’s en karakteristieken niet voorbereid zijn op wat hen in de toekomst te wachten staat. Hij stelt dat kinderen geen dingen voorgehouden dienen te worden die in de werkelijkheid toch geen waarde hebben.

Manu: “Ah neen natuurlijk niet, die kinderen worden stereotiep denken geleerd, want als iemand zo is, dan is die altijd zo. En dat worden dan de volwassenen van later hé.”

Manu: “Ja altijd dezelfde situaties, altijd dezelfde voorvallen, snel iets goedmaken, iets dat verkeerd loopt. Wat moet een kind denken? Dat het moet liegen? Dat de waarheid nooit uitkomt?”

Manu: “Als je aan kinderen vraagt: wat doet een burgemeester? Die gaan niet kunnen antwoorden. Als je vraagt: wat doet een kapper? Die gaan niet kunnen antwoorden. Als je vraagt: wat doet een kruidenier? Misschien dat ze zich daar nog iets bij kunnen voorstellen, maar voor de rest … En Gert wat doet die? Niks, maar die kan toch wel alles doen. Als de kinderen denken dat je niks moet doen… Op lange termijn ga je dan allemaal arme mensen krijgen. Ja het is toch zo. Ja die hebben geen beroep en die zitten altijd binnen, die hebben zelfs geen geld om de elektriciteit van hun bel te laten repareren. Als daar een kind ooit in zou rondlopen, in dat decor, dat zou verongelukken gewoon. Met dat trapje en zo.”
Op deze manier geeft Manu aan het niet nodig te vinden hun kind in een fictieve wereld te laten vertoeven. Hij wil immers dat zijn kind(eren) geen verkeerde denkbeelden aangereikt worden.

Hiermee zouden onder meer Elkind en Postman aantonen dat ouders door deze gedachtegang hun kind(eren) in een versneld proces van volwassenheid proberen te laten bevinden. 

Manu meent immers dat dit op termijn zal leiden tot een beter besef van de realiteit. 

Christina, mama van Pieter, schermt haar 5-jarige bewust wel nog af voor de werkelijkheid. Hoewel ze er niet altijd vat op heeft, geeft ze te kennen dat de fantasiewereld, die onder meer Studio 100 aanbiedt en voorhoudt, haar een gerust gevoel geeft.  Deze geruststelling wil ze ook meegeven met haar jongste zoon. Voor haar mag hij stilletjes aan in die werkelijke wereld opgroeien. Op deze manier zouden theoretici als Elkind, Postman, Valkenburg en andere stellen dat 

Christina haar kind kind(s) laat zijn, daar zij hem op 5–jarige leeftijd tegen een wereld vol fantasie en onwerkelijkheden niet afschermt, maar eerder aanmoedigt eraan deel te nemen. 

Christina: “De fantasiewereld. Peter Van De Velde, die komt hier regelmatig op school hé. En ik heb dan niet graag dat ze zeggen, daar is Piet Piraat, want dan is de fantasie van het kind weg. Want ik zag Pieter ook zo […] denken wat moet ik nu geloven, en als de fantasie van dat kind al speelt dan vind ik dat al geweldig. Dat je die in de waan kan laten. En als je naar Plopsaland gaat, dan zie je zo wel die grote figuren, en hij stelt dan zo een kabouter voor van tiens dat is klein en daar is dat groot.”

Christina: “Afschermen is misschien niet het juiste woord, fantasie moet geen prioriteit zijn, maar het mag wel een optie blijven hé. En ik kan hem daar ook niet van afschermen, want hij groeit ermee op door zijn broers, maar ik bedoel ik ga wel niet het nieuws opzetten […] Ja daar (Joe Van Holsbeek nvdr.) was Mattias enorm van aangedaan, en toen heb ik gezegd ja jongen, dat is pure realiteit. Maar tegen een kind van 5 jaar kan je dat niet zeggen hé, dat dat pure realiteit is, want die zal zich afvragen of dat dat wel normaal is. En daarom probeer ik het nieuws zo nog wat buiten te houden in het bijzijn van onze Pieter, dat gaat niet altijd hoor, maar ik probeer het toch. En meestal heeft hij daar geen aandacht voor hoor, dan is hij gewoon aan het spelen, maar zo van die serieuze dingen, neen, ik vind het al erg genoeg.”

II. INHERENTE FACTOREN

1.Persuasieve appeal
Het overtuigende karakter van de figuurtjes schuilt in een aantal appeals. Zowel uiterlijke verschijningsvorm als innerlijke karakteristieken hebben hierop betrekking.

Aan de hand van de verschillende aspecten van het deel ‘appeal’ zal getracht worden een antwoord te formuleren op onderzoeksvraag 1 die luidt:

Waarin schuilt het overtuigende karakter van een Studio 100–figuur? 

De bijhorende subvragen zijn:

· Over welke uiterlijke kenmerken dienen Studio 100–creaties te beschikken om positief onthaald te worden door kleuters? Door hun ouders?

· Over welke karaktereigenschappen moeten Studio 100–figuren beschikken om positief onthaald te worden door kleuters? Door hun ouders?

1.1 Uiterlijke kenmerken

1.1.1 Sekse

Het eerste wat opvalt, wanneer naar de uiterlijke kenmerken gekeken wordt, is de sekse van een figuur. Grote aandacht ging er in de literatuur volgens Valkenburg uit naar de stereotypering binnen deze categorie.
  Cohen en MacKeith meenden dat ouders eerder tegen deze polarisering zijn. 
 

OUDERS

Toch merkten de ouders uit het onderzoek op dat hun kinderen steeds rekening houden met deze stereotypering. Ook ouders praatten eveneens volgens deze opdeling. Dat ouders aldus tegen deze binaire tegenstelling zouden zijn, kwam in de antwoorden van de ouders niet naar voren.

Christina: “Toch pakt het niet bij ons. Ik denk vooral omdat dat een meisje is.”

Sangul: “Dat vinden ze wel leuk, maar daar zullen ze niet spontaan naar vragen. Ze zullen eerder naar meisjes en prinsesjes en zo Barbie vragen. Echt naar echt jongensachtige dingen niet.”
KINDEREN

Kinderen associeerden vrouwelijke televisiefiguren met meisjes, mannelijke daarentegen met jongens. Dat beide geslachten hier consequent in waren, blijkt uit onderstaande voorbeelden.

Jon: “Neen, want dat is voor meisjes. Ik heb dat wel al gezien maar da’s voor meisjes.”

Ramis: “Neen, want da’s voor meisjes!”

Jasper: “Dat is voor meisjes.”

Ezra: “Prinsesjes, da’s iets voor meisjes!”

Ianthe: “Neen, dat is voor de jongens!”
Wanneer meisjes toegaven af en toe naar Piet Piraat te zien, verantwoordde Ezra dit als volgt:

Ezra:”Jawel, maar dan doe ik altijd alsof ik een jongen ben.”

Ezra: “Omdat jongens daarvan houden en meisjes niet.”

Zij vindt namelijk ook dat een mannelijke figuur geassocieerd moet worden met jongens.
Ezra werd er niet voor terechtgewezen door haar medegroepsleden van het vrouwelijke geslacht. Jongens daarentegen die aangaven af en toe naar Mega Mindy te zien, meenden onmiddellijk dat dit niet voor de vrouwelijke hoofdfiguur was, maar voor de observatie van de mannelijke nevenfiguur. Pieter zei in dit verband dan ook:

Pieter: “Ja maar je hebt zo iemand die soms is in de afleveringen, een jongen.”
Ook veranderde Ibrahim meteen zijn keuze wanneer hij merkte dat het ‘not done’ was voor een jongen een vrouwelijke televisiefiguur te bewonderen. Hij werd er dan ook op gewezen door Ramis, een andere jongen die deelnam aan het groepsgesprek op dat moment.

Ibrahim: “Ik Mega Mindy.”

Ramis: “Oooooh neen!”

Ibrahim: “Neen, toch niet.”

Ramis: “Neen, want da’s voor meisjes!”
Wanneer jongens echter van mekaar weten dat ze ernaar kijken, geven ze dit dan ook grif toe. Zo kon duidelijk opgemerkt worden uit het gesprek van Yari en Zinno dat ze wel degelijk wisten wat er zich in een aflevering van Mega Mindy afspeelt.

Zinno: “Die redt iedereen.”

Yari: “Neen, niet iedereen, de boeven niet.”

Zinno: “Ja dat is een politie.”

Yari: “Ja maar als die, dan wordt die Mega Mindy. Dus als er slechten zijn, dan zegt die tegen haar opa Mega Mindy Time!”

Uit bovenstaande elementen blijkt dat de culturele shift, waarbij vrouwen opkwamen voor hun rechten en nadien ook als helden bestempeld werden, die Bazalgette en Buckingham aanhaalden
, zich wel degelijk voltrokken heeft, hetzij in het uiterste. De stereotypering wordt immers ook in het dagelijkse leven nauwgezet gevolgd. Zo lijkt het ook verkeerd wanneer er anders over gedacht wordt.
SPECIALISTEN

Inge Laenen, hoofdredactrice bij Studio 100, meent dan ook dat de doelgroep paritair is samengesteld. Ook jongens kijken volgens Inge Laenen naar Mega Mindy. 

IL: “We dachten eerst dat dat iets batmanachtig ging worden, zo wat meer superheldgegeven, omdat we dat zien bij jongens, dat is echt absoluut not done en dat is niet cool als je op school zegt ik ben fan van K3 als jongen en ja bij Mega Mindy dachten we van ja dat is een superheldgegeven, het is wel een meisje, dus daarom spreekt ze meisjes aan, maar het is nog wel een superheld, dus dat is voor jongens wel belangrijk, maar maakt ze roze en ze is voor jongens al heel wat minder cool. Maar nu toch, zie je toch dat de doelgroep fifty-fifty is, jongens-meisjes.”

Zoals Pieter en Ibrahim, willen jongens dit echter niet kenbaar maken. Ze geven ofwel dan ook een duidelijke verklaring ofwel laten ze zich leiden door de anderen. De perceptie van de sekse telt immers.

Waarom er door Studio 100 nog steeds aan deze  polarisering vastgehouden wordt, legt Hans Bourlon in termen van marktaanhang uit. 

HB: “Onder de 3 jaar zijn ze zich minder bewust van de sekse en gaan ze zich ook minder makkelijk distantiëren. En het zijn vooral de jongens die zich distantiëren van de meisjeswereld. Omgekeerd veel minder. Als uw hoofdfiguur een man is ga je ook meisjes meekrijgen. Als uw hoofdfiguur een vrouw is, en zeker bij K3 ga je vooral meisjes meekrijgen. Jongens weigeren dat dan. Meisjes niet. […] Voordeel is dat je dan ook alle meisjes hebt. Dus hoe enger je definieert, hoe groter de aanhang is. Als uw concept te algemeen is, dan werkt het niet. […] Nu heel helder richten tot de Vlaamse meisjes.”
1.1.2 Kleuren
1.1.2.1 Kleuren en sekse

Ook kleuren vormen een bepalende factor ten aanzien van de appreciatie van een figuur. Dat kleuren samenhangen met leeftijd, bleek uit de literatuurstudie. Waar jongeren eerder gelinkt worden aan warme kleuren, daar ze meer avontuurlijk zijn, worden ouderen eerder geassocieerd met zachte of koude kleuren. 

Ook de felheid of de hardheid van een kleur of kleurencombinatie draagt bij tot het al dan niet mooi vinden van een kleur(entint). Uit het boek van Danger bleek dat ook sekse een bepalende factor is voor de likeability van een kleur.

Yeshe en Pieter meenden althans dat zowel rood als blauw, hoewel een koude kleur, een kleur was die bij hen, 5–jarige jongens pasten.

KINDEREN EN OUDERS 

Yeshe: “Rood, want rood is voor de jongens.”

Pieter: “Neen, blauw kan ook.”

Ook de mama van Humeyra associeerde kleuren als bruin en blauw met jongens, roze daarentegen met meisjes.

Sangul: “Ja een roze kleedje, prinsessenroze eigenlijk en dan een kroontje en alles erop en eraan eigenlijk hé. Dat ziet ze graag. Ze doet zelfs geen blauwe of bruine sokken aan, zo niets jongensachtig.”

SPECIALISTEN

Ook Inge Laenen merkte, net als Danger, op dat wanneer de kleur roze gehanteerd wordt, ook daadwerkelijk de meisjes als doelgroep worden beoogd.

IL: “…dat is een roze kostuum, en iedereen had zo echt van, vooral dan ook bij de merchandising, van oh neen toch geen roze kostuum, je sluit onmiddellijk de jongens uit, en ook dat roze, wat heeft dat nu van heldwaarde?”

Wat eveneens uit de uitspraak van Inge Laenen op te merken valt, is dat de kleur roze eveneens vergelijkt met een verminderde stoerheid. Het heldgegeven is volgens haar door het gebruik van deze kleur helemaal verdwenen. In dat opzicht wordt kleur, naast sekse ook geassocieerd met de perceptie van het karakter van een figuur. Het geeft op deze manier dan ook een extra dimensie aan het tweede uiterlijke besproken kenmerk van een figuur, namelijk kleur.

Dat de grens –jongens/meisjes– echter niet zo duidelijk getrokken wordt en dat het veeleer blijk geeft van een persoonlijke voorkeur, kan opgemaakt worden uit volgende reacties van de kleuters:

Yeshe: “Rood, want rood is voor de jongens.”

Asli:”Omdat ik rood een mooie kleur vind.”

Pieter: “Neen, blauw kan ook.” 

Jasper: “Bij mij omdat ik paars mooi vind.”

Arzu: “Paars en blauw.”

Wat bovendien opviel, was dat 3 van de 10 jongens, die volgens de literatuur –en meerbepaald aldus Valkenburg
- meer op avontuur uit waren en meisjesachtige dingen als dansstudio’s, prinsessen en kastelen links lieten liggen, opvallend kozen voor een kasteel, wanneer hen gevraagd werd welke prent ze wilden inkleuren. Slechts één meisje koos eveneens voor het kasteel. Wanneer deze prenten naast elkaar worden gelegd, wordt in één oogopslag duidelijk wat er aan de hand is. Het kasteel, ingekleurd door Asli, een meisje, doet veel vrolijker aan, dan de prenten van de jongens, die overwegend grijs zijn. Bovendien gebruikte Asli veel meer kleuren. Hoewel vaak aangenomen wordt in de literatuur (Danger)
 dat kinderen voornamelijk harde, warme kleuren gebruiken en verkiezen en Asli dit patroon duidelijk bevestigt, wordt dit gegeven door het kleurgebruik van de jongens volledig ontkracht.


Fig.7 Kasteel, ingekleurd door Ramis

                 Fig.8 Kasteel, ingekleurd door Jon                


Fig.9 Kasteel, ingekleurd door Asli   


   Fig.10 Kasteel, ingekleurd door Izzet                       

Wanneer aan Wim Swerts gevraagd werd wat een verklaring hiervoor zou kunnen zijn, antwoordde hij:

WS: “Ja, dat zijn dingen ook die met de natuur, metaalachtig, iets natuurlijk, ja grijs, als je daar een andere kleur voor gaat gebruiken gaat het ook meteen zeer onnatuurlijk aanvoelen en dat ja gaat niet echt.”

Hieruit kan opgemaakt worden dat een metaalachtige, grijze, natuurlijke kleur ook gesmaakt kan worden door jongens. Ook de mama van Yeshe was ervan overtuigd dat overmatig kleurgebruik nergens voor nodig was en bijgevolg ook niet echt belangrijk.

Ilse: “Ja dat moeten voor hem geen flashy kleurtjes zijn of zo hoor. Hij vindt dat zwart wit ook mooi. Want ze zeggen nu wel je hebt beweging nodig en actie en snelheid en felle kleuren, maar blijkbaar toch niet hé.”

Wat een reden hiervoor kan zijn, is wat Danger noemt dat consumenten trendgevoelig zijn. Grijs is immers een populaire kleur geworden.
 Om op te vallen tussen het enorme aanbod aan figuren, stelt poppenmaker Jan Maillard echter wel vast dat geel een kleur is die eruit springt.

JM: “Dat heeft eigenlijk meer te maken met zoeken naar iets dat opvalt, je moet dan niet met roze beginnen, want dat is al ‘overgebruikt’.”

JM: “…maar het is wel nog meer mainstream en voorspelbaarder dan Bumba dat bijvoorbeeld is[…], dat werkt niet altijd, dat wil niet zeggen dat je het verkocht krijgt he, want hoe moeilijker je het maakt hoe meer je afwijkt van mainstream, hoe moeilijker dat het is om het op de markt verkocht te krijgen, in de commerciële wereld, dus die kleuren zijn eigenlijk echt gekozen om, ik maak een personage en als dat in de winkel ligt, moet je daar naar kijken, zal het opvallen tussen wat er al ligt en dan is geel een iets minder gebruikte kleur dan al, dan in alle popjes dat er al liggen.”

Hieruit kan afgeleid worden dat hij er niet voor zou opteren een onopvallende kleur, zoals grijs er één is, te gebruiken bij de creatie van een nieuwe figuur. Bovendien stelt hij vast dat wat Studio 100 in dat opzicht doet, voorspelbaar is.

1.1.2.2 Kleuren, consumenten en likeability

Uit de literatuurstudie bleek dat de perceptie van kleuren een bepalende factor vormde inzake likeability van het product. Danger stelde immers in dat opzicht:

“colour must have a maximum appeal to the potential purchaser.”

Dat ook Pieter dit patroon bevestigt, blijkt uit één van de uitspraken van zijn mama. Zij vertelde:

Christina: “Onlangs waren er pyjamaatjes van Diëgo. Je hebt Dora en Diëgo en die moest 

hij dan niet hebben, want dat was niet in het blauw. Dat vind ik dan wel positief dat hij dat niet alleen voor dat figuurtje kiest, maar dat ook de kleur ertoe doet. Dus ik heb er dan ook niet op aangedrongen.”
1.1.2.3 Kleuren en gewoontegetrouwheid
Wat opviel bij het inkleuren van de kleurplaten tijdens het focusgroepgesprek met de kinderen, was dat sommige kleuters zich strikt aan de ‘regels’ hielden. Zoals ze de figuur kenden van op televisie, van in magazines e.d. zo moest en zou deze ingekleurd worden. Kinderen geven hierdoor vaak wel aan dat ze weten hoe iets gekleurd moet worden, hoe iets er in werkelijkheid uitziet, maar zelf stellen ze soms vast dat ze zich hieraan niet hoeven te houden.

Zinno: “Ik Samson. En dat moet wit blijven.”
Ook Pieter leek het aan de hand van zijn kleurenweergave eens met Zinno. Beide jongens waren consequent en bleven trouw aan gewoontepatronen: ze kleurden de figuur in hoe ze deze kenden.



Fig.11 Samson, ingekleurd door Zinno

Fig.12 Samson, ingekleurd door Pieter

Ook Ianthe kleurde Bumba zeer waarheidsgetrouw in. Jasper startte ook ‘goed’: hij kleurde Bumba eerst geel. Daarna verviel hij in zijn eigen fantasie. Hij koos dan ook voor een overwegend grijze Bumba.


Fig.13 Bumba, ingekleurd door Ianthe

          Fig.14 Bumba, ingekleurd door Jasper

Bovendien wees Ianthe anderen –die naar eigen gevoel hun prent inkleurden– op een verkeerd kleurgebruik. Zo zei ze tegen Ezra, wanneer deze laatste de schoenen van Assepoester
 met rood benaderde:

Ianthe: “Neen, die moeten ook blauw!”

Ook Imane wees Humeyra terecht wanneer Dora
 gele/blonde haartjes kreeg:

Imane: “Die moet andere haartjes hebben!”

Na de terechtwijzing van Imane op Humeyra’s verkeerde kleurgebruik, verantwoorde deze laatste dit als volgt:

Humeyra: “… dat moet toch niet echt zijn hé?”
Ook Yeshe en Stefan begonnen met een rode Piet Piraat–vest, zoals de ‘echte’ Piet Piraat, maar eindigden met een kleurenpalet.


Fig.15 Piet Piraat, ingekleurd door Yeshe
    Fig. 16 Piet Piraat, ingekleurd door Stefan

Sanae wilde Mega Mindy inkleuren zoals ze haar kende, maar gaf gaandeweg aan dat ze gewoon niet meer wist hoe de figuur eruit zag.

Sanae: “Ik weet niet meer hoe je dat moet kleuren.”

Opmerkelijk is dan ook, wanneer we de kleurenplaat met het origineel vergelijken
, blijkt dat Sanae zo waarheidsgetrouw mogelijk aan de kleurencombinatie wilde blijven vasthouden.


Fig.17 Mega Mindy, ingekleurd door Sanae
      Fig.18 Oorspronkelijke kleurenprent Mega Mindy

Sommigen lapten de hele waarheidsgetrouwheid echter volledig aan hun laars. Een overzicht:


Fig.19 Samson, ingekleurd door Maxim

       Fig.20 Samson, ingekleurd door Ibrahim


Fig.21 Mega Mindy, ingekleurd door Sheila

1.1.3 Visualiteit

SPECIALISTEN

Iconen creëren is volgens Hans Bourlon een must. Sinterklazen vormen volgens hem een metafoor voor deze iconen. Een icoon omschrijft hij dan ook als volgt:

HB: “Dus op die manier proberen wij bij ‘life action’ een soort ‘Sinterklazen’  te creëren met een duidelijke visual, superhelden, Mega Mindy. Vlaanderen had nog geen eigen superheld. Natuurlijk zijn er gigantisch veel superhelden, maar door de andere media, en internationaal gecreëerd.”

In navolging van theoretici als Schneider en Shrum gaat ook Hans Bourlon ervan uit dat er nood is aan een duidelijke visual.

Ook Danny Verbiest is het hierover eens. Bovendien stelt hij vast dat door de koppeling van een bepaalde gimmick de waarde van de figuur bij kinderen zal stijgen, aangezien deze er op deze manier zal uitspringen in een wereld waar een overvloed aan fantasiecreaties is. Hun aandacht wordt op deze manier getrokken. Picturaal sterk staan is volgens Schneider en Shrum zeer belangrijk.
DV: “Ja je moet altijd een figuur maken. Kijk, als je in het bos een boom wil laten opvallen, dan moet het een speciale boom zijn, want anders zie je door het bos de bomen niet. En als je tussen alle figuurtje die de wereld bevolken, echt of niet echt, en je wil daar iets laten opvallen, dan moeten die speciale kenmerken hebben, want anders lukt dat niet. […]Maar zo gaat het niet. Je moet daar ook even over nadenken. En ook een gimmick meegeven, want die gimmick maakte die kabouter anders dan de andere kabouters.”

KINDEREN

Schneider meent dat een heldere visual duidelijkheid schept bij 1 tot 5–jarigen. Zij hebben het volgens de auteur immers nog moeilijk bepaalde verhaalkenmerken te onderscheiden.

Bij de getekende prenten, die de kinderen na afloop van de gesprekken gemaakt hadden, is opmerkelijk dat de heldere visual, waar Hans Bourlon over sprak, en de uiterlijke kenmerken duidelijk tot uiting komen. Zo kon meteen uit de prenten opgemaakt worden wie de kinderen getekend hadden. Zo werd Bumba voornamelijk gekenmerkt door een opvallend aanwezig hart. Ook het clownshoedje en het voornamelijk gebruik van een gele kleur, wijzen erop dat Ibrahim en Ramis duidelijk wilden zijn wie ze bedoelden.


Fig.22 Bumba, getekend door Ramis                                Fig.23 Bumba, getekend door Ibrahim

Ook Yeshe maakte met een rode kleur, een opvallende pluim op de hoed en een strak pak kenbaar dat hij Piet Piraat tekende.


Fig.24 Piet Piraat, getekend door Yeshe

1.2 INNERLIJKE KENMERKEN

1.2.1 Herkenning en duiding

1.2.1.1 Putten uit bestaande bronnen

Fantasiefiguren voelen vaak vertrouwd aan. Wasko meende dat dit komt doordat er vaak uit bestaande bronnen wordt geput. Verhalen worden herverteld, dezelfde soort personages duiken op, binaire tegenstellingen komen telkens weer tot uiting. Wasko stelt in die zin vast dat eens iets ooit ‘gewerkt’ heeft, hetzij dankzij het thema, hetzij dankzij een opvallende karakteristieke eigenschap, het nog steeds zal aanslaan wanneer dat specifieke element geherincorporeerd wordt. Volgens haar verklaart dit hergebruik dan ook het succes van fantasiefiguren.
 Of het nu Disney–figuren zijn, Studio 100–figuren of andere creaties, ook de geïnterviewde ouders, tekenaars en vakspecialisten benadrukten deze succesfactor.

SPECIALISTEN

Zo stelde Ward De Graeve, tekenaar van (baby)Samson dat het heldenthema steeds zal blijven bestaan en geliefd zal zijn. Het woord cliché werd dan ook vaak in de mond genomen.

WDG: “Ja maar ik denk, die clichés dat werkt hé. En dat zal altijd wel blijven werken, 

maar door de grafische uitwerking, denk ik dat dat ook heel belangrijk is, die moet wel veranderen denk ik, we moeten andere dingen aanboren, maar ik denk zoals Mega Mindy dat is een beetje zoals Superman hé, dat werkte toen en dat werkt nog altijd. En dat zal altijd blijven werken.”
Uit zijn uitspraak blijkt dat het volgens hem vaak de clichés zijn die het hem doen. 

Bovendien ziet tekenaar Wim Swerts er geen graten in stereotyperingen te gebruiken.

WS: “Ik denk dat het net goed is, er is niets fout om clichés te gebruiken. Het is maar de manier waarop je ze gebruikt.”
Hans Bourlon verhefte het clichématige naar een hoger, opvoedkundig niveau. Ook hij gaf toe dat clichés deel uitmaakten van wat Studio 100 doet. Volgens hem vormt dit de beste manier om kinderen te begeleiden wanneer ze in aanraking komen met iets nieuws. Een nieuw thema kan volgens hem immers best door clichés aangehaald en uitgelegd worden. Hierdoor kan volgens Dhr. Bourlon een beter begrip ontstaan.

HB: “Wij mijden de clichés niet hé, omdat wij er ook wel vanuit gaan dat  een kindje pas voor het eerst in aanraking komt met bepaalde thema’s via onze programma’s en mijn ervaring is ook dat wanneer je aan tafel zit en je hebt een origineel verhaal gemaakt, dat nooit eens iemand heeft gedaan […] een uniek verhaal, maar het werkt niet. Het zijn vaak ook de grootste clichés die het beste werken. Dat zie je vaak ook in een show. Dat is vaak voor creators leuk, maar dat is niet bij ons het uitgangspunt. Als we creatief zijn, moeten we denken aan het publiek. […]”

Daar Ward De Graeve clichés koppelt aan een zekere duidelijkheid, stelt ook hij dat stereotiepe denkbeelden niet vermeden moeten worden.

WDG: “Ik denk dat wat belangrijk is, zijn felle kleuren, niet te overdadig, primaire kleuren, dus ja en vooral dat het lief is hé, lief, dat is heel belangrijk, duidelijk en dus best cliché ook.”
Danny Verbiest vond het echter moeilijker om het woord cliché in de mond te nemen. Hij omschreef het begrip eerder als respect hebben voor de figuur die men ontwikkelde. Bovendien is het volgens hem eigen aan het karakter(tje) zelf.

DV: “… En waarom heb ik dat gedaan? Wel je moet je personages kunnen bijhouden vind ik. Je kan niet de ene keer de burgemeester een luierik maken en een andere keer de meest ijverige man, tenzij er natuurlijk een reden voor is, maar uw karakter moet je respecteren. Wat dan door sommige mensen clichés wordt genoemd, maar eigenlijk is dat respect voor het karakter.”

DV: “… Je kan dat eventueel cliché’s noemen, maar je kan het ook karakteristiek noemen.”

De grootste clichés werken volgens Verbiest het best wanneer ze omgebogen worden in een verhaalstructuur. De ‘omgekeerde werkelijkheid’ of datgene wat als waarheid aanschouwd wordt, vormt volgens de bedenker van Samson echter de grootste verbeelding. In dat opzicht wordt immers de fantasie aangesproken.

DV: “Wel de meeste mensen hebben een verkeerd beeld van piraten. En die waren er, en dat waren alleen maar mensen die moorden en stelen. Maar er waren er ook die hun land verdedigden. […] Dat is één aspect ervan. Twee, wat je daar ook door kan bereiken, is dat je een figuur die normaal als agressief, want de clichépiraat is een moordenaar, die als agressief wordt aanzien, als je dat goed bekijkt, ook wel eens anders zou kunnen zijn. Dat zijn nu piraten, maar dat zijn geen kwaden. Ze zijn meer piraten dan ze piraten zijn. Dat is als een kind die op zijn boot staat, en die allerlei dingen zegt en roept, maar die daarvoor niemand gaat doden, dus dat is de verbeelding die daar insluipt.”

DV: “Jawel, maar die dingen ombuigen. Je kan ze gebruiken om ze om te buigen. Om het tegenovergestelde mee te doen bijvoorbeeld.”

Ook Inge Laenen deelt deze mening. Eveneens treedt ze Valkenburg bij in de denkwijze dat kinderen nood hebben aan structuur, met name herhaling. Valkenburg ging er immers vanuit dat kinderen programma’s met vertrouwde contexten beter vatten.

IL: “…ja in Samson herken je dat vertrouwde, dat, bij Mega Mindy dat heldgegeven, wat dat je ook bij een Piet Piraat hebt, en ja piraten en kabouters hebben altijd al gewerkt…”

Samira ziet clichés als iets wat mensen voorstellen van de werkelijkheid. Volgens Samira, mama van Sanae, zorgen stereotiepe representaties voor een zekere vertrouwdheid: iets dat ze van kleinsaf op deze manier kende. Een zekere herhaling, ‘gewoontegevoel’ wordt volgens haar als strategie gehanteerd. Samira spitst deze getrouwheid toe op kleurgebruik. Zo zei ze:

Samira: “Neen, ik denk dat dat voor de kinderen ook wel leuk is. Ik kan mij niet voorstellen een prinses in het grijs, het zwart of het bruin. Of is dat nu omdat dat er misschien al van kleinsaf aan inzit? 

Dat ik altijd roze prinsessen heb gekend.”

Samira: “Ja, ik zeg het, ik heb zelf ook nooit iets anders gekend toen ik klein was.

 
Want voor Carnaval ging ik een prinsessenkleed halen en ze ging meteen naar het roze, 

dus dat zit er bij haar ook al goed in.”

Daarnaast meent Samira dat een wederkerend beeld uit het verleden, een andere factor is die ze nog belangrijker acht. Zo denkt de mama van Sanae dat de manier waarop je als kind de figuur voor het eerst gezien hebt, deze in je geheugen aldus opgenomen wordt. In deze zin gaat Samira akkoord met Wasko wanneer ze stelt dat het succes te danken is aan wederkerende beelden uit het verleden.

Samira: “Ja dat is waarschijnlijk ook omdat ze ze eerst in het blauw gezien hebben. Want zoals Sneeuwwitje zullen ze ook met blauw en zwart kleuren, dat is normaal denk ik, ze kennen die zo.”
Ook Ayse, mama van Arzu concludeerde hetzelfde. Zij zei dan ook:

Ayse: “Neen, want we zijn haar nu zo gewoon. Ja maar dat is zo hé, je neemt iemand aan zoals hij is, je aanvaardt iemand zoals die is, want je hebt die leren kennen op die manier.”

Yannick, grafisch inkleurster (illustrator) bij Studio 100, meende eveneens dat de zienswijze van bepaalde figuren een zekere vertrouwdheid, maar ook kennis inhoudt. Verandering lijkt volgens nergens voor nodig. Ook zij gaat ervan uit dat eens je een figuur op een bepaalde manier hebt leren kennen, deze dan ook zo, in de volgende keren dat je er mee in aanraking komt, gepercipieerd dient te worden.

Yannick: “Ah ja. Je moet die niet paars gaan kleuren hé.”

Yannick: “Ah ja je bent dat gewoon zo hé.”

Yannick: “Neen, want je bent die gewoon. Die zijn zo, waarom zou je ze dan moeten veranderen?”
Ook Inge Laenen deelde deze mening. Na onderzoek bleek immers volgens haar dat wanneer figuren een andere outfit aangemeten werd, kinderen ervan overtuigd waren dat die niet de echte –juiste!– versie van de figuur in kwestie was.

IL: “…op een bepaald moment hadden we de idee van we gaan kabouter Plop zo eens een ander tenueke aandoen en we hebben daar wat marktonderzoek rond gedaan, we hadden verschillende tekeningen van Kabouter Plop gemaakt en voor die kinderen was dat echt nogal heel raar en wat heel erg opviel was de herkenbaarheid van de muts, zolang Kabouter Plop een rode muts op had, was het allemaal nog wel oké, maar op een bepaald moment gaven we hem dan zo een badpakje aan en zo één met streepjes zo met pijpjes en mouwtjes en dan ook die muts zo met streepjes en dan was het van ja maar wacht eens eventjes want dat is niet de echte Plop…”

In een vorige job stelde zij bovendien eveneens vast dat wat door kinderen eerst gezien werd, dit de enige echte figuur bleek te zijn. Kinderen zijn immers met de eerste verschijningsvorm van de figuur vertrouwd geraakt.

IL: “…Bij Pokemon trading card games en één van de grote, er was, er is ooit zo een hele grote concurrent gekomen van Pokemon, […], in elk geval, hier werd dus Pokemon als eerste gelanceerd, en dan kwam er een serie die daar heel fel op trok, ook zo’n, met zo van die beestjes, maar dat werd dan door die kinderen al meteen aanzien als dat is de namaak-Pokemon, dat is niet cool als je met merchandising van dat merk loopt, terwijl dat Pokemon de echte is, terwijl dat dat 2 losstaande reeksen waren, maar het ene leek gewoon heel hard op het andere. 

Maar nu in Spanje werd die andere reeks eerst gelanceerd, en dan pas Pokemon en daar was het dus juist het tegenovergestelde, dat voor een kind was daar de Pokemon de namaak en daar zijn we nooit heel fel kunnen doorbreken met die Pokemon trading cards omdat dat voor een kind daar namaak was. Dus inderdaad hetgeen ze eerst zien, heeft voor hen echt wel een waarde hé.”
Op deze manier meent Inge Laenen dat het enorm belangrijk is er te staan met je figuur. Bovendien moet alles heel zorgvuldig uitgekozen worden, voor je met je figuur naar buiten treedt, voor je ze volgens Danny Verbiest commercieel maakt.
De tijd om naar buiten te treden, is volgens Verbiest op een heel andere manier rijp dan voor Bourlon. Het is een begrip dat Verbiest en Bourlon anders invullen. Waar Verbiest meent dat een figuur in je hoofd moet leven, alvorens je deze tot uiting brengt, gaat Bourlon ervan uit dat het succes schuilt in het ondefinieerbare en in het tijdloze van een figuur. 

DV: “Er is maar één manier om dat te doen, en dat is de figuur al heel lang in je hoofd laten rondlopen. Het moet allerlei dingen doen in je hoofd. Die moet al gevallen zijn, die moet al geweend hebben, die moet al gelachen hebben, die moet al vanalles gedaan hebben in je hoofd en dat moet je al op voorhand weten en in wat wij noemen ‘the bible’ opnemen. Daar staat dus eigenlijk in, het karakter, alles van het personage wordt omschreven. Zodat al diegenen die daarna met die figuur werken, zich ook weten waaraan zich te houden. Je werkt met kinderen en dus moet je dubbel zo voorzichtig zijn. Want wat goed is voor een volwassene, is het al lang niet meer voor een kind.”

HB: “Daarom hebben we er ook voor gekozen om Plop in een bos te steken, zoals in een sprookje omdat je ook niet goed weet in een sprookje is dat nu 100 jaar geleden of niet. Je krijgt daar geen tijdsaanwijzing. En een ondefinieerbare wereld. Dat is met Plop ook wel. Ze doen alles met hout. Ze hebben altijd dezelfde kleren aan. Hun baard en hun haar. En je kan niet zeggen dat dat een haarsnit is van dan of dan. Dus die tijdloosheid is belangrijk. Je aanvaardt pas de fictie als het als een sprookje geïntroduceerd wordt.”

Ook Christina, mama van Pieter, meent dat klassieke sprookjes en verhalen steeds aanslaan. In dat opzicht gaat ook zij akkoord met Wasko die meent dat verhalen die uit de oude, weerkerende verhalen, een succes zijn.

Christina: “Ik denk dat het heel leuk is om kabouters te zien als kind. Zo ook een klassieker is Sneeuwwitje, ook dat doet het nog altijd goed.”

Danny Verbiest meent bovendien dat er een soort van ‘bijbel’ voorhanden moet zijn. Ook Ward De Graeve is die mening toegedaan. Een ‘bijbel’ wordt door beiden omschreven als een soort van draaiboek waarin alle karakteristieken van een figuur staan. Op deze manier kunnen de verschillende mensen die ermee in contact staan, de figuur goed tot uiting laten komen.

Hans Bourlon hecht echter niet zoveel aandacht aan deze ‘bijbel’. 

HB: “Bij ons is er geen theoretisch boek, bij ons wordt er geen bijbel gemaakt, die gedragen zich gewoon als kinderen en daar zijn weinig theorieën rond te bedenken.”

Volgens hem zijn er naast tijdloosheid en ondefinieerbaarheid, andere factoren die ervoor zorgen dat een figuur begeerd en gegeerd wordt of is. Zo stelt hij dat de basistechniek erin bestaat te vertrekken vanuit de realiteit. Er moet volgens hem een herkenbare wereld gecreëerd worden die niet al te ver van de leefwereld van een kind verwijderd is. Ook Valkenburg gaat ervan uit dat dit de sleutel tot succes is in kinderprogramma’s.

1.2.1.2 Puur Vlaams

Bourlon merkt de kracht van een Vlaamse figuur op. Hij koppelt deze dan ook aan de emotionele of gevoelswereld van kinderen. Zij hechten er volgens hem een groot belang aan. Bovendien kan er steeds nieuwe inhoud aan deze figuren aangeleverd worden. Deze aangehaalde punten vormen dan ook hun sterkte.

HB: “Iets wat wij gaan proberen is Mega Mindy 10 jaar lang een succes te maken. Waarom? Het is Vlaams, dat is altijd sterker dan iets internationaals. Ze is er echt, ze kan u in uw ogen kijken, ze kan u aanspreken, ze kan op een podium gaan staan. Je kan ze gaan bekijken in ons park. We kunnen er films mee maken, liedjes, dat gaat levendig blijven.”
Bovendien stelt Hans Bourlon vast dat er vraag is naar iconen in een klein taalgebied. Daarom schuilt de kunst er volgens hem ook in iets typisch Vlaams aan te bieden.

HB: “Wat wij eigenlijk proberen is te beginnen uit een nood. En een nood is een klein taalgebied, waar men zeer weinig geld heeft om aan een hoge frequentie geld te maken. Dus het medium dat we gebruiken is ‘life action’, ik bedoel werken met acteurs. […] Het andere kost gegarandeerd 10 keer meer. Dat wat je daar ziet, het rechtse is van ons, de 2 linkse is wat men internationaal vooral gebruikt, dat is animatie. Dus dat is waarmee we gestart zijn. Waarmee we bij Samson al gestart zijn bij wijze van spreken. Conceptueel proberen wij een icoon te maken, bijvoorbeeld Sinterklaas is een icoon, want alle kindjes kennen dat.”

Ook bieden ze op deze manier volgens Bourlon een stevig alternatief aan voor Amerikaanse producten. De veramerikanisering wordt niet echt weggeveegd, maar hij concludeert dat door het bestaan van Studio 100 er minstens een tegenoffensief aangeboden wordt.

Manu, papa van Yeshe is het hier niet mee eens. Net als in de studies van Wasko, Bazalgette en Buckingham komt er bij Manu een negatief gevoel naar boven.

Ook hij gaat er net als in de literatuur, van uit dat Studio 100 een entertainmentbedrijf is dat enkel uit is op het vergaren van winst.

Manu: “Ja ik wel, dat is een hele marketingcampagne dat erachter schuilgaat hé, met Studio 100 aan het stuur. Ik heb zelf theaterschool gedaan en als ik zie wat die mensen doen, dat is gewoon een verkoopstechniek dat zij toepassen. Dat is enorm commercieel. En je merkt dat ook doordat het telkens opnieuw wordt uitgezonden, ik snap dat niet goed, dan zijn daar kaften van en pennenzakken en gommen en wat weet ik nog allemaal.”

Bourlon ontkent dit niet, daar hij zegt:

HB: “[…] Ja wij maken winst. […] maar wij zijn ook werkgever. Wij stellen 550 mensen te werk. Maar anderzijds ben ik er mij ook van bewust dat vaak een grote hap van het gezinsbudget naar ons gaat. […] dus wij proberen ze niet te ontgoochelen, bij een product of een show of bij een parkbezoek.”

Doch geeft hij een passende uitleg:

HB: “Een wereld zonder studio 100 is best denkbaar. […] Maar een wereld zonder Studio 100 zou er één zijn met allemaal Amerikaanse producten. […] dus positioneringsconcurrentieel staan naar vooral Amerikaanse producten en we lukken daar wel ook in. […] Ja wij maken winst. […] Ik zie niet in waarom wij dat niet zouden mogen doen en Disney wel.”
1.2.1.3 Realiteit versus fantasie

De tweede onderzoeksvraag ‘Hoe uit het streven naar herkenning zich?’ heeft betrekking op de identificatiemogelijkheden van het kind inzake de perceptie van de handelingen en/of gebeurtenissen.
Ook hier worden verschillende invalshoeken en de daarmee samenhangende visies onder de loep genomen. 

SPECIALISTEN

Ten eerste wordt gezien hoe de bedenkers van de figuren de leefwereld van een kind proberen in te vullen. Volgens hen dient de leefwereld van een figuur bijna vereenzelvigd te kunnen worden met de leefwereld van een kind, of er toch in grote mate op te lijken. Inge Laenen stelt dat hiervoor een enorm begrip nodig is.

IL: “…ik denk dat het belangrijkste is dat je u moet kunnen inleven in de leefwereld van een kind…”
Een kinderwereld proberen nabootsen kan volgens Bourlon als er een zekere realtiteitswaarde inzit.

Ook Bazalgette en Buckingham gaan ervan uit dat een cartoon creature moet handelen, reageren, denken en voelen e.d. als een levende persoon. Hierdoor stellen de auteurs dat een kind er beter op zal reageren.

De hoge realiteitswaarde is ook de reden waarom Danny Verbiest destijds koos voor het creëren van een fantasiefiguur, met name een hond. Hieronder schets hij kort het realiteitsgehalte ervan.

DV: “En dan wanneer je een dier plaatst naast iemand dan […] En je kan daar geen goudvis naast zetten, want iemand die ’s morgens zijn goudvis uitbundig begroet, die heeft een vijs los, iemand die hele conversaties over de binnenlandse politiek met zijn kanarievogel praat, die heeft een vijs los, maar iemand die tegen een hond praat en die zegt van ‘hier zitten, braaf zijn, blijven liggen, baasje kijkt hoor’ dat is normaal, dus had ik voor een hond gekozen.”
Danny Verbiest meent dat er een zekere werkelijkheid, een zekere herkenbare wereld dient nagestreefd te worden. Het veronderstelt gebeurtenissen die ook in een kinderwereld zouden kunnen plaatsvinden of zouden kunnen plaatsgevonden hebben.

DV: “[…]Dus, de herkenbaarheid, kleine kinderen houden van dingen die zij kennen, je mag altijd een stapje meer zetten, maar het grootste deel moet een kapstok zijn, die herkenbaar is, er moeten dingen zijn, die voor hen ook zouden kunnen gebeurd zijn.”

Verbiest stelt bovendien dat het weergeven van de realiteit niet het voorspiegelen van een mooiere wereld inhoudt.

DV: “Het is ook niet nodig om je kinderen een ideale wereld voor te spiegelen, dat is ook niet nodig. Ook bij Samson en Gert is dat niet. Er zit af en toe ene bij met stoute gedachten. […] Dat is realiteit.”
Eveneens geeft Hans Bourlon weer dat het realiteitsgehalte dat hij beschrijft, niet te eng moet worden genomen. Er komen ook dingen aan bod die volgens hem boven de werkelijkheid stijgen. Volgens hem mag en kan dit in een kinderwereld. Hiermee doelt hij op het nog niet volledig onttrokken zijn aan de fantasie(gedachte) die in een kinderwereld heerst.

HB: “De basistechniek is dus realisme. De herkenbare wereld, maar voor kinderen moet dat nu ook weer niet hyperrealistisch zijn, zoals Mega Mindy.”

Jan Maillard ziet dit realisme eerder toegespitst op het uiterlijk voorkomen van de figuur zelf. Daarom gaat hij er ook vanuit dat een leeftijdsgenoot sneller aanvaard zal worden door kinderen. In de literatuur beschreef Valkenburg reeds hoe kinderen ervan houden soort- en leeftijdsgenoten te aanschouwen.

JM: “Niet alleen dat, maar ook muziek, geluid, de look, de soberheid ervan, niet te ver weggaan van de wereld die kleuters kennen en dat is met circus wel heel makkelijk en heel dicht bij hun wereld blijven hé.  Hoe meer dat Bumba lijkt op een leeftijdsgenoot zal ik maar zeggen, wat natuurlijk niet helemaal klopt, omdat dat helemaal gestuurd is, hoe zekerder dat je daar van bent dat die aanslaat bij kinderen.”

JM: “…maar ik heb ook wel een beetje geprobeerd om er ook kinderen in te steken.  Het zijn geen volwassenen die clowns spelen, het zijn echt zo echt jonge clowntjes.”

Ook Danny Verbiest en Inge Laenen delen bovenstaande visie. Beiden gaan ook zij een stapje verder in die herkenbaarheid, aangezien ze stellen dat kinderen zich identificeren met de figuur zelf. Ook Bazalgette en Buckingham menen dat dit “easily recognized [is] by the young”.
 Beiden halen ze hiervoor de versprekingen van Samson als voorbeeld aan.

DV: “[…] Het is ondertussen al veel nagedaan, die versprekingen, maar dan werkt dat niet. Bij Samson merkt je duidelijk, die is niet dom, maar die moet wel nog veel leren. […] hij kijkt op naar de ouderen, en ook hier zit weer de herkenbaarheid van een kind. Want een kind kijkt ook op naar ouderen. Proberen mee te doen, niet altijd lukken.”

IL: “Dus een kind is echt zo vertrouwd met op hetzelfde uur, naar datzelfde programma en dat zijn dezelfde figuurtjes dat het kind herkent en een kind herkent zichzelf ook in Samson en zichzelf verspreken en zo moeilijke woorden. De hele hoge herkenbaarheid en het vertrouwen en het repetitieve, dat is eigenlijk voor een kind enorm belangrijk.”
Wat de realiteit bovendien kenmerkt, is de herkenbaarheid van de situaties. Die is bij Studio 100 groot volgens Hans Bourlon. Kinderen kunnen ze volgens hem reflecteren op hun eigen wereld. Dit is ook de reden van succes naar de mening van Valkenburg.

HB: “…die je als kijker gaat herkennen voor uzelf en door die herkenning vind je dat wel amusant, want je ziet anderen dingen meemaken, die je zelf hebt meegemaakt, of herkent, vooral vanuit uw eigen, emotionele wereld.”
Ook gaat hij er duidelijk van uit dat emoties op deze manier tot uiting kunnen komen. Een hele gevoelswereld wordt er volgens Bourlon op deze manier aan verbonden. Kinderen vinden er namelijk in terug wat ze zelf denken, hoe ze zichzelf voelen. Ook dat, meent Bourlon, in navolging van Bazalgette en Buckingham (“feels like human beings”
) is een niet te miskennen element in de leefwereld van kinderen. Op deze manier worden ze nog een beetje meer op elkaar afgestemd.

HB: “En de emoties die de figuren hebben, zijn voor kinderen heel herkenbaar. Vrij primair. Je hebt een stuk taart hé, en je gaat ruzie maken over een stuk taart, […] Zo zit een kind in elkaar en daar draait het allemaal om. En ook zeer primaire emoties: jaloezie, heftig in iets opgaan, wat volwassenen ook doen […] maar meer doorspekt, maar die hele primaire emotionele wereld die spiegelen ook wij af. En zo proberen we eendimensionele figuren te creëren die herkenbaar zijn. Zo heb je Lui die altijd slaapt en die dan het kleine broertje voorstelt en die kinderen dan kunnen herkennen. Of Kabouter Kwebbel is de grote zus die altijd maar tatert. Een soort van spectrum naar de kinderen toe en een soort van iconen die voor de kinderen heel herkenbaar zijn.”
Bovendien menen tekenaars als Wim Swerts en Ward De Graeve dat ze dit soort van emoties ook in de getekende versies van de figuurtjes proberen mee te geven. Ze streven als tekenaars namelijk naar een zekere echtheid, een zekere realiteit.

WS: “Aan Berend is het duidelijker te merken, hier is het nog een gezellige figuur, zal ik zeggen, hier is hij al wat meer realistischer…”

WDG: “Een zekere beweging, een zekere stretch daarin, dat is ja, dat komt, ja er moet een zekere dynamiek inzitten hé, die figuurtjes die moeten leven.”

OUDERS
Ook ouders merken bij hun kinderen op dat zij handelen naargelang de televisiefiguren, in dit geval, Samson en Gert. Samira, mama van Sanae, haalt volgend voorbeeld aan:

Samira: “Wel ze herkennen de handelingen daaruit van in het echte leven, ik zal maar zeggen met die muizen, er was iets met muizen die ontsnapt waren en wij hebben al eens een muis binnen in huis gehad en dan probeert ze dat toe te passen, want dan zegt ze van we moeten dat en dat doen en dan moeten we een doosje gaan halen, dus dan weet ze dat wel. Zo van die dingen hé.”

Eveneens verklaarde de mama van Humeyra, Sangul, dat het belangrijk is dat een kind zich herkent in bepaalde situaties. En dat haar kinderen dit kunnen toepassen in realiteit.

Sangul: “Een figuur die ook kattenkwaad uithaalt, want dan vinden ze zichzelf daar in ook hé. Of zo eens vallen, dat ze zichzelf pijn doen, ik bedoel, dat er échte dingen bij zijn. Of zo wat schilderen, of knutselen, dingen die ze op school doen, dat trekt aan hé. En dan zien ze dat ze dat zelf ook doen en dan vinden ze dat wel leuk, zo van ah ja wij doen dat ook, wij kunnen dat ook.”

Manu en Ilse, ouders van Yeshe, spreken in tegenstelling tot Samira en Sangul over onwerkelijke programma’s. Zij stellen dat het er in de praktijk heel anders aan toegaat. Volgens Manu en Ilse wordt er wel een wereld voorgespiegeld, zij het wel een onrealistische.

Ilse: “Televisie is een heel dankbare babysit. Maar ze leren er niks van hé, ze nemen er wel veel van op, maar ze leren het niet in praktijk omzetten hé. Want door op tv te zien hoe je met mekaar moet omgaan, weet je dat nog niet in het echt hoor.”

Manu: “Als je aan kinderen vraagt: wat doet een burgemeester? […] geen geld om de elektriciteit van hun bel te laten repareren.

Bazalgette en Buckingham meenden in hun boek ‘In front of the children: screen entertainment and young audiences’ dat kinderen aangetrokken worden door het verhaal, wanneer het ook over kinderen gaat.
 Sangul is het hier duidelijk over eens, zij zei namelijk:

Sangul: “Dat er kinderen in voorkomen, dat het bijvoorbeeld rond mishandeling gaat, of iets met een auto-ongeval, dat er iets dramatisch gebeurt, dat is het van het hé, als de kindjes bijvoorbeeld naar de dokter moeten. Dat vinden ze dan interessant hé, dat zijn dan mijn programma’s waar ze mee naar kijken, ik leg het hen dan uit. Dus daar moet dan niet perse een tv-figuur in voor komen, als er maar een kindje in zit. Dan is het interessant.
KINDEREN
Waar volwassenen een duidelijke visie over de realiteitswaarde van figuren en programma’s hebben, schieten kinderen hier tekort. Uit de literatuur was reeds gebleken dat kinderen onder de 6 jaar nog niet in staat worden geacht een duidelijke distinctie te maken tussen fantasie en realiteit.

Ook uit dit onderzoek bleek bovenstaande bevinding. Onderstaande uitspraken geven aan dat de fantasie in het leven van een 5–jarige nog niet helemaal weg te denken is. Opvallend is dat vooral jongens in de ondervraagde groep een uitgesproken fantasie kenden.

Zo zei Yeshe, omdat hij absoluut geen kasteel wou inkleuren:

Yeshe: “Ik haat kastelen! Ik wil ze liever met een hamer ‘kapot’ kloppen.”

Op de vraag waar hij het liefst zou willen wonen, antwoordde hij dan weer:

Yeshe: “Ik zou liever in een bos wonen.”

De reden die hij hiervoor gaf, was de volgende:

Yeshe: “Omdat ik dan keiveel eten heb.”

Toen gevraagd werd of hij dan nu niet genoeg eten had, zei hij:

Yeshe: “Jawel. Maar… en dan kan ik elke dag een avontuur beleven.”

Ook Jon gaf een zeer fantasierijk antwoord.

Jon: “Ik zou graag in de grond wonen.”

Toen gevraagd werd of sommigen misschien liever op het water woonden, op een boot, kwamen angstbeelden naar voren. Valkenburg stelt vast dat dit perfect normaal is daar kinderen niet weten hoe fictie van realiteit te onderscheiden tot op 6–jarige leeftijd.

Asli: “Neen, niet met alle haaien.”

Yari: “Neen dat gaat niet. Da’s gevaarlijk. Met alle haaien.”
Bovendien gingen veel van de deelnemende kleuters uit van de magie die rond een bepaalde figuur heerst. Volgens Kline is dit een logisch verschijnsel daar kleuters op 5–jarige leeftijd een gelimiteerd besef hebben.
 Over vervoeren van zware voorwerpen zei Maxim het volgende:

Maxim: “Iets zwaar vind ik. Ik kan zelfs een kast in mijn boekentas steken.”

Maxim: “Dat gaat, als ik m’n Spiderman-pak aandoe.

Over Piet Piraat zei Ramis:

Ramis: “Die heeft een zwaard en daar kan die alles mee.”

Ook Yeshe deelde deze opinie:

Yeshe: “Omdat die een zwaard heeft en die wel ‘keicool’ kan vechten.”

Beide ideeën kunnen als fantasie opgevat worden, omdat zowel Danny Verbiest als Inge Laenen aangeven dat dit slechts een idee is, een denkbeeld dat bij Piraten hoort. Studio 100 is er namelijk tegen zulke waarden mee te geven.

DV: “Ze zijn meer piraten dan ze piraten zijn. Dat is als een kind die op zijn boot staat, en die allerlei dingen zegt en roept, maar die daarvoor niemand gaat doden, dus dat is de verbeelding die daar insluipt.”

IL: “Want een zwaard is toch een instrument om iemand heel veel pijn mee te doen, maar toch heeft een piraat dat nodig om stoer te kunnen zijn, […] op voorhand al over werd gediscussieerd van kunnen we dat maken? Maar ja jongens verwachten dat nu eenmaal, en weet je, je moet geen piratenmietjes gaan geven, want dan is dat heldgegeven, dat is dan ook natuurlijk weer een pak minder. Daarom hebben we Piet Piraat laten vechten met een golfstick, om het toch een klein beetje binnen de perken te houden, maar dat is voor ons ook heel belangrijk.”

Zinno, Yari, Sheila en Jasper deelden dezelfde fantasie wanneer ze over Mega Mindy spraken.

Jasper: “Jawel, want die kan met dit knopje verdwijnen.”

Sheila: “Die pakt iedereen. Met krachten.”

Zinno: “Die redt iedereen.”

Yari: “Neen! Dan moet ze wel eerst in die machine en die opa moet dan aan dat ‘dinge’…”
Om deze redenen kan er aangenomen worden dat deze kinderen niet in staat zijn een juist oordeel te kunnen vellen over het belang van de correcte weerspiegeling van de realiteit, daar ze nog geen volledig realiteitsbesef hebben.

1.2.1.4 Karakteristieken

Hiermee wordt de innerlijke houding bedoeld, en meerbepaald de karaktereigenschappen van de figuur zelf. Hoe een figuur gepercipieerd wordt om geapprecieerd te worden, komt in dit item tot uiting.

Zoals Ward De Graeve eerder al stelde mag een figuur best cliché zijn. Hij bedoelde daar niet alleen uiterlijk voorkomen mee, aangezien hij bij de uitleg die hij bij het ‘cliché zijn’ gaf, ook een innerlijke karaktereigenschap liet doorschijnen. Zo zei hij:

WDG: “Ja, neen ik denk het belangrijkste is, dat het lief is, er zijn natuurlijk een aantal belangrijke kenmerken, dat je weet dat werkt en dat werkt niet, het hangt ook een beetje van de leeftijd af hé.”

WDG: “Ik denk dat wat belangrijk is, zijn felle kleuren, niet te overdadig, primaire kleuren, dus ja en vooral dat het lief is hé, lief, dat is heel belangrijk, duidelijk en dus best cliché ook.”

Ook Hans Bourlon en Danny Verbiest delen deze mening. Zij stellen eveneens dat een hoofdfiguur er vooral lief uit moet zien. Op deze manier zullen afgeleide producten ook beter verkopen volgens hen. Op deze manier zal de figuur een zeker vertrouwen en aantrekkingskracht uitstralen, twee van de vijf belangrijke kenmerken waarover een figuur moet beschikken volgens Hovland e.a..

DV: “…Je moet voelen dat die lief is, je moet die een aaibaarheid geven, en dat is allemaal niet gedaan. Ze dachten we gaan hier een pluche maken en dat werkt. […] Waarom was die pluche niet anders dan al die anderen duizenden, miljoenen andere pluchen die in de winkel staat? Dat was niet. En waarom zou je dan een groene kopen? Als die bruine beer eigenlijk veel liever is. Er zit veel meer achter dan je hebt een figuurtje, je hebt de televisie en zo gemakkelijk gaat het allemaal niet.”

HB: “De pluche van Bumba, de pluche van Plop. Die gaan ook zeer goed scoren. Waarom? Omdat die lief zijn. Kinderen moeten een Bumba of een Plop mee willen nemen in hun bedje bijvoorbeeld. Andere producenten denken daar anders over. Hun hoofdfiguur moet een beetje creepy zijn. Ja niet moeilijk dat je daar dan geen pluche van verkoopt.”

Ook mama Ayse meent dat een hoofdfiguur er lief en zacht moet uitzien. Geweld ziet ze liever niet gekanaliseerd in één persoon.

Ayse: “Ik vind dat vooral leuk voor haar zelf, ik vind dat vooral, het belangrijkste is dat die tv-figuren ook niet gewelddadig zijn. Want als ze té gewelddadig zijn, dan vind ik dat niet goed, zoals Pokémon. Hij verzamelt wel kaarten van Pokémon, maar ik zou het niet graag hebben dat hij veel naar Pokémon kijkt. Piet Piraat daarentegen is heel anders, dat is lief en dat is heel knap gedaan.”

Bovendien meent ze dat Studio 100 er perfect in slaagt dit gebruik om te keren. Ze zegt:

Ayse: “…ja als dat pistolen zijn, zijn dat waterpistolen.”
Christina, de mama van Pieter is het hier volledig mee eens. Programma’s op Nickelodeon vindt ze in vergelijking met Studio 100–uitzendingen en de Amerikaans tegenhanger –Disney– dan ook maar niets voor haar kinderen. Ze geeft er volgende verklaring voor:

Christina: “[…] dat gebeurt met de vakanties dat ze allemaal samen tv kijken. En dan zien de oudste meestal naar Cartoon network of hoe heet dat? Maar ik vind dat niet mooi die tekenfilms daar, geef mij maar Disney of een Kabouter Plop of zo een Piet Piraat, dat vind ik pas gezellig. Tegen over die Chinese dingen allemaal, en Avatar en zo van die Pokémon toestanden en dat vind ik dan spijtig, want dat is niet echt meer voor kinderen. Het mag voor mij meer de trend zijn van een Plop of een Walt Disney filmpje zijn, dat vind ik veel mooier[…]. En dat heb je bij die anderen niet, ook die tekeningen die zijn zo hoekig en ja ze weten dat ik dat niet graag heb dat dat op staat.”

Voor Christina mag het duidelijk allemaal nog een beetje kinds aandoen en –voelen. Hierdoor haalt ze een derde karakteristiek aan die door Hovland e.a. in de literatuur beschreven werd, met name dat de gepercipieerde geen verkeerde bedoelingen ‘intentions’ mag hebben.

Ook Zinno weet duidelijk wat zijn mama ervan vindt. Zo zei hij:

Zinno: “Van Spiderman. Die mag ik niet zien van mijn mama. Zij denkt dat dat een vieze film is.”

De bron moet dus in zekere mate te vertrouwen zijn (Hovland e.a., kenmerk 4).

Geen enkele van de 22 kinderen nam echter het woord ‘lief’ in de mond wanneer gevraagd werd naar de karaktereigenschappen. Een deel van de ondervraagden vonden het belangrijker dat de hoofdfiguur er ‘cool’ uitziet. ‘Cool zijn’, wat Hovland e.a. als dynamisch zouden omschrijven
, werd door Yari en Zinno met verschillende eigenschappen geassocieerd. Zo linkte Zinno deze karakteristiek aan sociale capaciteiten, Yari aan de anatomische toestand van de figuur in kwestie (Spiderman).

Zinno: “Omdat die veel vrienden heeft.”

Yari: “Ja en die heeft ook veel spieren en die is ook heel gezond.”

De figuur moet dus ook aan het vijfde kenmerk van Halloran voldoen: de figuur moet aantrekkelijk ogen.

Bij de vergelijkende test inzake perceptie van karakter werden twee bekende Disney–figuren, meerbepaald 2 van de 7 dwergen uit de Disney–klassieker Sneeuwwitje, met elkaar geconfronteerd. Stoetel, de immer vrolijke dwerg stond in contrast met de norse Grumpie. 

 

                                                    

                              Fig.25 Stoetel (Disney’s Sneeuwwitje) Fig.26 Grumpie (Disney’s Sneeuwwitje)

Hoewel Halloran meent dat een onder meer aantrekkelijk ogende figuur een zekere vertrouwensrelatie tot stand brengt, waardoor de figuur als geloofwaardig en overtuigend beschouwd wordt, zijn Manu en Ilse, ouders van Yeshe, het hier niet mee eens. Ze stellen dat het trouwens verkeerd is om figuren zo stereotiep voor te stellen. Het leidt volgens hen tot een vertekend beeld van de werkelijkheid.

Manu: “Vaak is het ook zo dat iemand met een mooie kop goed is en met een lelijke kop slecht, maar dat blijkt dan helemaal omgekeerd te zijn. Maar wat leren kinderen dan later? Je moet vertrouwen hebben in mooie mensen en geen vertrouwen in lelijke mensen. Dan zit je met dat beeld van de televisie hé, dat is het slechte daarvan.”

Ilse: “Ja dat creëert een beeld hé, maar onze Yeshe gaat er nu al vanuit dat hoe spannend het misschien ook wel is op tv, de goeden winnen altijd.”

Naast deze opvallende innerlijke karaktereigenschap, die ook uiterlijk zichtbaar is, springt een tweede element onmiddellijk in het oog. Het merendeel van de kinderen duidden deze figuren dan ook aan door middel van de kleur die overheerst wanneer er gevraagd werd welke van de 2 ze de leukste vonden.

Maxim: “De groene.”

Jon: “Ik de rode.”

Imane: “Ik vind die paarse muts mooi.”

Sheila: “Omdat die mooi rood is.

Slechts eentje gaf een karakteristiek aan wanneer ze liet blijken positief tegenover Stoetel te staan.

Arzu: “Die want die is grappig.”

Logisch gezien zou je denken dat eens een figuur geliefd is, er ook alles van aangenomen wordt. Toch blijft voedsel een aparte categorie hierin. Ook al vinden ze de figuur leuk, kinderen zijn radicaal in het afwijzen van een koekje indien de smaak hen niet bevalt. Op het einde van elk focusgroepgesprek mocht elk kind als beloning voor zijn/haar inzet een koek kiezen. Er was keuze tussen een Samson- of Plopkoek, Piet-Piraatcakeje of K3-koekjes. Volgende spontane reacties kwamen tot uiting:

Jasper: “Ik geen Piet Piraat, want ik vind die ‘vies’.”

Ramis: “Oh nee juffrouw, ik moet dat niet hebben want ik lust dat niet, ik vind dat niet lekker.”

Ook de mama’s gaven duidelijk aan dat de smaak telt bij hun kinderen. Meestal vragen ze het product wel omdat er een televisiefiguur opstaat, maar als kinderen het niet lekker vinden, zullen ze het ook niet opeten. Vervolgens besluiten mama’s deze koeken niet langer te kopen.

Christina: “Koekjes hoeven niet altijd merkproducten te zijn […] maar onze kinderen gaan wel degelijk op smaak af. […]. Pieter heeft dat af en toe wel eens gehad, maar hij lust ook niet alles, hij is eigenlijk heel kieskeurig in eten en heel kieskeurig in snoep.”

Sangul: “En als ze het niet lusten, dan houden ze het papiertje bij. Dat gebeurt ook dat ze dat openmaken en niet opeten.”

Samira: “Ja, ja, Samson moet ze hebben en K3 moest ze ook hebben en dat krijgt ze ondertussen ook al niet meer, want ze eet het niet op, ik koop dat dan wel, maar dat staat daar dan maar, van Disney ook, van de 101 dalmatiërs, […] maar ze eet die koeken niet op. En van Piet Piraat die eet ze nog wel, omdat dat zo van die cakejes zijn.”

Samira: “Ja want ze moet het ook nog lusten hé. En zo is dat met alles.”

III EXTERNE FACTOREN

Tenslotte tracht de derde onderzoeksvraag ‘Hoe uit de verkoopsstrategie van Studio 100 zich?’ een licht te werpen op de succesfactoren in het Studio 100–verhaal. Volgende subvragen worden daarbij in acht genomen:

· In welke mate maken Studio 100–producten deel uit van de leefwereld van een kind?

· Hoe groot is het verlangen/de wens naar een afgeleid product?

· Welke ‘technieken’ worden gebruikt om Studio 100–items te verkopen?

· Welk aandeel heeft reclame hierin?

Om de eerste subvraag te onderzoeken, werden er vragen aan ouders en hun kinderen gesteld. Zo kon min of meer een beeld gevormd worden van afgeleide producten die kinderen thuis hebben. Tal van thema’s kwamen overigens aan bod.

Zo zei Ianthe, bij het zien van een prent van Bumba, spontaan:

Ianthe: “Ik heb een handdoek van Bumba!”

Ook Pieter zei dat hij een pluche had van een pinguïn.

Pieter: “Ik heb een pinguïn.”

Zijn mama verduidelijkte in een later gesprek dat hij deze pluche aan Sinterklaas gevraagd had na het zien van de film ‘Plop en de pinguïn’.

Ook vermelde ze andere afgeleide producten die Pieter thuis had.

Christina: “Wij hebben een pinguïn van de film Plop en de pinguïn en Pieter noemt die dan ‘pluche’. Bumba heeft hij ook, […]. En qua kleren, vroeger heb ik dat al eens gedaan ten tijde van Samson en Gert voor de oudste een pull gekocht, ja en dan bijgehouden en doorgegeven. En ook een T-shirtje, maar nu niet om te zeggen dat heel zijn kleerkast volhangen.”

Ook Samira, mama van Sanae meende heel wat afgeleide producten in huis te hebben. Zij zei:

Samira: “Een brooddoos van K3 heeft ze, van een prinses ook, van Winnie the Pooh ja zo een meter om te zien hoe groot ze zijn, ja en veel puzzels en dvd’s, ja wat hebben ze nog?”

Ayse liet heel wat producten zien, vooral speelgoed met een tekenfilmfiguur op. Het betrof voornamelijk Disney-producten. Ook vertelde ze:

Ayse: “Mijn zoon heeft wel kleren van Piet Piraat.”

1. Nabije omgeving
1.1 Opvoeding

Ook de opvoedende rol die ouders hierin spelen kwam duidelijk naar voren. Opvallend was dat de mama’s meteen spraken over het nut van het speelgoed. Deze moeders koppelden speelgoeditems met andere woorden onmiddellijk aan opvoeding. Voor hen vormde dit een eerste eis voor het kopen van een product. 

Samira stelt dat ze het belangrijk vindt dat haar kinderen toch iets opsteken van wat er te zien is op televisie.

Samira: “Ik vind wel dat ze er iets moeten uithalen, het mag plezant zijn en plezierig en speels, zoals die van Nijntje of Samson en Gert, daar leren ze toch iets uit.”

Toch meent Samira –zie ook bovenstaande uitspraak– dat ze buiten de educatieve rol de programma’s ook een hoge amusementswaarde hebben.

Samira: “Die programma’s wel, maar zoals die koeken niet, ik denk dat dat niet belangrijk is. En de zang en de dansjes en zo dat wel, zoals van K3 en Plop, dat is wel leuk, die hebben ook een hoge amusementswaarde.”

Bovendien stelden ze dat het speelgoed er verantwoord moet uitzien. Ze staan er immers met een bepaalde verwachting tegenover. Hierbij sluiten ze aan bij de idee die Schneider in zijn boek aanhield. Hij zei namelijk dat ouders willen weten waarom net dat product goed is voor hun kind.

Ayse: “Ah ja ja, maar dat is dan vooral memory, daar moeten ze dingen bij kunnen onthouden, zoals ik al zei: allemaal intelligentiespeelgoed. Ik koop niet graag zo maar dingen. Ik heb graag dat ze ermee denken en spelen.”

Samira: “Ja en dan vragen ze iets en dan denk ik van ja dat is goed, want je hebt dat nog niet, oké neem het dan maar mee. Maar bij ons Sanae zijn dat meestal zo van die puzzels, want zij puzzelt graag en, dus 50 stuks, 100 stuks, dat is allemaal geen probleem, als er maar een tekening opstaat, zo een prent, en dan maakt ze die en dan denk ik van ja dat is goed. Ze heeft er iets aan.

Samira: “Ja omdat ze er ook iets uit kunnen leren, zoals met die puzzels of zo, daar kunnen ze iets van opsteken.”

Ook Zinno weet duidelijk wat kan en niet kan volgens zijn mama. Door haar zoon erop te wijzen, geeft ze duidelijk aan dat ze bepaalde dingen op een zekere leeftijd onverantwoord vindt.

Zinno: “Van Spiderman. Die mag ik niet zien van mijn mama.”

Zinno: “Zij denkt dat dat een vieze film is.”

Zinno wordt duidelijk geleid door de perceptie van zijn mama. Zij vormt op deze manier, net als Ward, Wackmann en Wartella suggereerden, een bepalende factor wat betreft het consumptiegedrag van haar zoon.
 

Ook Christina heeft een duidelijke voorkeur.

Christina: “Er zijn ook wel goede spelletjes tussen, zoals dat van Dora of Nemo, educatieve, maar dat springen en dat racen, dat hoeft allemaal voor mij niet.”

Waar verscheidene mama’s hun kinderen leiden en afschermen van geweld, meent Manu, papa van Yeshe, evenals Nikken, dat kinderen zelf moeten beslissen wat ze al dan niet leuk vinden. Beiden stelden hierbij dat kinderen zelf met hun ‘gevoel’ (angsten en emoties) moeten leren omgaan.

1.1.1 Sociologische verklaring

Zoals McNeal ook aangaf in zijn boek, zijn kinderen een belangrijke speler geworden in de consumentenmarkt. Doordat het gezin bestond uit tweeverdieners die hun kinderen wegens hun schuldgevoel probeerden te sussen, maakten de kinderbusiness een enorme opmars.

Ook Ayse, mama van Arzu, vertelde waarom ze, toen ze nog werkte haar kinderen meer producten toestopte. Op deze manier zag ze dat haar kinderen tevreden waren, waarop zij haar werk terug kon aanvatten.

Ayse: “Arzu probeert dat wel. En vroeger ook, toen ik nog werkte, gaf ik meer toe, dat doe je om je kind te sussen, alles moet snel gaan en dan zeg je ja neem dat maar mee, snel want ik moet gaan werken.”
Ayse: “Ja toch wel, ik werkte voltijds en ja een kind heeft veel aandacht nodig van zijn ouders en ouders die hebben niet veel tijd, die geven aan hun kinderen automatisch, ja. Dan zie je van nu is mijn kind terug content en nu kan ik terug naar mijn werk.”

Hans Bourlon meent dat Studio 100 in deze tijden een perfect alibi geeft.

HB: “Kwaliteit vooral hé. Ja in dat park vooral hé. Je probeert aan dat gezin iets te offreren dat, en wat werkt? Ik denk vooral ouders, schoonouders, houden van een dag uit met het gezien en wij geven hen een alibi om dat te doen, om samen iets mee te maken, een kleine die schrik heeft op zo’n attractie, of het feit dat ze samen een hamburger kunnen eten, of in het restaurant hun favoriete tv-figuurtjes zien, en dat geeft allemaal zowat emotie mee.

1.1.2 Kind als medebeslisser

Zoals Samira in een uitspraak zegt: “…en dan vragen ze iets”, worden de meeste van deze producten gevraagd wanneer ouders hun kinderen mee nemen uit winkelen. Sommige ouders hanteren hier dan ook strikte regels in. Waar de enen de kinderen thuis laten, wijzen de anderen hen op wat kan en niet kan. Dat de ouders inzake aankoop wel degelijk nog een belangrijke rol spelen op 5-jarige leeftijd geven onderstaande uitspraken aan.

Christina: “Ik hou er wel rekening mee dat ik boodschappen doe, dat de kinderen op school zitten.”

Sangul: “Zo weinig mogelijk. Dat kan eens leuk zijn, maar over het algemeen niet. Dan hebben ze het te druk, ze allemaal bij mekaar houden, dat is te moeilijk. Ik ga over het algemeen als het school is.”

Ilse: “En als wij naar de winkel gaan, vraagt hij soms wel of dat hij een bepaald product niet mag hebben, en dan zeg ik dat hij dat moet onthouden voor zijn verjaardag.”

Samira: “Ja als we gaan winkelen dan zegt ze soms van ik heb dat en dat graag, zoals bijvoorbeeld een telefoon van Barbie of van prinses. En dan denk ik, oh neen, daar kan je nu toch niets mee leren eigenlijk. En dat kost dan toch wel redelijk veel en je bent er niks mee. Heeft ze er iets aan? Maar ja ze heeft dat dan graag en dan vraagt ze dat aan Sinterklaas.”

De papa van Yeshe, Manu, stelt dat hij het nodig acht dat kinderen leren weerstaan aan de druk die er heerst vanuit de maatschappij.

Manu: “Ik vind dat belangrijk dat ze leren weerstaan aan de druk van de school, want het is dikwijls als je iets niet hebt, hoor je er niet bij.”

Manu: “Ze zeggen dikwijls de kinderen willen, de mensen willen, de maatschappij wilt, maar je moet het ook kunnen bewijzen hé.”
Om de tweede subvraag ‘Hoe groot is het verlangen/de wens naar een afgeleid Studio 100–product?’ te kunnen beantwoorden, zal een kwantitatieve analyse van Sinterklaasbrieven gehanteerd worden. Hierbij wordt voornamelijk gezien in welke mate Studio-100 producten aan Sinterklaas gevraagd werden eind 2007. 

Eerst en vooral zal nagegaan worden in hoeverre kinderen producten specificeerden in hun brief aan de heilige man.

Onderstaande tabel geeft weer dat meer dan 70% van de kinderen (op een totaal van 200 brieven) een specifiek item vroegen in hun Sinterklaasbrief.

	
	Frequentie
	Percentage

	specifiek
	61
	30,5

	algemeen
	54
	27

	beiden
	85
	42,5

	Totaal
	200
	100


Fig.24 Specifiek omschreven Sinterklaaswensen

Met specifiek wordt bedoeld:

· een heel specifiek beschreven speelgoedartikel bvb. ‘spel van Mega Mindy time’ 

· een heel precies uitgeknipt item, waarbij merknaam of omschrijving nog steeds zichtbaar is bvb. ‘superhip cruiseschip of total trendy wild ride’ van Polly Pocket





Fig.27 Spel Mega Mindy Time


Fig.28 Polly Pocket, superhip cruiseschip


     




Polly Pocket, total trendy wild ride

Uiteraard vroegen vele kinderen meer dan één item. Het meest aantal gevraagde artikelen bedroeg 7. Niet elk kind vroeg daarentegen 7 items. Onderstaande tabel geeft in alfabetische volgorde de gevraagde producten gegroepeerd –dit is in het aantal verschillende gevraagde items– weer. De meest gevraagde artikelen werden in vet aangeduid.

	gevraagde items
	aantal

	Assepoester puzzel
	1

	Auto melissa zilver
	1

	Baby Born
	2

	Baby Born kinderwagen
	1

	Baby born paardenstal
	1

	Barbie (andere)
	3

	Barbiepop
	6

	Barbie kampeerauto
	1

	Beetle buggy
	1

	Black & Decker werkbank
	1

	Bob De Bouwer (andere)
	2

	Bosh werkbank
	1

	Bratz (andere)
	2

	Bratz laptop
	1

	Bratz make-up
	1

	Bratz DVD
	2

	Brickx huis
	1

	Bumba
	2

	Bumba trommel
	1

	Cars (algemeen)
	13

	Cars hemdjes
	1

	Cars 'megabloks'
	1

	Cars racebaan
	3

	CD junior Songfestival
	2

	Didl (algemeen)
	3

	Diëgo
	1

	Disney (andere)
	3

	Disney dvd's
	2

	Disney spelcomputer
	2

	Dora bad- en douchegel
	1

	Dora explorer
	1

	Dora pop
	2

	Dora spel
	1

	Dora spelcomputer
	2

	Dragon eggs
	1

	Dvd Happy Feet
	1

	Ferrari F1 Truck
	2

	Fisher price little people schoolbus
	1

	Gezelschapsspel (andere)
	10

	Gezelschapsspel MB
	13

	Hot weels ... launcher
	1

	Huis Anubis (andere)
	1

	Huis Anubis auto
	1

	Huis Anubis boekenpakket
	1

	Huis Anubis cd
	3

	Huis Anubis dagboek
	2

	Huis Anubis spel
	1

	Huis Charlotte aardbei
	1

	Jumbo stratego original
	1

	Piet Piraat (algemeen)
	1

	Plop (algemeen)
	1

	Plop cd
	1

	Pokémon (algemeen)
	1

	Prinsessenkleren Disney
	1

	Kid K'nex
	1

	K'nex serpent spiral coast
	3

	K3 (algemeen)
	1

	K3 boek
	1

	K3 micro
	1

	Lauray mode dierenarts
	1

	Lego (algemeen)
	6

	Lego (andere)
	4

	Lego bus
	1

	Lego haven
	1

	Lego huis
	1

	Lego imperial destroyer
	1

	Lego ruimteschip
	1

	Lego skeleton castle
	1

	Lego stars wars
	1

	Lego trein
	1

	Magic hat
	1

	Mega Mindy (andere)
	5

	Mega Mindy fashion set
	1

	Mega Mindy pak/masker
	7

	Mega Mindy puzzel
	2

	Mega Mindy spel
	3

	Mega Mindy slaapkleed
	1

	Nijntje
	1

	Nijntje keukengerief
	1

	Nijntje spelcomputer
	1

	Nintendo wii console
	2

	Nintendo wii spel
	1

	Nintendo DS
	6

	Nintendo DS spel
	8

	Pirates of the Carribean pak
	1

	Pirates of the Carribean spel
	1

	Playmobil (andere)
	16

	Playmobil boerderij
	2

	Playmobil circustent
	3

	Playmobil manège
	2

	Playmobil piratenboot
	1

	Playmobil vliegtuig
	3

	Playmobil ziekenhuis
	4

	Playstation portable
	6

	Playstation 3
	1

	Playstation spel
	6

	Pokémon elektronische africhter
	2

	Polly pocket
	8

	Polly tastic jumbo jet
	1

	Pony (my little)
	10

	Power rangers mystic force
	1

	Rescue pets wekker
	2

	Revell dodge viper gts
	1

	Samson baby fleece bal
	1

	Samson en Gert (algemeen)
	1

	Sony black piano
	1

	Spiderman (algemeen)
	8

	Spiderman puzzelbal
	4

	Spiderman spelcomputer
	2

	Steffi
	1

	Strawberry shortcake house
	1

	Tamagotchi
	1

	Teletubbiepop
	1

	Teletubbie spelconsole
	1

	Tomy cella stickermachine
	1

	Tweety
	1

	X-twin air acrobat
	1

	V-smile spelletjes
	1

	V-tech fotocamera
	1

	V-tech spel
	1

	Winnie the Pooh (andere)
	2

	Winnie the Pooh boomhuis
	1

	Winnie the Pooh tekentafel
	1

	Totaal
	283


Fig. 29 Alle gevraagde items in de 200 geselecteerde Sinterklaasbrieven gegroepeerd

Uit bovenstaande tabel blijkt dat Playmobil een zeer gegeerd product is. Maar liefst 31 keer werd Playmobil vernoemd.  Op een totaal van 283 gevraagde artikelen wil dit zeggen dat meer dan een tiende van de gevraagde producten Playmobil betrof. Met een aantal van 19 (totaal 39) vormde binnen Studio 100 alles wat met Mega Mindy te maken had een tweede belangrijke speler in de kindermarkt. Andere toppers waren Lego (18), gezelschapsspelen (10) (13), Nintendo Ds (14), Playstation (13) en afgeleide Spiderman–producten (14). Ook Cars items (13) en Barbie (9) beiden een duidelijk afgebakende doelgroep beogend, kwamen eveneens veel voor in de brieven. 

Indien de brieven volgens sekse opgedeeld worden, kan opgemerkt worden dat 9 van de 200 kinderen hun (naam en aldus) geslacht niet bekendmaakten. Verder is er een licht overgewicht aan jongens zichtbaar (106 jongens tegen 85 meisjes). De selectie vond immers ad random plaats, zonder rekening te houden met de sekse, wat maakt dat de verdeling niet paritair is.

	
	Frequentie
	Percentage

	meisje
	85
	42,5

	jongen
	106
	53

	Totaal
	191
	95,5

	ontbrekend 
	9
	4,5

	Totaal 
	200
	100


Fig.30 Aantal jongens en meisjes

In de literatuur werd door Valkenburg waargenomen dat vrouwelijke superhelden voornamelijk meisjes aanspreken.
 Dit bleek eveneens uit dit onderzoek. Van de 19 gevraagde Mega Mindy–producten werden er inderdaad 17 uitgekozen door meisjes, 1 door een jongen en het overige item door een onbekende sekse.
 Ook andere producten typisch gelinkt aan meisjes, zoals Barbie en Bratz, werden enkel door hen gevraagd.

Wanneer geselecteerd werd op leeftijd, en meerbepaald de leeftijdscategorie van 5 jaar onder de loep genomen wordt, kan vastgesteld worden dat Studio 100 bij deze kinderen wel heel populair is. Van de 12 producten die door 7 5–jarigen gevraagd werden, is bijna de helft een Studio 100–item (5/12). Hieruit blijkt dat Studio 100 en voornamelijk Mega Mindy en Samson bijzonder geliefd is bij deze doelgroep.

	
	Aantal
	Percentage

	Baby born paardenstal
	1
	8,33

	Dora pop
	1
	8,33

	Dora spelcomputer
	1
	8,33

	Gezelschapsspel MB
	1
	8,33

	Mega Mindy (andere)
	1
	8,33

	Mega Mindy pak/masker
	1
	8,33

	Mega Mindy spel
	1
	8,33

	Pony (my little)
	2
	16,67

	Samson baby fleece bal
	1
	8,33

	Samson en Gert (algemeen)
	1
	8,33

	Teletubbiepop
	1
	8,33

	Totaal
	12
	100


Fig. 31 Gevraagde (gegroepeerde) items aan Sinterklaas door 5–jarigen 

De derde subvraag wordt achterhaald door een coherent antwoord te distilleren uit de uitspraken van Studio 100–tekenaars (al dan niet op zelfstandige basis), medeaandeelhouder Hans Bourlon en hoofdredactrice Inge Laenen. De vraag luidt: ‘Welke technieken worden gebruikt om Studio 100–items te verkopen?’. Wanneer deze vraag in een ruimer kader gezien wordt, doelt deze eigenlijk op het kennen van de marketingstrategie van Studio 100.

2. Verre omgeving
2.1 Marketingstrategieën
2.1.1 Verticale strategie

Door middel van het hanteren van een verticale strategie kan in de verschillende sectoren uitgebreid worden. Een verticale of diversificatiestrategie houdt namelijk in dat er uitgebreid wordt in de verschillende markten, aldus Jegers, Moenaert en Verbeke.

Met licenties kunnen volgens Laenen en De Graeve ouders en kinderen in de supermarkt aangetrokken worden. Een zekere exposure wordt eveneens hieraan verbonden. 

Hoewel ouders in dit onderzoek meenden voornamelijk zelf te beslissen over hun aankopen, gaan ze er bij Studio 100 nog steeds vanuit dat kinderen een grote beslissingsbevoegdheid hebben inzake aankoop van producten. Ze zeiden immers:

WDG: “Ja dat denk ik ja. Overal aanwezig zijn, supermarkten en zo.”

WDG: “Ja ze doen dat dan hé, in de hoop dat de kleine meegaat naar de supermarkt en zegt dat hij die verf wilt. Maar ja al, ook kaftpapier, daar worden ook altijd lijnen van uitgezet, en schriftjes, schoolmateriaal dus eigenlijk, voor elke figuur.”

IL: “…maar toch grijpt een kind naar die licentie, de kracht van een licentie is enorm, dat mag je eigenlijk bij kinderen absoluut niet onderschatten en ouders vinden dat, en nu krijg je dat ook meer en meer in de voedingssector. […] Kinderen hebben tegenwoordig een veel grotere beslissingsbevoegdheid dan vroeger, dus je hebt ook kinderen die een heel moeilijk eetpatroon hebben of zo en dan helpt het altijd om daar dan een licentie op te plakken van kijk Plop die eet ook granenbrood of ik zeg zo maar iets, maar die licenties, die kracht van die licenties, dat wordt zeker naar kinderen toe altijd maar belangrijker en belangrijker en dat is hetgeen dat opvalt in het rek ja en dat is hetgeen dat je moet doen, je moet opvallen, want je moet uw prijs ook kunnen verantwoorden hé.”

2.1.1.1 Licenties

Wat daarentegen ook belangrijk is volgens Hans Bourlon en Inge Laenen is het aangaan van licenties. Op deze manier worden kinderen volgens McNeal niet alleen via eigen, maar ook via andere productgenres aangehaald.
 Dit ‘attent maken op’ is van groot belang. Bij het aangaan van licenties menen zowel Inge Laenen als Hans Bourlon dat er uitgekeken wordt naar betrouwbare partners om in zee mee te gaan.

IL: “Beiden, wij krijgen enorm veel aanvragen, maar je moet dan natuurlijk ook wel het kaf van het koren kunnen scheiden […] en daar moet je natuurlijk wel heel fel mee oppassen, dat het bruikbare partners zijn en zeker omdat wij, eigenlijk onze regel daarin was om, als we het zelf kunnen brengen, dan doen we het zelf, en anders is het een licentieproduct. […] en een food product, dat is echt niets voor ons en dat geven wij dan in licentie. En dan moeten wij inderdaad op zoek gaan naar serieuze partners, naar betrouwbare partners, die voor ons…”

HB: “Dan heb je de meer veraf gelegen producten die wij op de markt brengen en die ook zeer gepersonaliseerd zijn, daar zij ook de directe afbeelding van de hoofdfiguur meekrijgen. […] en dan ga je stilaan verder in afgeleiden […] Strategie die we daarin steken is dat het ook kwaliteit moet zijn.”

2.1.2 Reclame

SPECIALISTEN

Uit de literatuur bleek dat reclame een belangrijke factor is wat betreft het populariseren en verkopen van een figuur. Zoals Berger zei, stimuleert het zien van reclame het verlangen naar een product. Verschillende reclametechnieken, waaronder celebrity endorsement worden hiervoor ingezet.
 Hierbij leek het dan ook een logische vraag welk aandeel televisiereclame hierin had (zie ook deelvraag 4). Vrij klein, oordeelden Bourlon, De Graeve en Laenen. Volgens hen waren er andere technieken die succesrijker zijn. Aanwezigheid in de markt was volgens hen veel belangrijker, daar de kracht van reclame volgens Bourlon deels achterhaald is. Hij zei:

HB: “Nu voor de rest proberen wij eigenlijk niet meer reclame te maken dan nodig. Wij hebben ook veel ervaring in de reclame. Wij weten ook dat het op een gegeven moment niet meer werkt. We zijn ook meer bezig met het maken ‘free publicity’, zoals dat dan heet, dan reclame. Want reclame kan soms tegengesteld werken. Zeker in de zeer gevoelige sector waar we in zitten. En ‘free publicity is bijvoorbeeld een bezoekje op de set van een film die gedraaid wordt. Het geven van duiding, het geven van echte journalistieke inhoud. Daar zijn we wel mee bezig. En dat heeft vaak meer effect. Dan krijgt het een plaats bij mensen, dan weten ze waar iets voor staat en dan … want reclame dan gaan ze ook vaak weg zappen.”

Hoewel vakspecialisten als Bourlon het gebruik van reclame wegwuiven, vinden ouders dat reclame een bepalende factor vormt in het wensgedrag van hun kinderen. Enkelen onder hen zeiden:

HB: “Wij gebruiken wel technieken, namelijk het populariseren via technieken via televisie, via reclame, en dat is beïnvloeding naar kinderen toe en dat ligt gevoelig.”

OUDERS

Samira: “…en dat ze dat dan zien op de tv en dan zeggen ze van oh dat is van dat en ik wil mijn haar daar mee wassen…”

Sangul: “Ja de kinderen wel hé, als er kinderprogramma’s zijn, dan geven ze over het algemeen ook speelgoedreclame hé. En ze vragen daar dan ook naar hé.”

Christina: “Ja nu dat je dat zo zegt rond reclame. In Plopsaland is er zo een actie met Pasen, zo rond het paasweekend, zo Plopsa Indoor Hasselt zo voor kinderen hé. En onze Pieter direct: oh gaan we daar naartoe? Ik zeg van ja dat gaat niet […] Maar inderdaad met die reclame als ze dat dan zien, willen ze ernaar toe...”

De papa van Yeshe meende dat kinderen moeten leren weerstaan aan de druk van de commerciële wereld.

Manu: “Ik vind dat belangrijk dat ze leren weerstaan aan de druk van de school, want het is dikwijls als je iets niet hebt, hoor je er niet bij.”

Manu: “Ja ik wel, dat is een hele marketingcampagne dat erachter schuilgaat hé, met Studio 100 aan het stuur. […] dat is gewoon een verkoopstechniek dat zij toepassen. Dat is enorm commercieel. […] dan zijn daar kaften van en pennenzakken en gommen en wat weet ik nog allemaal.”

2.1.2.1 Advertising media

2.1.2.1.1 Televisie

Televisie vormt het beginpunt van alle activiteiten. Hans Bourlon, Inge Laenen en Ward De Graeve menen dat alles begint bij een televisieprogramma.

HB: “Je moet een onderscheid maken tussen wat wij noemen inhoudsproducten en als je tv als basis neemt, dan hangt daaronder wat wij noemen de afgeleiden. Eigenlijk is een liedje ook de afgeleide van tv […] onze life action-figuren bestaan ook in getekende wijze en een boek is ook een meer inhoudsgegeven. Dat is ook een afgeleide […] Het is maar de vraag of boeken of liedjes zouden werken als er geen tv was. Dus tv is nog altijd de drager van het succes. Films zijn ook afgeleiden van de tv en dat is ook een belangrijke content. Dus er zijn een aantal inhoudspoten waarop het wordt rechtgezet, met tv als basis.”

WDG: “Die zijn ook allemaal gegroeid uit de tv hé, dus ze beginnen altijd met de tv, dus ze beginnen nooit met de getekende figuren.”

IL: “en het grote succes dan daarbovenop is dat wij het voordeel hebben en waar dat we dan ook vrij uniek mee zijn in de markt, is dat wij niet alleen starten vanuit een tv-programma…”

Ook Schneider stelde vast dat ‘licensed characters’ hun opmars maakten in de jaren ’50–’60 en groeiden naarmate de tijd vorderde.
 Promotie en emotionele betrokkenheid waren de voornaamste redenen hiervoor. Dit leidt volgens Carlson en Macklin tot een hogere verkoop.

2.1.3 Exposure

Ook Ward De Graeve meende dat de zichtbaarheid één van de belangrijkste troeven zijn.

WDG: “Ja zeker voor merchandising. Zeker ook in de krant, de exposure hé, je moet gezien worden…”

WDG: “…en je moet vooral, het moet zeer goed ondersteund worden hé, en dat is ook vooral de sterkte van Studio 100, dat daar zo een hele groep achter zit, er zijn bijvoorbeeld de kranten, en het ding is, het wordt overal opgevolgd, ook tv, maar het wordt dan voornamelijk voortdurend gezien in kranten en boeken en je moet dus overal aanwezig zijn.”

Uit bovenstaande citaten blijkt dat exposure veel belangrijker is dan reclame maken of adverteren. Volgens McNeal is exposure of met andere woorden ‘het in de kijker staan’ een uitermate persuasieve marketinginspanning, die bovendien verpakt is. Het is immers niet zichtbaar dat deze publiciteit meer impact heeft (of kan hebben) op de vertrouwensrelatie met de (toekomstige) consument. 

2.1.4 Winst genereren

2.1.4.1 Waarden

Naast waarden als familiariteit en ongedwongenheid, plezier e.d. zoals ook Wasko in de literatuur beschrijft
, gaat Studio 100, Bourlon voor een correcte prijs / kwaliteitsverhouding. 

Volgens Bourlon is dit de reden waarom het succes blijft duren.

HB: “Strategie die we daarin steken is dat het ook kwaliteit moet zijn. Ja want anders verkoopt dat ook niet. Je kan één keer iets kopen, maar bijvoorbeeld Plop-koekjes zijn bijvoorbeeld al 10 jaar een belangrijke speler in de markt. Naast Bambix en andere schoolkoekjes zoals dat dan heet. Dat kan je geen 10 jaar volhouden als die duur zijn, of geen goede kwaliteit zijn. Want dan gaan ze die 1 keer kopen, maar geen 10 jaar. Dus daarin moet je ook kwaliteit nastreven en dat proberen we ook in textiel en in andere dingen. Dat je aan prijs/kwaliteit toch aan eerlijke handel doet.”

Mama Samira bleek hier een heel ander idee over te hebben. Zij zei:

Samira: “Studio 100 ik vind dat wel goed, zoals Plop en K3 en zo, maar ik vind het wel redelijk duur,[…] ook zoals die koekjes en drankjes, dat kost ook veel, en als je er ééntje hebt, gaat dat, maar als je er meerdere hebt. Ik denk dat de meeste gezinnen zullen wel naar het goedkopere grijpen en ik kan ze dat echt niet kwalijk nemen, want het is niet omdat daar een Plop opstaat, dat dat koekje daarom perse lekkerder is. Dat is mijn mening daarover.”
Samira: “Neen, ik vind dat niet, maar moesten ze nu de prijzen eens laten zakken, ik denk dat er veel ouders zouden toegeven dan. Ja want ik merk dat dikwijls dat haar vriendinnetjes van hier op school, als die bij ons thuis komen spelen en je geeft die een koek van Kabouter Plop of zo, dat die dat dan niet kennen, dat ze dat precies nog nooit gegeten hebben. Dan denk ik is het misschien te duur, is dat de reden waarom ze het niet kopen?”

2.1.5 Programma’s

Uit voorgaande deelvraag bleek dat er inzake het aandeel van televisiereclame als strategie onenigheid heerste bij vakspecialisten en ouders. Waar ouders een belangrijk aandeel toekenden aan reclame, ontkenden verschillende mensen van Studio 100 dit formeel. Om duidelijkheid te scheppen en de vraag ‘Welk aandeel heeft reclame hierin?’ te kunnen beantwoorden, zal door middel van analyse van adverteerschema’s nagegaan worden hoe dikwijls Studio 100 producten promootte in vergelijking met andere adverteerders tijdens de Sinterklaasperiode
. 6 november 2007 – 6 december 2007 vormt immers de aanloop naar één van de drukst geadverteerde periodes van het jaar, waarbij vooral kinderen als doelpubliek aangewend worden
. Uit deze lijst worden enkel adverteerders voor, na en tijdens ochtendprogramma’s geteld, daar vastgesteld werd dat kinderprogramma’s voornamelijk in de ochtend uitgezonden worden. Bovendien was de grens moeilijk te trekken. Waar ligt immers de afbakening? Programma’s worden door de enen misschien gepercipieerd als kinderprogramma’s, door anderen als iets voor volwassenen. Wat bovendien gedacht wordt, is misschien in werkelijkheid niet het geval. Wanneer Will & Grace, een ochtendprogramma op VT4, bestempeld wordt als zijnde voor volwassenen, kan en mag er niet van uitgegaan worden dat kinderen hier nooit naar kijken. Omwille van bovenstaande argumenten werden alle ochtendprogramma’s (6u00 tot 11u00) in acht genomen. Verder worden zenders als Kanaal 2 (2be), VT4, VTM en Nickelodeon in deze kwantitatieve studie in rekening gebracht. Om het overzicht te vergemakkelijken werd onderstaand schema opgemaakt. Bovenaan staat de desbetreffende zender. Daaronder de programma’s die in de ochtend uitgezonden werden op dat kanaal. Even verder bevinden zich de verschillende adverteerders. In de kolom ernaast staat een getal. Dit getal is het aantal keer dat deze adverteerder een product uit zijn gamma promootte. Op deze manier kan een duidelijk overzicht tot stand komen. Eveneens kan het belang of het aandeel dat de adverteerder hierin heeft, gemeten worden. De vierde deelvraag ‘Welk aandeel heeft reclame hierin?’ kan op deze manier beantwoord worden.
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Fig.32 Adverteerschema VTM, gedistilleerd uit adverteerlijst


Studio 100 kende op VTM het grootste adverteeraantal. Op een totaal van 483 gepromote producten, waren er 144 van Studio 100, wat neerkomt op bijna een derde van alle geadverteerde items (29,81%)
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Fig.33 Adverteerschema Kanaal 2 (2Be), gedistilleerd uit adverteerlijst


Op een totaal van 203 geadverteerde producten, worden TMG Telephone en Mostiko music (o.a. cd Jump Hits), met beiden 27 gepromote producten, aanzien als de belangrijkste speler gedurende de Sinterklaasperiode op (toenmalig) Kanaal 2. Studio 100 kwam niet aan bod op de adverteerderlijst van 2Be (Kanaal 2).
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Nestlé (o.a. Kinder Bueno)

Hasbro

Playmobil

Ravensburger

Lego

Goliath (o.a. Rummikub, Rolit)

McDonalds

Sablon

EA

Red Bull

Playstation

Studio 100

Nintendo

TMG Telephone

ERTL (o.a. Racing Champions International)

Underdog (3Dgames)

Dreamworks (o.a. Drôle d’Abeille/Bee movie)
	41

1

620

1

673

32

122

93

511

8

1

1

1

39

5

19

1

28

16

15

	TOTAAL
	2228


Fig.34 Adverteerschema VT4, gedistilleerd uit adverteerlijst


VT4, met een totaal van 2228 geadverteerde producten, gedurende de periode 6/11–6/12, bleek in tegenstelling tot VTM en Kanaal 2 (483 en 203) een belangrijke speler in de markt te zijn wat betreft het aandeel in de reclame. Grote spelers inzake reclame waren Hasbro, Mattel en Goliath. Met zijn 5 gepromote items op een totaal van 2228 producten lijkt het aandeel van Studio 100 hierin zeer beperkt en aldus met een percentage van 0,22% verwaarloosbaar.
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Mattel
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Hasbro

Playmobil

Ravensburger

Lego

Tomy

Bandai (o.a. Power Rangers, Tamagotchi)

EA

Ubisoft (alle PC–spelletjes en –toepassingen)

XOI (o.a. Pippo (magazine))

Playstation

Dreamland

Nickelodeon

Nintendo (o.a. Nintendo DS)

Kidibull

MGA Entertainment

Studio 100

ERTL (o.a. Racing Champions International)

Heelys (schoenen met wieltjes)

New Bright (‘radio controlled vehicles’)

Underdog (3Dgames)

Dreamworks (o.a. Shrek en Drôle d’Abeille/Bee movie)
	27

16

454

2

377

62

100

184
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9

25

4

10

17

12

17

9

67

7

33

5

4

1

13

	TOTAAL
	1580


Fig.35 Adverteerschema Nickelodeon, gedistilleerd uit adverteerlijst


Ook op Nickelodeon bleken Mattel en Hasbro (zij het in omgekeerde volgorde) over het grootste aandeel te beschikken. Studio 100 lijkt ook op Nickelodeon, net als op VT4, over een klein aantal (7/1580 = 0,44%) advertenties te beschikken tijdens de Sinterklaasperiode (6/11–6/12).

Empirisch besluit

KINDERTIJD: SITUERING

Waar de ene ouder meegaat met de bevindingen van o.m. theoretici als Elkind en Postman, daar ze zegt dat het voornaam is een kind kind(s) te laten zijn en het geen kwaad kan 

zich te laten vervoeren in een wereld van fantasie, meent een ander ouder dat kinderen moeten leren wat de werkelijkheid inhoudt. Door ze een onrealistische situatie voor te spiegelen zegt hij ze in de waan te laten wat betreft de toekomst. Hieruit kan opgemaakt worden dat de laatstgenoemde ouder voorstander is van een groeiende individualisering, een proces waarin het ‘ik’ benadrukt wordt, aangezien het ‘ik’ leert omgaan met dagelijkse praktijken.

OVERTUIGENDE KARAKTER

‘Waarin schuilt het overtuigende karakter van een Studio 100 figuur?’ 

en deelvragen
· Over welke uiterlijke kenmerken dienen Studio 100–creaties te beschikken om positief onthaald te worden door kleuters? Door hun ouders?

· Over welke karaktereigenschappen moeten Studio 100–figuren beschikken om positief onthaald te worden door kleuters? Door hun ouders?

zijn de eerste onderzoekselementen die beantwoord kunnen worden. 

Hierbij wordt vooreerst naar uiterlijke kenmerken gekeken. Uit de literatuur is gebleken dat een aantal factoren van belang zijn in de perceptie van een fantasiefiguur. Ten eerste kan vastgesteld worden dat, hoewel Valkenburg anders beweerde
, de zienswijze van de sekse en de stereotypering voor ouders niet zozeer van belang is, daar ouders er geen mening over vormden in dit onderzoek. Wel kan opgemerkt worden dat ze volgens deze indeling praatten. Het geslacht van het kind daarentegen speelde een belangrijke rol voor de kinderen zelf, inzake de perceptie van hoofd– en nevenfiguren. 5–jarigen, en meerbepaald jongens, hechten er klaarblijkelijk aan, mede doordat ze er door hun seksegenoten op gewezen werden. Volgens enkele onder hen bleek het immers ‘not done’ een vrouwelijke hoofdfiguur te bewonderen. 

Kleurgebruik is in verschillende opzichten belangrijk en vormt een tweede bepalende factor. Eerst en vooral kan er vastgesteld worden dat kinderen een aantal geliefde kleuren hebben. Meestal houden ze daar dan ook aan vast. Zoals ook door Danger in de literatuur aangehaald werd
, hangt de likeability hier nauw mee samen. Waar Danger meent dat harde, warme kleuren appelleren aan een jonge doelgroep en koude kleuren, zoals blauw en grijs eerder ouderen behagen, kunnen in dit onderzoek deze bevindingen genuanceerd worden. Grijs is namelijk een veelgebruikte kleur door 5–jarige jongens: ze kwam frequent in hun kleurplaten voor. Hieruit blijkt dat niet alleen warme of harde kleuren uitnodigend zijn. Het merendeel, maar ook niet alle ouders waren het hierover eens. 

Voorts kon uit deze studie opgemaakt worden dat kinderen een zekere waarheidsgetrouwheid en een zeker gewoontepatroon hanteren. Dit stemt overeen met de bevindingen van Wasko.
 Want hoewel ze graag hun eigen ding doen, geven ze ofwel spontaan, ofwel door terechtwijzing van anderen, te kennen dat ze wel degelijk weten hoe de ‘echte figuur’ eruit ziet, daar ze vertelden dat dit kleuren ‘niet voor echt’ was. Zoals ook in de literatuur beweerd wordt, wekt kleurgebruik een bepaald gevoel op, hetzij hier de perceptie van de ‘echtheid’ van de figuur en de eerlijkheid hiertegenover. Emoties worden als belangrijk aanzien. Qua kleurgebruik gingen ze er dus van uit de ‘echte’, waarheidsgetrouwe kleuren te kennen. Zo vormt kleurgebruik een tweede bepalende, hetzij genuanceerde, succesfactor.

Hoewel de stereotypering een feit was, werd inzake thema’s een andere, overschrijdende visie op nagehouden. Zo kozen jongens thema’s (kastelen) die vroeger aan meisjes zouden toegekend worden.

Doordat kinderen opmerkelijke uiterlijke kenmerken tekenden, werd onmiddellijk duidelijk wat het belang van een sterke visual is. Theoretici als Shrum en Schneider gingen er in de literatuur van uit dat de creatie van een duidelijke visual nodig is om de figuur beter te laten overbrengen bij kleuters. 

Hoewel kinderen vaak benaderd worden door liefogende fantasiefiguren, blijkt uit deze studie dat kinderen niet zozeer geïnteresseerd zijn in dit zachte, vriendelijke voorkomen. Andere –ook uiterlijke– eigenschappen zoals kleur, maar ook smaak kennen ze een veel belangrijker aandeel toe. Waar kinderen niet stilstaan bij dit aspect van perceptie, hechten ouders er duidelijk meer belang aan. Een hoofdfiguur wordt door hen met andere woorden positief onthaald, wanneer ze ook positieve karakteristieken heeft en deze ook uitstraalt. Dat de perceptie van een fantasiefiguur qua goede bedoelingen, vertrouwen e.d. hoog aangeschreven staat, was reeds bekend uit de literatuur (Hovland e.a.)
.

Daarnaast vinden ouders het positief dat figuren (van vroeger) steeds terugkomen. Nostalgische gevoelens kwamen bij hen naar boven. McNeal wees hierop in de literatuur.
 Bovendien verhoogt het de herkenbaarheid, wat leidt tot vertrouwen en een zekere positieve gemoedsgesteldheid volgens de meesten van hen. Nadeel van het steeds weerkeren van dezelfde figuur, is dat kinderen een figuur die erop lijkt, maar net iets anders oogt, bijvoorbeeld qua kleren, als ‘onecht’ bestempelen.
Vervolgens wordt getracht op de tweede onderzoeksvraag een antwoord te formuleren. Deze luidde: ‘Hoe uit het streven naar herkenning zich?’ Volgende deelvragen kwamen aan bod:

· Op welke manier percipiëren kleuters Studio 100–figuren?

· Op welke manier reageren kleuters op (handelingen) herkenbare situaties –situaties waar ook Studio 100–creaties zich in bevinden?

Het gebruik van bestaande verhaalstructuren of andere elementen zorgen ervoor dat figuren succesvol zijn. Dat blijkt onder meer uit de reacties van de ouders. Wederkerende thema’s als helden, kabouters en piraten worden duidelijk door hen gesmaakt. De herhaling maakt het volgens de meesten van hen succesvol. Ook clichés, zo blijkt, worden vaak aangewend. Anderen zijn net tegen deze methode, daar ze stellen dat kinderen op deze manier in het onwetende gelaten worden. Wat Wasko als succesvol omschrijft
, wordt niet altijd in dank afgenomen door de ouders.

Wel stellen de meeste ouders dat Studio 100 een alternatief biedt voor Amerikaanse producten en Chinese varianten. Studio 100–figuren worden in dat opzicht als ‘zachter’ en ‘dichterbij’ gepercipieerd, wat als positief ervaren wordt voor de ontwikkeling en de samenstelling van de leefwereld van het kind.

Volgens sommige ouders mag een zekere fantasie nog spelen, volgens anderen mag een kinderwereld al meer aanleunen bij de werkelijkheid. Waar de enen vinden dat Studio 100 hun kinderen bruikbare elementen aanleert, die in de praktijk omgezet kunnen worden, zoals bijvoorbeeld het vangen van een muis, gaan anderen er van uit dat Studio 100 puur entertainment is, waar bovendien niets uit te leren valt. Uit het onderzoek is gebleken dat kinderen op 5–jarige leeftijd nog in een zekere fantasierijke wereld vertoeven. Uiteraard vinden ze de superkrachten van hun fantasiefiguren dan ook subliem.

VERKOOPSTECHNIEKEN

Tenslotte biedt dit onderzoek antwoorden aan, waardoor de derde onderzoeksvraag ‘Hoe uit de verkoopsstrategie van Studio 100 zich?’ ingevuld kan worden.

De deelvragen hierbij zijn:

· Op welke manier en in hoeverre maken Studio 100–producten deel uit van de leefwereld van een kind?

· Hoe groot is het verlangen/de wens naar een afgeleid Studio 100–product?

· Welke ‘technieken’ worden gebruikt om Studio 100–items te verkopen?

· Welk aandeel heeft reclame hierin?

Kinderen en ouders gaven blijk van heel wat afgeleide Studio 100 of andere producten in bezit te hebben. Doch gebeuren aankopen met mate. Uit dit onderzoek blijkt immers dat kinderen niet altijd mee uit winkelen mogen (ouders doen boodschappen op een tijdstip dat de kinderen bijvoorbeeld op school zitten), daar ze vaak zeuren en onderhandelen om een bepaald artikel te verkrijgen. Dit bleek tevens uit de bevindingen van Valkenburg.
 Wel kan opgemerkt worden, dat ouders, in tegenstelling tot wat theoretici beweren, niet altijd toegeven. In dit opzicht worden de bevindingen uit de literatuur genuanceerd, daar ze er in de literatuur van uitgingen dat het kind een hoge beslissingsgraad heeft, inzake de aankoop van producten en de keuzes binnen het gezin mee bepalen
. Uit het werk van McNeal bleek dat dit vaak samenhing met sociologische factoren: hogere werkdruk, een groot aantal eenoudergezinnen, tweeverdieners
. Één moeder gaf toe dat wanneer haar (vroeger) de tijd ontbrak, toen ze nog fulltime werkte, ze haar kinderen producten toestopte om hen als het ware te sussen. Deze uitspraak strookt met de bedenkingen uit de literatuur. 

Schneider merkte eveneens op dat ouders belang hechten aan de kwaliteit van het speelgoed. Ouders willen immers weten waarom het product goed is voor hun kinderen.
 In dit onderzoek bleek duidelijk dat ouders hier degelijk belang aan hechten. Het kennen van de functie van het speelgoed was primair voor de aanschaf van het product. Op deze manier moeten kinderen volgens ouders ook leren weerstaan aan de druk van buitenaf.

Om het verlangen of de wens naar een afgeleid product na te gaan werden 200 ad random geselecteerde Sinterklaasbrieven, in navolging van de studie van Valkenburg en Buijzen
, onder de loep genomen. Daarin werd gezien hoeveel keer het gevraagde item een Studio 100–product betrof. Het bleken er 39 te zijn op een totaal van 283 specifiek gevraagde artikelen, wat neerkomt op 13,78%. Meer dan 50% daarvan was een Mega Mindy–item. 
Aangezien 5 van de 39 artikelen door een 5–jarige gevraagd werd, blijkt Studio 100 bij deze leeftijdsgroep aanzienlijk populairder. Voornamelijk meisjes verlangen naar een Studio 100–item.

Hoewel uit tal van studies (o.a. 
 bleek dat reclame effectief is voor de verkoop van een product, hebben andere technieken zoals uitbesteding (licenties), publiciteit en het gewoon aanwezig zijn in de markt (exposure) een veel grotere impact, zo is de beweerde strategie althans. Uit dit onderzoek bleek dat naast de technieken die Studio 100 voorop stelde, ook programma’s een zeker aandeel bekleden inzake het verlangen naar een afgeleid item. 

Op een totaal van 283 specifiek omschreven producten kent Studio 100 een vrij groot aantal, daar ze meer dan een tiende (13.78%) bekleden van alle gevraagde producten. Opmerkelijk is dit, aangezien het aandeel dat ze in de reclame hebben aanzienlijk minder is. Wanneer immers alle zenders samen genomen worden, blijkt dat op een totaal van 4494 gepromote producten, het 156 keer een Studio 100 artikel betrof. Dit maakt dat Studio 100 slechts een dertigste (3,47%) van alle geadverteerde producten voor z’n rekening nam.

Andere spelers als Mattel en Hasbro hebben hierin een respectievelijk aandeel van 23,90% en 23,36%, beiden goed voor bijna de helft van alle reclame. Wanneer we dit aandeel vergelijken met de gevraagde items in de Sinterklaasbrieven, kan er vastgesteld worden dat Hasbro
 (o.a. Action Man, Kid K’nex, K’nex, littlest petshop, MB spellen, My little Pony, Spider man, …) 41 keer voorkwam (14,48%) en Mattel
 (o.a. Barbie, Fisher Price, hot weels, Disney, Dora, …) 30 keer (10,60%). Hieruit kan geconcludeerd worden dat Studio 100, hoewel veel minder opvallend aanwezig in de reclame, tussen beide valt wanneer het aantal gevraagde artikels in de Sinterklaasbrieven nagegaan wordt.
Hoewel ouders hier anders over dachten, blijkt reclame niet de voornaamste strategie te zijn die Studio 100 hanteert. Doch zijn ze succesvol, aangezien ze vrij frequent voorkwamen in de Sinterklaasitems, gevraagd door de kinderen. Dit naast adverteertoppers als Mattel en Hasbro.

Studio 100–appeals: voorspelbare succesformule?

Wanneer de eindconclusies toegepast worden op de creaties die Studio 100 ontwikkelde en populariseerde, kan vastgesteld worden dat Studio 100 er alles aan doet om er voor te zorgen dat hun figuren appealen.

In een veranderde 21ste eeuwse context blijkt het belang van de stereotypering van de seksen nog steeds een feit. Studio 100  tracht er aan de hand van deze opdeling zijn voordeel uit te halen. Daar dezelfde seksen elkaar aantrekken, benadert een vrouwelijke hoofdfiguur als Mega Mindy de hele meisjesmarkt. De stereotypering van de seksen blijkt aldus een eerste bepalende succesfactor inzake het persuasieve karakter van een fantasiefiguur die Studio 100 uitspeelt.

Daarnaast bestaan er studies over de kleurkeuze.
 Wanneer de figuren van Studio 100 onder de loep genomen worden, kan opgemerkt worden dat ze inderdaad warme, harde, uitnodigende kleuren, eigen aan jonge consumenten, toepassen. Uit dit onderzoek is echter gebleken dat ook andere, eerder koude, kleuren appelleren aan jonge kinderen. In dat opzicht lijken kinderen trendgevoelig te zijn. Studio 100 daarentegen niet, aangezien ze blijven vasthouden aan het bestaande, aan clichés die werken. Studio 100 lijkt aldus meer mainstream te zijn, daar ze vasthouden aan thema’s, structuren, patronen, maar ook kleurgebruik waarvan ze weten dat dit top is of zal worden.

Dat Studio 100 er alles aan gedaan heeft om een duidelijke visual te creëren, blijkt uit de tekeningen van de kinderen. ‘Sinterklazen of iconen’, komen tot uiting door elke figuur.
 Ook wordt elke figuur een duidelijke gimmick meegegeven.
 Iedere figuur wordt op deze manier door studio 100 ‘uniek’ gemaakt in een overaanbod aan (voorspelbare) fantasiefiguren. Op deze manier wordt ook meteen duidelijk waarom Kabouter Plop bijvoorbeeld een ‘speciale’ muts heeft, Piet Piraat opvalt door zijn hoed en Mega Mindy door haar superkrachten. Bovendien gaan ze uit van een Vlaamse nood, daar kinderen wel Amerikaanse tegenhangers kennen, maar de Vlaamse versies van een piraat, kabouter of superheld nog niet bestonden. Hieruit put Studio 100 dan ook zijn kracht. Op deze manier een alternatief geboden wordt voor Chinese en Amerikaanse varianten. Door het Vlaamse karakter te promoten, oogsten ze succes.

Hoewel Studio 100 de succestechniek ‘realisme’ hanteert, zijn tegenstrijdige elementen als tijdloosheid en ondefinieerbaarheid twee andere belangrijke elementen die ze voorhouden in de creaties na Samson en Gert.
 Zo evolueert een personage niet, maar de herkenning blijft op deze manier groot, daar ze steeds op dezelfde manier weergegeven worden. Kinderen weten immers wanneer een Studio 100 figuur ‘echt’ is. Marktonderzoek langs hun kant toonde namelijk aan dat Plop in gestreept badpak met dito muts niet werkte, aangezien de figuren met een andere klederdracht ‘vals’ beschouwd werden.
 Hierdoor heeft Studio 100 besloten deze toepassing min of meer achterwege te laten. Door kinderen steeds dezelfde figuur te laten zien, werken ze de echtheid ervan zelf in de hand, wat zoals eerder vermeld, de kans op herkenning vergroot, maar de aanreiking van nieuwe input, verhaalelementen en de mogelijke keuze aan settings verkleint. Dit leidt tot herhaling wat soms als een succes gezien wordt, soms als onaannemelijk ervaren wordt.

Studio 100 neemt een middenwegpositie aan. Enerzijds willen ze een soort van realisme en een zekere waarheidsgetrouwheid weergeven, hetzij verpakt (Kabouter Kwebbel is de grote zus die altijd tatert).
 Anderzijds overstijgen ze deze realiteitswaarde door ze onrealistische kenmerken mee te geven (een hond die praat, een vrouw met superkrachten, …). Via deze strategie trachten ze een groot aantal ouders en kinderen mee te krijgen in hun verhaal, daar de realiteitswaarde erin zit, maar niet primeert. 

Bovendien proberen ze hun figuren een zachtaardige indruk mee te geven. Via deze tactiek, dit is het creëren van positieve karaktertjes, tracht Studio 100 ouders voor zich te winnen, daar ze ondervonden hebben dat ouders hier duidelijk een groot belang aan toekennen. Ouders dienen aldus overhaald te worden door de positieve intenties en het vertrouwen dat deze figuren uitstralen. Kinderen proberen ze eerder aan te trekken via kleur en smaak (afgeleide producten). Op deze manier stemt Studio 100 beide markten –zowel ouders als kinderen– gunstig.

Dat ook Studio 100 de sociologische factoren heeft leren kennen, blijkt uit een uitspraak van Bourlon, waarin hij duidelijk stelt dat Studio 100 een alibi geeft om het gezinsgeluk te heropnemen. Een dagje uit met het hele gezin kan een dagje naar één van hun pretparken betekenen. Studio 100 biedt hen in een maatschappij waar de werkdruk en het aantal echtscheidingen hoog is en tijd iedereen ontbreekt, een manier aan om even gelukkig samen te zijn. 

Daar studio 100 een relatief klein aandeel heeft, wat betreft adverteren op populaire (kinder)zenders, kennen ze een grotere rol toe aan programma’s en exposure, aanwezigheid in de markt: in de verschillende media, in de supermarkt, etc. Dit doen ze niet alleen, maar via het uitzoeken van betrouwbare partners.
 Ze willen immers prijs/kwaliteit nastreven. Studio 100 faalt hier deels in, aangezien Studio 100–(afgeleide)producten een grote hap uit het gezinsbudget betekenen. Bovendien is kwaliteit een subjectieve factor. Een goedkoper alternatief wordt vaak gezocht. Ook zijn bijvoorbeeld de voedingsmiddelen niet allemaal terug te vinden in de goedkopere winkelketens, wat drempelverhogend werkt.

VERDER ONDERZOEK

Dit onderzoek werd opgezet met als doel inzicht te verwerven in de technieken die Studio 100 aanwendt om zijn fantasiefiguren te ontwikkelen, te populariseren en te optimaliseren. Er werd nagegaan welke theoretische inzichten er waren en hoe deze in het Studio 100–verhaal ingekaderd konden worden. Op deze manier werd een populaire, maatschappelijk relevante case, doorgelicht. Aldus konden ook wetenschappelijke bevindingen genuanceerd worden, specifiek toegepast op een hedendaagse magnaat wat betreft fantasiecreatie. Enkele van deze nuanceringen, bijvoorbeeld inzake het kleurgebruik (ook koude kleuren kunnen ‘appealen’), moet andere onderzoekers in staat stellen deze bevindingen toe te passen op vergelijkbare –eventueel buitenlandse entertainmentbedrijven. Op deze manier kan onderzocht worden of de conclusies uit dit onderzoek veralgemeenbaar zijn. 

Daar deze studie gericht werd op het Noordelijke landsgedeelte, en dus op Vlamingen, zou eveneens nagegaan kunnen worden of het Zuiden van België er over Studio 100 dezelfde denkwijze op nahoudt dan het Noorden. Ook Nederlanders zouden aan een studie onderworpen kunnen worden. Studio 100 meent immers dat ze ‘Vlaamse iconen’ creëren. Nagaan hoe Franstalige Belgen en Nederlanders hier tegenover staan, lijkt eveneens een boeiend onderzoek. Daarnaast kon het opportuun zijn eveneens andere, geschreven media, zoals kranten en magazines en ‘nieuwe’ media, zoals internet, onder de loep te nemen om uit te zoeken via welke technieken en in welke mate kinderen door te surfen en te mailen aangehaald worden. Er zou nagegaan kunnen worden of deze laatste een opmars aan het maken is.

ZELFEVALUATIE EN TIPS

Indien de tijd voorhanden was, werd deze studie op één van de voorgaande aangehaalde manieren ingevuld. Een vergelijkende studie zou immers nog meer duidelijkheid kunnen scheppen. Enige problemen kunnen hierbij misschien optreden. Het in het bezit krijgen van adverteerlijsten, vormde immers geen makkelijke opdracht. Andere onderzoekers moeten trouwens rekening houden met de nodige zoektijd.

Eveneens was de respons van de ouders laag. Slechts zes personen stemden toe. Door ze telefonisch te contacteren zou misschien een grotere respons kunnen bekomen worden. Aangezien reeds vroeg gebleken was dat zowel een pro als een contravisie bekomen werd en de onderzoekstijd relatief kort was, werd besloten geen verdere stappen meer te ondernemen. Andere onderzoekers houden hier misschien een andere mening op na.

Relatief weinig problemen traden op bij de kwantitatieve analyse. Wel zou het voornaam geweest zijn eerst de analyseschema’s te ontleden, en daarna de Sinterklaasbrieven. Nu werd een omgekeerde volgorde toegepast. Indien het anders werd gedaan, konden de grote spelers, inzake reclame, beter uitgelicht worden. De specifieke producten die de kinderen wensten, zouden aldus in deze hoofdcategorie, dit wil zeggen die voornamelijk in de literatuur voorkwamen, ingedeeld worden. Nu dit in omgekeerde volgorde gebeurde en de producten niet per merk of productsoort opgedeeld werden, moest achteraf nog nagegaan worden voor welke producten een bepaald merk staat en in hoeverre de adverteerders overeenstemden met de gekozen producten, wat voor een omweg zorgde.

Verder kan besloten worden dat de onderzoeksvragen goed uitgezocht werden, daar ze allen vrij volledig beantwoord konden worden. De tweede onderzoeksvraag zou echter nog beter aangepakt kunnen worden. Deze luidde ‘Hoe uit het streven naar herkenning zich?’ Door observatieanalyse toe te passen, waardoor bijvoorbeeld het spelgedrag van kinderen bestudeerd kon worden na het bekijken van een aflevering van een Studio 100–programma als Mega Mindy, Piet Piraat of Kabouter Plop, konden de handelingen en de herkenbare situaties beter doorgelicht worden, wat heldere conclusies tot gevolg zou hebben. Nu werd enkel te weten gekomen dat kinderen zich nog in een zekere fantasiewereld bevinden. Sommige werkelijke situaties konden niet duidelijk gesteld worden, daar er weinig voorbeelden voorhanden waren. Door hen een aflevering van een Studio 100–programma te tonen, zouden ze beter met de situationele omstandigheden en de verschillende verhaalelementen geconfronteerd kunnen worden.
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7. Brief gericht aan De Post

Geachte Mijnheer/Mevrouw,

Ik zal me kort even voorstellen.  Ik ben Karen Verreet en thesisstudente.  Ik zit namelijk in m’n laatste jaar Communicatiewetenschappen.

Ik moet voor mijn eindwerk een onderzoek uitvoeren.  Hierbij had ik graag de Sinterklaaswensen van de kinderen onder de loep genomen.  Aangezien jullie ontzettend veel brieven krijgen, bestemd voor de Sint, vroeg ik me af of het mogelijk zou zijn deze brieven te kunnen inkijken.  

Gisteren nam ik telefonisch contact op met de klantendienst van  De Post .

Zij zei me dat ik mijn vraag per brief tot u moest richten, daar zij hier niet zelf over kon beslissen.  Eigenlijk wist ze zelf ook niet waar de brieven, nadat er een postpakketje terug gestuurd wordt, terechtkomen. Vandaar dit schrijven.

Zou het mogelijk zijn inzage te krijgen in deze brieven –op welke manier dan ook?

Dank bij voorbaat.

Vriendelijke Groeten,

Karen Verreet
U kan steeds contact met me opnemen:

Pastoriestraat 45

2560 Kessel

03/480.68.48

0474/67.02.13

Karen.Verreet@vub.ac.be
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Groetjes, 

Steven 



________________________________ 

Van: steven van loock 
Verzonden: woensdag 20 februari 2008 15:15 
Aan: 'Karen.Verreet@vub.ac.be' 
Onderwerp: RE: thesis 



Dag Karen, 



Bedankt voor uw interesse in de Vlaamse Media Maatschappij. 



Ik vrees dat wij u hiermee niet zullen kunnen helpen, want dit is vertrouwelijke informatie en de Adverteerder bepaalt zelf of zij deze wilt delen. 



U kunt eventueel contact opnemen met het CIM, die deze data verzamelt, of met een Mediacentrale, die deze ochtendblokken voor de Adverteerders boekt. Bij een Mediacentrale gaat u alvast meer geluk hebben en zij kunnen u eveneens verder helpen met eventuele vragen omtrent reclamedruk, strategie en planning van die specifieke ochtend-Adverteerders. Wij als Mediakanaal mogen deze informatie spijtig genoeg niet delen of publiceren. 



Veel succes verder met het verloop van uw interessant onderzoek en thesis. 



Met vriendelijke groeten, 



Steven 





Steven Van Loock 



SR Marketing & Research Executive VMMtv 



<http://www.vmmtv.be/> 

steven.vanloock@vmmtv.be 

VMMtv 
Medialaan 1 
1800 Vilvoorde 
België 
T. +32 (0)2 255 39 40 
F. +32 (0)2 252 51 41 
GSM +32(0)495 54 19 34 
http://vmmtv.be 



VMMtv is de regie van VTM, KANAALTWEE, JIM en iWatch en behoort tot de Vlaamse Media Maatschappij 



Dit e-mail bericht inclusief eventuele ingesloten bestanden kan informatie bevatten die vertrouwelijk is en/of beschermd door intellectuele eigendomsrechten. Dit bericht is uitsluitend bestemd voor de geadresseerde(n). Elk gebruik van de informatie vervat in dit bericht (waaronder de volledige of gedeeltelijke reproductie of verspreiding onder elke vorm) door andere personen dan de geadresseerde(n) is verboden. Indien u dit bericht per vergissing heeft ontvangen, gelieve de afzender hiervan te verwittigen en dit bericht te verwijderen. 

P Please consider the environment before printing this e-mail 



-----Oorspronkelijk bericht----- 
Van: Karen.Verreet@vub.ac.be [mailto:Karen.Verreet@vub.ac.be] 
Verzonden: woensdag 20 februari 2008 13:52 
Aan: steven van loock 
Onderwerp: thesis 


[ Mail van Karen Verreet verzonden via http://www.vmmtv.be ] 


Geachte Mijnheer Van Loock, 



Voor mijn eindwerk ben ik op zoek naar lijsten van adverteerders die adverteerden in de periode november/december 2007 en dit tijdens de ochtendprogramma\'s. Ik besef dat deze informatie vertrouwelijk is, maar ik verzeker u dat ik deze enkel zal gebruiken voor onderzoeksdoeleinden. Aangezien adverteerschema\'s een belangrijke factor vormen in mijn onderzoek staat of valt alles met deze lijst. Financiële gegevens interesseren me dus niet: die informatie moet u niet prijsgeven. Ik zou enkel graag te weten komen wie tijdens deze periode geadverteerd heeft. Kan u me hierbij helpen? 



Hopend op een positief antwoord, dank ik u alvast bij voorbaat. 



Met vriendelijke groeten, 



Karen Verreet 



masterstudente Communicatiewetenschappen VUB 

Karen.Verreet@vub.ac.be 
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Et voila, ik heb enkel cijfers van TV. Hopelijk volstaat dat én enkel voor
speelgoed, geen cornflakes of schoenen. 
Grtn, k
 
-----Oorspronkelijk bericht-----
Van: Ina Beckers [mailto:ina@tyo.be] 
Verzonden: donderdag 21 februari 2008 15:43
Aan: Koen Van Rhijn
CC: Karen Verreet
Onderwerp: Vraagje
 
Hey Koen,
 
Karen (in CC) is een studente die bij ons stage heeft gelopen - een 
goeike!
Voor een eindwerk zou ze nu moeten weten welke adverteerders (met 
doelgroep kids) er actief zijn geweest tijdens de sinterklaasperiode 
(6/11-6/12). Ze heeft enkel namen nodig, geen cijfers, frequenties of 
dergelijke, niks confidentieels dus.
Kan jij hier makkelijk aan?
 
Groetjes,

10. Mail 1 Leen De Smet, Initiative, ‘Head of TV services’


	Subject: 
	RE: eindwerk

	From: 
	De Smet, Leen (BRU-INI) <Leen.DeSmet@be.initiative.com>

	Date: 
	Wed, 27 Feb 2008 09:15:25 -0600

	To: 
	kaverree@vub.ac.be 

	Cc: 
	"Swenters, Petra (BRU-INI)" <Petra.Swenters@be.initiative.com>

	show headers 

	Attachment: 
	Adverteerders_VTM_ochtend_6_nov-6dec.xls(application/vnd.ms-excel)

	

	Content: 
	

Dag Karen, 

In bijlage vind je de gevraagde informatie. 

In geval van vragen, aarzel niet... 

Groetjes 

Leen 

_______________________________________________________________ 
Initiative * * * * * 
Leen DE SMET 
Head of TV services 
  
Place des Maïeurs 2, Meiersplein 
B-1150 Bruxelles-Brussel 
Office: +32 2 773.68.65 
Fax: + 32 2 773.68.49 
leen.desmet@be.initiative.com 


-----Original Message----- 
From: Swenters, Petra (BRU-INI) 
Sent: Wednesday, February 27, 2008 2:01 PM 
To: Janssen, Jonathan (BRU-INI) 
Cc: Demey, Nick (BRU-BRC); Vandeloo, Olivier (BRU-INI); De Mulder, Anne-Marie (BRU-INI) 
Subject: FW: eindwerk 

Leen, 

Kan jij in Arianna zoiets uitdraaien? 
Petra 


-----Original Message----- 
From: De Mulder, Anne-Marie (BRU-INI) 
Sent: Friday, February 22, 2008 10:29 AM 
To: Swenters, Petra (BRU-INI); Demey, Nick (BRU-BRC); Vandeloo, Olivier (BRU-INI) 
Subject: FW: eindwerk 

Kan iemand Karen helpen ? 
Groetjes, 

Anne-Marie 

-----Original Message----- 
From: Karen Verreet [mailto:kaverree@vub.ac.be] 
Sent: jeudi 21 février 2008 15:23 
To: imb, info (BRU-INI) 
Subject: eindwerk 

Geachte, 

Ik ben Karen Verreet, thesisstudente Communicatiewetenschappen aan de Vrije Universiteit Brussel. 

Voor mijn eindwerk ben ik op zoek naar adverteerschema's van adverteerders die reclame maakten gedurende de periode 6 november/6december 2007 op VTM tijdens de ochtend. Aangezien u, als mediacentrale tijd en ruimte koopt, vroeg ik me af of het mogelijk was mij deze gegevens door te sturen. 
Cijfers interesseren me niet, dus die informatie hoeft u niet prijs te geven, ik wil enkel weten wie wanneer geadverteerd heeft. 

Hopend op een positief antwoord, 

dank ik u alvast bij voorbaat. 


Vriendelijke groeten, 

Karen Verreet 


11. Mail 2 Leen De Smet, Initiative, ‘Head of TV services’



	Subject: 
	RE: RE: RE: RE: eindwerk

	From: 
	De Smet, Leen (BRU-INI) <Leen.DeSmet@be.initiative.com>

	Date: 
	Tue, 4 Mar 2008 11:33:36 -0600

	To: 
	(Karen Verreet) kaverree@vub.ac.be 

	show headers 

	Attachment: 
	Adverteerders_Noord_ochtend_6_nov-6dec.xls(application/vnd.ms-excel)

	

	Content: 
	Hallo karen, 

Hierna de (ruwe) info op alle zenders. 

Groetjes 

Leen 

_______________________________________________________________ 
initiativei* * * * * 
Leen DE SMET 
Head of TV services 
  
Place des Maïeurs 2, Meiersplein 
B-1150 Bruxelles-Brussel 
Office: +32 2 773.68.65 
Fax: + 32 2 773.68.49 
leen.desmet@be.initiative.com 



-----Original Message----- 
From: Karen Verreet [mailto:kaverree@vub.ac.be] 
Sent: 04 March 2008 13:59 
To: De Smet, Leen (BRU-INI) 
Subject: re:RE: RE: RE: eindwerk 

Graag alles wat beschikbaar is. Het zou voornamelijk reclame moeten zijn tussen kinderprogramma's. De opgenoemde zenders bevatten die volgens mij wel. 

Hartelijk dank! 

Met vriendelijke groeten, 

Karen Verreet 




>Ja hoor, behalve voor Zeppelin. Wat zou je nog willen? 
> 
>_______________________________________________________________ 
>initiativei* * * * * 
>Leen DE SMET 
>Head of TV services 
>  
>Place des Maïeurs 2, Meiersplein 
>B-1150 Bruxelles-Brussel 
>Office: +32 2 773.68.65 
>Fax: + 32 2 773.68.49 
>leen.desmet@be.initiative.com 
> 
> 
>-----Original Message----- 
>From: Karen Verreet [mailto:kaverree@vub.ac.be] 
>Sent: 28 February 2008 19:12 
>To: De Smet, Leen (BRU-INI) 
>Subject: re:RE: RE: eindwerk 
> 
>Ja eigenlijk weet ik niet zo goed hoe dit allemaal in zijn werk gaat. 
>Daarom vroeg ik mij af of u ook zulke informatie heeft m.b.t andere zenders, zoals bijvoorbeeld Nickelodeon, Zeppelin, Kanaal2, VT4,...? 
> 
>Vriendelijke Groeten, 
> 
>Karen 
> 
> 
> 
> 
>>Graag gedaan. Aarzel niet mocht je toch nog iets nodig hebben. 
>> 
>>Groetjes 
>> 
>>Leen 
>> 
>>_______________________________________________________________ 
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12. Briefjes: toestemming ouders deelname kind focusgroep gesprek

                                                                                                             Lier,  24 januari 2008.

Beste ouders,

Ik ben Karen Verreet, thesisstudente communicatiewetenschappen aan de Vrije Universiteit Brussel.  Voor mijn eindwerk ben ik op zoek naar kleuters die me kunnen helpen een beeld te krijgen van wat er leeft in de wereld van een kind.  Meer specifiek wil ik nagaan hoe Studio 100 (Kabouter Plop, Bumba, K3, Piet Piraat, Mega Mindy, Samson & Gert, …) hier deel van uitmaakt. Enkele weken geleden heb ik u reeds gevraagd om een kopie van de Sinterklaasbrief van uw kind mee te geven.

Concreet zal ik een paar vraagjes stellen aan uw kind.  Ook zal hij/zij moeten kiezen tussen verschillende kleuren en vormen en zal geprobeerd worden een reactie uit te lokken bij het zien van afbeeldingen van bekende tv-figuurtjes.

Dit zal gebeuren in de week na de krokusvakantie.

Juf Jelle zal er op toezien dat alles kindvriendelijk verloopt.  Graag had ik uw toestemming voor dit gesprekje.

Gelieve onderstaande strook terug mee te geven met uw kind voor de krokusvakantie.

Met dank

Karen Verreet

Ondergetekende, …………………………………………………, ouder van …………………………………………………………..

geef hierbij de toestemming om mijn kind te laten deelnemen aan het gesprek dat zal plaatsvinden in de klas van Juf. Jelle.

Handtekening,












13. Interviewgids focusgroep interviews kinderen

	Soort interview
	Thema
	Topic
	Bijhorende vraag
	Subvraag

	Focusgroepen kleuters
	Verticale strategie
	Gevraagd product
	Wat heb je gevraagd aan Sinterklaas?
	

	
	
	Gekocht product
	Wat heb je gekregen van Sinterklaas
	

	
	
	Kennis afgeleide producten
	Heb je thuis iets van Mega Mindy/ Kabouter Plop/ Bumba, K3, …
	

	
	
	
	Zing eens een liedje van Mega Mindy/ Piet Piraat/ Samson & Gert ,…
	

	
	
	Gekochte voedingsmiddelen/ kennis afgeleide producten
	Nemen jullie een koekje en een drankje mee naar school?
	Welk koekje/drankje is dat dan?

	
	
	Gevraagde voedingsmiddelen
	Vraag je dat koekje/drankje aan je mama of papa?
	

	
	
	
	Ga je soms mee naar de winkel met je mama of papa?
	Wat vraag je dan meestal om te kopen?

	
	Appeals
	Innerlijke kenmerken: praten, eigenschappen, emoties + uiterlijke kenmerken: kleur, vorm, voorkomen
	Kennen jullie Mega Mindy/ Piet Piraat/ Bumba/…
	Wat vinden jullie van haar/hem?

	
	Herkenning
	Handelen/reageren
	Droom je soms dat je iets bent?
	Wat dan?


	Eveneens worden er met de kleuters experimenten gedaan –vooraleer bovenstaande vragen gesteld worden.

1. Aan de kinderen worden een aantal speelgoedboekjes gegeven.  Het doel van deze opdracht is het knippen en plakken van voorwerpen die de kinderen graag zien.  Zo beslissen de kinderen zelf wat ze leuk vinden en wordt Studio 100 enkel aangehaald indien de kinderen dit ook doen.

2. Vervolgens wordt de kinderen gevraagd het leukste dat ze in opdracht 1 uitgeknipt hebben eruit te kiezen.  Er zal eerst nog wat gepraat worden over deze figuur. Vragen als ‘Wat vinden jullie er zo leuk aan?’ zullen gesteld worden. Daarna wordt aan het kind gevraagd dit te tekenen.

3. De derde opdracht bestaat uit keuzes maken.  OPM.: Alles wordt duidelijk gemaakt a.h.v. prenten/foto’s/voorwerpen.

· Zo moeten de kleuters kiezen tussen verschillende vormen, waarbij een onderscheid wordt gemaakt tussen afgeronde en hoekige vormen.  De kinderen kiezen tussen een bal en een kubus.

· Ook moeten ze de keuze maken tussen een zwart/wit figuur en een kleurenplaat.

· Indien de kleurenplaat gekozen wordt, moeten ze hierop aanduiden welke kleur ze het mooist vinden en ook aangeven waarom.

· Ze moeten ook aanduiden waar ze het liefst in zouden wonen: in een huis, een boot, een tuin, een iglo,…

· Verder moeten ze een keuze maken tussen zachte en harde voorwerpen, bijvoorbeeld een glazen versus een plastieken fles.

4. Via het tonen van prenten van uiteenlopende figuren uit sprookjes, waaronder heksen (Sneeuwwitje), elfjes (Peter Pan) en andere creaties zoals Dora, maar ook o.m. Mega Mindy moeten de 5-jarigen a.h.v. smileys hun voorkeur voor een bepaalde figuur uiten.

5. vervolgens kiezen ze een kleurplaat die ze naar eigen keuze inkleuren

Tenslotte wordt de kinderen dezelfde figuren getoond, maar vooral Studio 100-concepten met de vraag wat ze eraan zouden veranderen.


14. Interviewgids ouders 

	Soort interview
	Thema
	Topic
	Bijhorende vraag
	Subvraag

	Interview ouders
	De eerste algemene vraag die gesteld zal worden is: Kent u Studio 100? Kan u dit eens omschrijven?

	
	Verticale strategie
	Gekochte producten/ voedingsmiddelen/ kennis afgeleide producten
	Hebt u thuis veel producten waar een Studio 100-figuur op staat?
	Welke producten zijn dat?



	
	
	Gevraagde voedingsmiddelen/ producten
	Vraagt uw kind hiernaar?
	Of doet u dit op eigen initiatief? Zo ja: Waarom?

	
	
	
	Neemt u uw kind soms mee winkelen? (supermarkt of kledingwinkel)
	Wijst uw kind dingen aan als u samen winkelt? (supermarkt of kledingwinkel)

	
	
	
	
	Zo ja: Koopt u dan ook deze producten?

	
	
	
	Hebt u samen met uw kind een Sinterklaasbrief opgesteld?
	Hebt u bepaalde brochures/reclamefolders gegeven? Achtergehouden?

Reikt u andere hulpmiddelen aan?

Wat krijgt uw kind uiteindelijk?

	
	Appeals
	Innerlijke kenmerken: praten, eigenschappen, emoties + uiterlijke kenmerken: kleur, vorm, voorkomen
	Welke figuur –al dan niet Studio 100 vindt uw kind het leukst? 
	En u?

	
	
	
	Wat vindt uw kind zo leuk aan deze figuur?
	En u?

	
	
	
	Zou u iets veranderen aan deze figuur? 
	Aan de andere figuren?

	
	Herkenning
	Handelen/reageren
	Hebt u ooit al eens gekeken naar een programma waarin een Studio 100-creatie voorkwam?
	Welke programma’s waren dat?

	
	
	
	
	Wat vond u hiervan?

	
	
	
	
	Zou u iets aan de programma’s veranderen?

	
	
	
	Wat vindt u van de manier waarop deze figuren spreken?
	

	
	
	
	Wat vindt u van de manier waarop deze figuren uw kind benaderen?
	

	
	
	
	Wat vindt u van de manier waarop probleemsituaties aangepakt worden in de programma’s door de figuren?
	

	Tenslotte wordt er ook nog gevraagd:

Vindt u dat Studio 100 als een succesvol project omschreven kan worden?

Waarom denkt u dat Studio 100 zo’n succes heeft?

Wilt u nog iets vertellen i.v.m. deze materie?


15. Interviewgids vakspecialisten

	Soort interview
	Thema
	Topic
	Bijhorende vraag
	Subvraag

	Interviews tekenaars
	Stel uzelf kort even voor aub.

Wat/Wie tekent u?

Tekent u deze figuur al lang? Of recent?

Is deze figuur uw creatie? Zo niet: van wie wel?

Is Studio 100 naar u toegekomen of bent u op Studio 100 afgestapt?

Wat doet u met deze figuur? In welke toepassing tekent u deze figuur?

	
	

	
	Verticale strategie
	Verkochte producten
	Is de figuur die u tekent verkocht via een bepaalde licentie?
	

	
	Appeals
	Innerlijke kenmerken: praten, eigenschappen, emoties + uiterlijke kenmerken: kleur, vorm, voorkomen
	Zag het figuurtje er oorspronkelijk uit zoals het er nu uitziet? 
	Indien niet: Wat is er veranderd ondertussen?

	
	
	
	
	Kan u mij de oorspronkelijke versie tonen?

	
	
	
	Krijgt u instructies van Studio 100?
	Stellen ze bepaalde voorwaarden?

	
	
	
	Kleurt u de figuur ook in?
	Zo ja: Koos u de kleurinvulling zelf?

	
	
	
	Wat is het belang van kleuren en vormen bij het creëren van een Studio 100-figuur volgens u?
	

	
	Herkenning
	Handelen/reageren
	Vindt u dat er een steeds terugkerende verhaallijn is qua handeling van het personage?
	

	
	
	
	Wie bepaalt deze verhaallijn?
	Hoe is de interactie daar?

	
	
	
	
	Wie werkt er allemaal samen?

	Hoe lang werkt u al voor Studio 100?

Op basis waarvan werd u aangenomen bij Studio 100?  Welke skills waren vereist?

Werkt u alleen of werkt u samen?

Doet u nog andere projecten? Bent u nog ergens anders tewerkgesteld?

Wie moet ik nog spreken i.v.m. deze materie volgens u?




16. Analyse focusgroepen interviews kleuters (codeboek 1)

17. Analyse interview ouders (codeboek 2)

18. Analyse interviews specialisten (codeboek 3)

19. Email tekenaars: uitnodiging gesprek

Beste Mijnheer (Heyninck), 

Voor ik u mijn vraag stel, zal ik me kort even voorstellen: ik ben Karen Verreet, masterstudente aan de Vrije Universiteit Brussel. 
Voor mijn eindwerk verricht ik een onderzoek naar de populariteit van de Studio 100-creaties. 

Aangezien ik las dat u tekenaar bent van de Piet Piraat-strips, vroeg ik mij af of het mogelijk zou zijn een interview met u te kunnen doen in verband met uw werk voor Studio 100. 
Dit zou een heel grote meerwaarde kunnen betekenen aan mijn thesis aangezien ik me zo een beter beeld kan vormen over wat zo'n figuurtje allemaal met zich meebrengt: hoe het vorm krijgt, welke voorwaarden Studio 100 stelt en dergelijke meer. 

Ik hoop dat ik via deze weg uw interesse heb kunnen wekken en u instemt met een interview, dat dan in het nieuwe jaar zal plaatsvinden. 
Uiteraard schik ik me naar uw agenda. 

U kan me steeds contacteren via email: Karen.Verreet@vub.ac.be of telefonisch op 03/480.68.48 of 0474/670213. 

Hopend op een positief antwoord, dank ik u alvast bij voorbaat. 

Vriendelijke groeten, 

Karen Verreet

20. Brief ouders: uitnodiging gesprek





21. Kleurplaten (keuze): focusgroep interview kleuters










22. Tabel meisjes: gekozen specifieke producten

	alle gevraagde items gegroepeerd
	N / meisjes
	Percentage

	Assepoester puzzel
	1
	0,68

	Baby Born
	2
	1,37

	Baby Born kinderwagen
	1
	0,68

	Baby born paardenstal
	1
	0,68

	Barbie (andere)
	3
	2,05

	Barbiepop
	5
	3,42

	Barbie kampeerauto
	1
	0,68

	Bratz (andere)
	2
	1,37

	Bratz laptop
	1
	0,68

	Bratz make-up
	1
	0,68

	Bratz DVD
	2
	1,37

	Bumba
	1
	0,68

	Bumba trommel
	1
	0,68

	Cars (algemeen)
	2
	1,37

	CD junior Songfestival
	2
	1,37

	Didl (algemeen)
	3
	2,05

	Diëgo
	1
	0,68

	Disney (andere)
	2
	1,37

	Disney dvd's
	2
	1,37

	Disney spelcomputer
	2
	1,37

	Dora bad- en douchegel
	1
	0,68

	Dora explorer
	1
	0,68

	Dora pop
	2
	1,37

	Dora spel
	1
	0,68

	Dora spelcomputer
	2
	1,37

	Gezelschapsspel (andere)
	5
	3,42

	Gezelschapsspel MB
	9
	6,16

	Hot weels ... launcher
	1
	0,68

	Huis Anubis (andere)
	1
	0,68

	Huis Anubis auto
	1
	0,68

	Huis Anubis boekenpakket
	1
	0,68

	Huis Anubis cd
	3
	2,05

	Huis Anubis dagboek
	1
	0,68

	Huis Anubis spel
	1
	0,68

	Jumbo stratego original
	1
	0,68

	Piet Piraat (algemeen)
	1
	0,68

	Plop (algemeen)
	1
	0,68

	Plop cd
	1
	0,68

	Pokémon (algemeen)
	1
	0,68

	Prinsessenkleren Disney
	1
	0,68

	K'nex serpent spiral coast
	2
	1,37

	K3 (algemeen)
	1
	0,68

	K3 boek
	1
	0,68

	Lego (algemeen)
	1
	0,68

	Lego trein
	1
	0,68

	Mega Mindy (andere)
	3
	2,05

	Mega Mindy fashion set
	1
	0,68

	Mega Mindy pak/masker
	7
	4,79

	Mega Mindy puzzel
	2
	1,37

	Mega Mindy spel
	3
	2,05

	Mega Mindy slaapkleed
	1
	0,68

	Nijntje
	1
	0,68

	Nijntje keukengerief
	1
	0,68

	Nintendo DS
	4
	2,74

	Nintendo DS spel
	3
	2,05

	Pirates of the Carribean pak
	1
	0,68

	Pirates of the Carribean spel
	1
	0,68

	Playmobil (andere)
	6
	4,11

	Playmobil manège
	2
	1,37

	Playmobil vliegtuig
	1
	0,68

	Playmobil ziekenhuis
	2
	1,37

	Playstation portable
	2
	1,37

	Polly pocket
	7
	4,79

	Polly tastic jumbo jet
	1
	0,68

	Pony (my little)
	8
	5,48

	Rescue pets wekker
	2
	1,37

	Samson baby fleece bal
	1
	0,68

	Spiderman puzzelbal
	2
	1,37

	Teletubbiepop
	1
	0,68

	Tomy cella stickermachine
	1
	0,68

	Tweety
	1
	0,68

	V-smile spelletjes
	1
	0,68

	V-tech fotocamera
	1
	0,68

	Winnie the Pooh (andere)
	1
	0,68

	Totaal
	146
	100,00


23. Tabel jongens: gekozen specifieke producten

	alle gevraagde items 

gegroepeerd
	N / jongens
	Percentage

	Auto melissa zilver
	1
	0,80

	Beetle buggy
	1
	0,80

	Black & Decker werkbank
	1
	0,80

	Bob De Bouwer (andere)
	2
	1,60

	Bosh werkbank
	1
	0,80

	Brickx huis
	1
	0,80

	Bumba
	1
	0,80

	Cars (algemeen)
	10
	8,00

	Cars hemdjes
	1
	0,80

	Cars 'megabloks'
	1
	0,80

	Cars racebaan
	3
	2,40

	Disney (andere)
	1
	0,80

	Dragon eggs
	1
	0,80

	Dvd Happy Feet
	1
	0,80

	Ferrari F1 Truck
	2
	1,60

	Fisher price little people schoolbus
	1
	0,80

	Gezelschapsspel (andere)
	5
	4,00

	Gezelschapsspel MB
	4
	3,20

	Huis Anubis dagboek
	1
	0,80

	Huis Charlotte aardbei
	1
	0,80

	Kid K'nex
	1
	0,80

	K'nex serpent spiral coast
	1
	0,80

	K3 micro
	1
	0,80

	Lauray mode dierenarts
	1
	0,80

	Lego (algemeen)
	5
	4,00

	Lego (andere)
	4
	3,20

	Lego bus
	1
	0,80

	Lego haven
	1
	0,80

	Lego huis
	1
	0,80

	Lego imperial destroyer
	1
	0,80

	Lego ruimteschip
	1
	0,80

	Lego skeleton castle
	1
	0,80

	Lego stars wars
	1
	0,80

	Magic hat
	1
	0,80

	Mega Mindy (andere)
	1
	0,80

	Nijntje spelcomputer
	1
	0,80

	Nintendo wii console
	1
	0,80

	Nintendo wii spel
	1
	0,80

	Nintendo DS
	2
	1,60

	Nintendo DS spel
	5
	4,00

	Playmobil (andere)
	10
	8,00

	Playmobil boerderij
	2
	1,60

	Playmobil circustent
	3
	2,40

	Playmobil piratenboot
	1
	0,80

	Playmobil vliegtuig
	2
	1,60

	Playmobil ziekenhuis
	2
	1,60

	Playstation portable
	3
	2,40

	Playstation spel
	5
	4,00

	Pokémon elektronische africhter
	2
	1,60

	Polly pocket
	1
	0,80

	Pony (my little)
	1
	0,80

	Power rangers mystic force
	1
	0,80

	Revell dodge viper gts
	1
	0,80

	Samson en Gert (algemeen)
	1
	0,80

	Spiderman (algemeen)
	8
	6,40

	Spiderman puzzelbal
	2
	1,60

	Spiderman spelcomputer
	2
	1,60

	Tamagotchi
	1
	0,80

	Teletubbie spelconsole
	1
	0,80

	X-twin air acrobat
	1
	0,80

	V-tech spel
	1
	0,80

	Winnie the Pooh (andere)
	1
	0,80

	Winnie the pooh tekentafel
	1
	0,80

	Totaal
	125
	100,00


Digitale bijlagen
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Achtergrond, doel en methode van de IPM KidWise Charactermonitor

		IPM KidWise onderzoekt jaarlijks de bekendheid en populariteit van characters onder een steekproef van 400 kinderen uit groep 1 t/m 8 (4 t/m 12 jaar) van het basisonderwijs. 



		Het onderzoek is uitgevoerd door middel van een gestructureerde vragenlijst die via internet is afgenomen. De vragenlijst omvat drie onderdelen: 



		de spontane bekendheid van de characters

		de waardering van de characters in termen van “leuk zijn”

		met een lineaaltje een cijfer op een schaal van 0 tot 100

		character dat ze leuk vinden hoeft niet in de top 5 te zitten

		de 5 meest favoriete characters uit een set van ongeveer 25 characters

		kinderen kiezen zelf hun top 5





Pnummer





Steekproef

		In totaal zijn 403 kinderen uit de groepen 1 t/m 8 van het basisonderwijs bij het onderzoek betrokken. In onderstaand overzicht staan enkele steekproefkenmerken weergegeven.





Pnummer



Blad1


						groep 1, 2 en 3						groep 4, 5 en 6						groep 7 en 8						totaal


						n			%			n			%			n			%			n			%


			Geslacht


			jongens			76			50			76			51			51			50			203			50


			meisjes			76			50			74			49			50			50			200			50


			Groep


			groep 1			51			34															51			13


			groep 2			51			34															51			13


			groep 3			50			33															50			12


			groep 4									49			33									49			12


			groep 5									50			33									50			12


			groep 6									51			34									51			13


			groep 7															50			50			50			12


			groep 8															51			50			51			13


			Sociale Klasse


			A (hoog)			26			17			29			19			20			20			75			19


			B1			75			49			65			43			37			37			177			44


			B2			23			15			30			20			23			23			76			19


			C			27			18			26			17			21			21			74			18


			D (laag)			1			1			0			0			0			0			1			0


			n =			152						150						101						403








Blad2


			








Blad3


			












Algemeen

		De resultaten zijn getoetst op verschillen binnen de variabelen groep (groep 4-6 versus groep 7-8) en geslacht. De resultaten van het onderzoek worden niet vergeleken met de resultaten van de Charactermonitor in 2006, 2005 of 2004. Een vergelijking is niet mogelijk omdat in 2007 voor een deel andere characters zijn opgenomen dan in voorgaande jaren. De resultaten van voorgaande jaren worden voor zover mogelijk wel weergegeven.





		Daar waar verschillen significant zijn (5%-niveau), zijn deze in de tekst opgenomen.

Zie ook bijlage III



		Het veldwerk heeft plaatsgevonden in mei 2007 en is, onder supervisie van IPM KIdWise, uitgevoerd door No Ties.



		Het onderzoek heeft onder leiding gestaan van Sandra van Dijke, projectleider IPM Research & Advies en Stefanie Janssen, BU-manager IPM KidWise.
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Bekendheid van de characters
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Groep 1 t/m 3: De characters van Studio 100: Samson & Gert, K3, Kabouter Plop, Piet Piraat en Bumba zijn goed bekend onder kinderen van 4 tot 7 jaar. Nieuwkomer Het Huis Anubis kent 1 op de 5 kinderen.

Spontane naamsbekendheid characters in groep 1 tot en met 3 in 2007 (in %)
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Groep 4 t/m 6: De helft van de kinderen kent reeds Het Huis Anubis. De andere, reeds langer bestaande, characters van Studio 100 die zijn meegenomen in het onderzoek zijn (zeer) goed bekend.

Spontane naamsbekendheid characters in groep 4 tot en met 6 in 2007 (in %)
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Groep 7 t/m8: De bekendheid met characters van studio 100 komt overeen met de bekendheid van deze characters onder kinderen van 7 tot en met 10 jaar (groep 4-6).

Spontane naamsbekendheid characters in groep 7 en 8 in 2007 (in %)
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Likeability van de characters
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Groep 1 t/m3: Vooral Piet Piraat, K3 en Kabouter Plop spreken kinderen aan.

Likeability characters in groep 1 tot en met 3 in 2007 

(in gemiddelde waarde op een schaal van 0 tot 100)

* Gemiddelde likeability score van de kinderen die een mening hebben over het betreffende character



Pnummer







Groep 4 t/m 6: Het Huis Anubis scoort heel hoog op aansprekendheid. Bovendien zien we dat in deze groepen de characters Samson & Gert, K3, Piet Piraat en Kabouter Plop al niet meer leuk gevonden worden.

Likeability characters in groep 4 tot en met 6 in 2007 

(in gemiddelde waarde op een schaal van 0 tot 100)

* Gemiddelde likeability score van de kinderen die een mening hebben over het betreffende character
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Groep 7 t/m8: Ook onder deze leeftijdscategorie scoort Het Huis Anubis hoog op aansprekendheid.

Likeability characters in groep 7 en 8 in 2007 

(in gemiddelde waarde op een schaal van 0 tot 100)

* Gemiddelde likeability score van de kinderen die een mening hebben over het betreffende character
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Top 5 favoriete characters
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Characters groep 1 – 3 

Beer

Blues Clues

Bob de Bouwer

Charlie & Lola

Ch!pz

Donald Duck

Dora

Ernst, Bobbie en de Rest

Fifi en haar bloemenvriedjes

Hello Kitty

Horseland

K3

Kabouter Plop

KUS

Lilo & Stitch

Looney Tunes

Maanman Jim

Pardoes

Piet Piraat

Pokémon

Rocket Power

Simpsons

Spider Man

SpongeBob

Winnie de Poeh

Winx

Kinderen uit groep 1 - 3 hebben gekozen uit de volgende characters:
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5 favoriete characters groep 1 t/m 3
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Groep 1 – 3: De 5 populairste characters



Van de characters van Studio 100 doen vooral K3 en Piet Piraat het goed onder kinderen van 4 tot en met 7 jaar.

1. Dora

2. SpongeBob / K3

3. Piet Piraat

4.  Lilo & Stitch

5.  Ernst, Bobbie en de Rest
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Groep 1 – 3: Voorkeur

Favoriete characters in groep 1-3 in 2007  (in %)

		 Dora, K3, Winx en KUS, spreken meer meisjes dan jongens aan.





		 SpongeBob, Pokémon, Bob de Bouwer, Donald Duck en Spider Man spreken meer jongens dan meisjes aan.
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Groep 1 – 3: De 5 populairste characters 

De top 5 favoriete characters in groep 1 – 3 in 2007*

* Percentages = percentage respondenten dat character noemt in top 5 van favoriete characters.

		Totaal
Groep 1 -  3		Meisjes  		Jongens

		1		Dora
49%		K3
75%		SpongeBob
57%

		2		SpongeBob / K3
44% / 44%		Dora
62%		Pokémon
38%

		3		Piet Piraat
30%		WinX
37%		Dora
37%

		4		Lilo & Stich
28%		SpongeBob
32%		Piet Piraat
35%

		5		Ernst, Bobbie en de Rest 
25%		Ernst, Bobbie en de Rest / Piet Piraat 
25% / 25%		Spider Man
33%
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Dora en K3 zijn ook dit jaar onveranderd populair. SpongeBob heeft wat aan populariteit moeten inleveren in het afgelopen jaar en Winx is ten opzichte van vorig jaar aanzienlijk minder populair. De populariteit van de Studio 100 characters Piet Piraat en Kabouter Plop is stabiel ten opzichte van 2006.

* Betreft alleen characters die gedurende twee jaar of langer zijn opgenomen in de Charactermonitor. Percentages zijn niet direct te vergelijken omdat in de loop der jaren het aantal characters dat is opgenomen in het onderzoek is gestegen. De rangordening is wel te vergelijken

Ontwikkeling in populariteit characters in groep 1-3 (in %)* 
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Dora, SpongeBob en K3 staan  ook dit jaar in de top 3. 

* In deze tabel is de rangorde in populariteit weergegeven, omdat percentages niet direct te vergelijken zijn doordat het aantal characters in de loop der jaren is gestegen. 

		Rangorde populariteit

		 Characters*		2007		2006		2005		2004

		Dora		1		2		2		 

		SpongeBob		2		1

		K3		3		4		1		1

		Piet Piraat		4		6		7		 

		Lilo & Stitch		5

		Ernst, Bobbie en de Rest		6

		Pokémon		7		7

		Winx		8		3

		Rocket Power / Bob de Bouwer		9		5 / 7		- / 3		2

		Donald Duck / Spider Man		10
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Characters groep 4 – 8

Avatar

Beer

Danny Phantom

Delilah en Julius

Diddl

Donald Duck

Harry Potter

Hello Kitty

Het Huis Anubis

Horseland

Jimmy Neutron 

K3

Looney Tunes

Ninja Turtles

Pardoes

Rocketpower

Shrek

Shuriken School

Simpsons

Skyland

Spiderman

SpongeBob

Totally Spies

Yin Yang Yo

Zoop

Kinderen uit groep 4 tot en met 8 hebben gekozen uit de volgende characters:
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Groep 4 – 6: De 5 populairste characters 

1. SpongeBob

2. Het Huis Anubis

3. Totally Spies

4. Harry Potter

5. Avatar



Pnummer





Groep 4 – 6: Voorkeur

Favoriete characters in groep 4 – 6 in 2007 (in %)

		 Het Huis Anubis, Totally Spies, Horseland, Diddl, Zoop en K3 spreken meer meisjes dan jongens aan. 



		 Harry Potter, Avatar, Spider Man en Jimmy Neutron spreken meer jongens dan meisjes aan.
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Groep 4 – 6: De 5 populairste characters 

De top 5 favoriete characters in groep 4 – 6 in 2006

		Totaal
Groep 4 – 6		Meisjes  		Jongens 

		1		SpongeBob
48%		Totally Spies
57%		SpongeBob
54%

		2		Het Huis Anubis
38%		Het Huis Anubis
54%		Avatar
46%

		3		Totally Spies
37%		SpongeBob
42%		Harry Potter
43%

		4		Harry Potter
34%		Horseland
39%		Donald Duck
35%

		5		Avatar
30%		Diddl
38%		Spider Man 	
33%
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Nieuwkomer Het Huis Anubis scoort hoog en komt op een tweede plaats na SpongeBob.

Zoop is weggezakt.



* In deze tabel is de rangorde in populariteit weergegeven, omdat percentages niet direct te vergelijken zijn doordat het aantal characters in de loop der jaren is gestegen. 

		 		Rangorde populariteit 

		Characters		2007		2006		2005		2004

		SpongeBob		1		1		1		1

		Het Huis Anubis		2

		Totally Spies		3		2		5		2

		Harry Potter		4		6		7		6

		Avatar		5		6

		Donald Duck		6		9

		Horseland		7

		Spider Man / Shrek		8		- / 8		- / 4		- / 7

		Rocketpower		9		4		2		3

		Jimmy Neutron / Diddl		10		7 / 5		- / 5		 
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Groep 7 – 8: De 5 populairste characters 

1. SpongeBob / Harry Potter

2. Het Huis Anubis

4. Zoop

3. Totally Spies

5. Shrek / Donald Duck
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Groep 7 – 8 : Voorkeur

Favoriete characters in groep 7- 8 in 2007 (in %)

		 Het Huis Anubis, Totally Spies en Horseland spreken meer meisjes dan jongens aan.



		 De Simpsons spreken meer jongens dan meisjes aan.
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Groep 7 – 8: De 5 populairste characters 

De top 5 favoriete characters in groep 7 – 8 in 2006

		Totaal
Groep 7 &  8 		Meisjes  		Jongens  

		1		SpongeBob / Harry Potter
48% / 48%		Het Huis Anubis
65%		SpongeBob
62%

		2		Het Huis Anubis
40%		Totally Spies
59%		Harry Potter
56%

		3		Totally Spies
36%		Zoop
45%		Donald Duck / Rocketpower
38% / 38%

		4		Zoop
32%		Harry Potter
39%		Simpsons
36%

		5		Donald Duck / Shrek
30% / 30%		Horseland / Shrek / SpongeBob
35% / 35% / 35%		Avatar
32%
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SpongeBob, Zoop en Totally Spies zijn onveranderd populair. De populariteit van Shrek is afgenomen ten opzichte van vorig jaar.



* In deze tabel is de rangorde in populariteit weergegeven, omdat percentages niet direct te vergelijken zijn doordat het aantal characters in de loop der jaren is gestegen. 

		 		Rangorde populariteit 

		Characters		2007		2006		2005		2004

		SpongeBob / Harry Potter		1		1 / 4		1 / 5		1 / 5

		Het Huis Anubis		2

		Totally Spies		3		3		3		3

		Zoop		4		2		3		 

		Donald Duck / Shrek		5		- / 6		- / 2		- / 4

		Rocketpower		6		5		5		2

		Avatar		7		11

		Simpsons		8		 

		Jimmy Neutron		9		6

		Horseland		10		 
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Groep 4 – 8: Voorkeur

Favoriete characters groep in 4 – 8 in 2007 (in %)

		 Meer kinderen uit groep 7 en 8 dan kinderen uit groep 4 – 6 hebben een voorkeur voor Zoop.
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Resultaten Studio 100

- ouders -
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Bumba is goed bekend onder ouders van kinderen uit groep 1 tot en met 8. Meer ouders van meisjes dan van jongens verwachten dat hun kind Bumba leuk zal vinden.

Bekendheid Bumba onder ouders van kinderen uit groep 1 tot en met 3 in 2007 (in %, N=157)

Aansprekendheid Bumba volgens ouders van kinderen uit groep 1 tot en met 3 in 2007 (in gemiddelde waarde op een schaal van 1 tot 100, N=151)

*98% van de ouders is bereid zelf nog een aantal vragen te beantwoorden.
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Associaties bij Studio 100*

		79% van de ouders heeft wel eens van Studio 100 gehoord.

		Op de vraag ‘Welke woorden komen er bij u op als u denkt aan Studio 100’ antwoordt men vooral met het opsommen van characters die men van Studio 100 kent (ongeveer 70%).

		De overige antwoorden betreffen (NB: onderstaande antwoorden zijn steeds door slechts één of enkele respondenten genoemd):



		neutrale reacties: tv-programma’s, kinderprogramma’s, Belgische studio

		positieve reacties: leuke kinderprogramma’s, verantwoord, geschikt voor jong en oud

		negatieve reacties: commercieel, eenheidsworst



		De slogan ‘Studio 100 presenteert’ roept over het algemeen positieve associaties op bij respondenten. Daarnaast reageren sommigen neutraal: zij geven aan geen gevoel hierbij te hebben of antwoorden dat het voor kinderen is. Enkelen reageren negatief, zij geven onder andere aan dat zij de dvd waarop deze slogan staat niet zouden kopen (zonder specifieke reden te noemen) of dat het te kinderachtig, te simpel of te commercieel is.



* Voor volledige lijst van antwoorden zie tabellen.
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Conclusies
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Conclusies (1)



De charactermonitor reflecteert duidelijke verschillen tussen jongens en meisjes.

		Jongens en meisjes hebben heel verschillende behoeften. Dit wordt sterk gereflecteerd in de resultaten van de charactermonitor. 



		Meisjes hebben vooral behoefte zich op realistische wijze te identificeren met characters; zij worden vooral aangesproken door echte characters en / of door een realistische verhaallijn.

		voorbeelden zijn: Het Huis Anubis en Horseland



		Jongens hebben behoefte zich op aspiratieve wijze te identificeren met characters; zij worden vooral aangesproken door superhelden met bijzondere (magische) gaven of krachten.

		voorbeelden zijn: SpiderMan, Harry Potter en Pokémon.



		Zowel jongens als meisjes hebben behoefte aan humor.

		een goed voorbeeld hiervan is SpongeBob
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Conclusies (2)



Ook dit jaar scoort SpongeBob weer hoog onder alle kinderen. 



		SpongeBobs populariteit onder kinderen blijkt over de laatste drie jaar stabiel: we kunnen stellen dat SpongeBob geen hype (meer) is, maar een ‘evergreen’ is geworden. 



		Uniek in characterland is SpongeBobs vermogen om zowel jongere als oudere kinderen aan te spreken: door kleuter tot en met tween wordt hij gekozen in de top 3. 



		Wij geloven dat dit komt door de ‘dubbele bodem’ in de verhaallijnen: 



		voor jongere kinderen spreken de slapstickachtige humor en grenzeloze fantasie aan, 

		terwijl oudere kinderen zich juist kunnen identificeren met de wat ‘diepere’ grappen en complexe sociale verwikkelingen. 



		Toch is SpongeBob ten opzichte van voorgaande jaren iets in populariteit gedaald bij specifieke groepen, namelijk jongere kinderen (groep 1-3) en dan vooral bij jongens.



		Dit heeft naar ons idee te maken met specifiek voor deze doelgroepen aantrekkelijke nieuwe alternatieven zoals bijvoorbeeld SpiderMan. Dit character is natuurlijk niet nieuw maar heeft in het afgelopen jaar wel veel in de spotlight gestaan.
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Conclusies (3)



Alleen Dora en SpongeBob halen bij zowel meisjes als jongens uit groep  1 t/m 3 (4 t/m 7 jarigen) de top 5

		Volgens ons vervullen SpongeBob en Dora (en hun vriendjes!) voor zowel jongens als meisjes in deze leeftijdsgroep basisbehoeften aan identificatie en vermaak.

		Dora speelt daarnaast in op de behoefte aan spelend leren van deze leeftijdsgroep, terwijl SpongeBob invulling geeft aan het aspect humor.

		Voor Dora geldt dat haar positie ten opzichte van 2006 stabiel is gebleven.

		SpongeBob scoort nog steeds goed maar is ten opzichte van vorig jaar door minder kinderen gekozen in de top-5; zijn populariteit onder deze leeftijdsgroep lijkt hiermee op zijn retour te zijn. Vooral bij jongens is deze daling in populariteit zichtbaar.



		Verder staat, net als voorgaande jaren, K3 dit jaar bij meisjes in deze leeftijdsgroep op de eerste plaats en haalt daardoor de totale top 5 voor deze leeftijdsgroep, ook al komt K3 in de top 5 van jongens niet voor.



		Winx wordt vooral door meisjes gekozen in de top-5. Maar ten opzichte van 2006 is Winx aanzienlijk minder populair. In 2006 was Winx één van de nieuwe characters, nu zijn er weer andere aantrekkelijke nieuwe alternatieven. 



		Jongens kiezen naast SpongeBob en Dora ook Pokémon, Piet Piraat en SpiderMan in hun top-5. Deze characters zijn echter onder meisjes veel minder populair en halen daarom niet de overall top-5.
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Conclusies (4)



Bij kinderen uit groep 4 t/m 6 (7 t/m 10 jarigen) treden duidelijke sekseverschillen op in voorkeur voor characters

		Op deze leeftijd zijn jongens en meisjes zich heel bewust aan het identificeren met hun eigen sekse, hetgeen zich ook uit in hun voorkeur voor characters. 

		SpongeBob – een character dat geen sekse-stereotype gedrag vertoont – is het enige character dat zowel bij jongens als bij meisjes in de top 5 staat.

		Waar bij meisjes Totally Spies favoriet is, op de voet gevolgd door Het Huis Anubis, kiezen jongens voor SpongeBob. 

		Bij meisjes komt SpongeBob op nummer 3 en verder kiezen zij Horseland en Diddl in de top-5.

		Jongens in deze leeftijdsgroep kiezen na SpongeBob – in deze volgorde – voor Avatar, Harry Potter, Donald Duck en SpiderMan. 



		De populariteit van SpongeBob en Totally Spies is onder deze leeftijdsgroep in de afgelopen drie jaar constant gebleven. Totally Spies heeft een tijdelijke terugval gehad in 2005, maar is nu weer helemaal terug. 



		Nieuwkomer Het Huis Anubis scoort hoog – vooral bij meisjes – en ook nieuwkomers Horseland en SpiderMan doen het goed (bij meisjes, resp. jongens).



		De characters Harry Potter, Avatar en Shrek zijn in populariteit toegenomen, dit ten koste van characters als Rocket Power, Diddl en Zoop.
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Conclusies (5)



Bij kinderen uit groep 7 en 8 (10 t/m 12 jarigen) staan SpongeBob en Harry Potter bij zowel jongens als meisjes in de top 5

		SpongeBob en Harry Potter staan zowel bij jongens als bij meisjes uit deze groepen in de top-5. Deze characters zijn vooral bij jongens populair, bij hen staat SpongeBob op 1 en Harry Potter op een tweede plaats. De top-5 laat duidelijke sekseverschillen zien onder deze leeftijdsgroep:



		Meisjes kiezen achtereenvolgens Het Huis Anubis, Totally Spies en Zoop in hun top-3. Deze characters komen bij jongens helemaal niet voor in de top-5. 

		Jongens kiezen voor de wat stoerdere characters als Donald Duck, Rocketpower, Simpsons en Avatar. 

		Meisjes geven vaker de voorkeur aan ‘echte’ personages die ‘echte dingen meemaken’ en met complexe sociale situaties te maken krijgen, terwijl jongens de voorkeur geven aan stoere of grappige cartoons.



		Ten opzichte van voorgaande jaren zijn SpongeBob en Totally Spies bij deze leeftijdsgroep onveranderd populair, 



		de populariteit van Zoop is afgenomen.

		de populariteit van Harry Potter, Shrek en Avatar is toegenomen





Pnummer





Conclusies (6)

Characters van Studio 100

		Nieuwkomer Het Huis Anubis is al redelijk bekend bij kinderen van 7 tot en met 12, bij kinderen van 4 t/m 6 jaar aanzienlijk minder. Vooral kinderen uit groep 4 tot en met 8 voelen zich aangesproken door de characters van Het Huis Anubis. Kinderen uit groep 1 tot en met 3 voelen zich minder aangesproken.



		De characters Kabouter Plop, Piet Piraat, Samson & Gert en K3 zijn goed bekend bij alle kinderen.

		Kinderen uit groep 1-3 vinden vooral Kabouter Plop, Piet Piraat en K3 leuk. Piet Piraat en K3 staan zelfs in de top-5.

		Samson & Gert vinden minder kinderen leuk. Naarmate kinderen ouder worden voelen zij zich minder door deze characters aangesproken.

		Kinderen uit groep 4-8 zijn vooral enthousiast over Het Huis Anubis en kiezen dit ook in hun favoriete character top-5. De andere characters zoals hier genoemd spreken hen minder aan.
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Bijlage I:

nomogram
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Nomogram: 95% waarschijnlijkheid
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n % n % n % n %


jongens 76 50 76 51 51 50 203 50


meisjes 76 50 74 49 50 50 200 50


groep 1 51 34 51 13


groep 2 51 34 51 13


groep 3 50 33 50 12


groep 4 49 33 49 12


groep 5 50 33 50 12


groep 6 51 34 51 13


groep 7 50 50 50 12


groep 8 51 50 51 13


A (hoog) 26 17 29 19 20 20 75 19


B1 75 49 65 43 37 37 177 44


B2 23 15 30 20 23 23 76 19


C 27 18 26 17 21 21 74 18


D (laag) 1 1 0 0 0 0 1 0


n = 


groep 1, 2 en 3 groep 4, 5 en 6 groep 7 en 8 totaal


Geslacht


Groep


Sociale Klasse


152 150 101 403
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