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De gedragscode voor Nederlandse Journalisten van Het Nederlands Genootschap van Hoofdredacteuren:

‘De journalist verwerpt het aannemen van materiële of immateriële vergoedingen die bedoeld zijn berichtgeving te beïnvloeden, te bevorderen of tegen te gaan.’
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In de gedragscode voor Nederlandse Journalisten staat het zo mooi beschreven. Het aannemen van vergoedingen die jou en je werk als journalist zouden kunnen beïnvloeden zijn verwerpelijk. 

Maar hoe zit dat dan in de praktijk? Houdt een journalist zich ook aan deze gedragscode en vindt hij of zij het wel écht verwerpelijk om mooie cadeaus en persreisjes naar verre bestemmingen aan te nemen? En zo ja, houdt hij zichzelf zo af en toe dan niet maar al te graag voor de gek? In mijn reflectie probeer ik op al deze vragen een antwoord op te krijgen.
Koen Chatrou 
 Probleemstelling
Aanleiding
Met drie jaar FHJ-ervaring in mijn achterhoofd begon ik begin september 2007 aan mijn tijdschriftstage bij Bright. Een lifestyle magazine over digitale technologie. Bright bericht onder meer over design, (veel) gadgets, gear science, sport en games. 

Een van mijn taken als Bright-redacteur was het bezoeken van persconferenties. Op school is mij ooit geleerd dat een persconferentie een bijeenkomst is die wordt belegd voor journalisten, om ze te informeren over een bepaald onderwerp. Ook ben ik samen met mijn medeleerlingen gewaarschuwd. Neem voor, tijdens of na zo’n persconferentie niet zomaar iets aan, zonder daar van tevoren goed over na te hebben gedacht. “Want dan komt je objectiviteit en onafhankelijkheid in het geding.” 

Met deze informatie in mijn achterhoofd stapte ik begin september het hoofdkantoor van Sony binnen. Een prachtig gebouw aan de rand van Schiphol. Wat schetst mijn verbazing? Na de persconferentie staat er voor iedere journalist een luxe tas vol met leuke ‘hebbedingetjes’ klaar. En dan gaat het niet om een pen of note-boekje, maar om een dure mp3’speler, een mooie usb-stick en nog meer van dat soort leuke aandenkens.
Wat nu te doen? Zo sta ik niet meer garant voor mijn eigen onafhankelijkheid. En mijn objectiviteit? Kan ik die nog wel garanderen? Maar aan de andere kant, een nieuwe dure mp3-speler van tweehonderd euro is toch ook wel erg interessant. Ik hink op twee gedachten.
Net van de eerste verbazing bekomen, val ik in de volgende. De tien collega journalisten voor me in de rij, pakken een voor een het tasje aan. Zonder enig moment van aarzeling! En de rest van de rij volgt ook zonder er bij na te denken. Het wordt dan als stagiair tijdschriftjournalist wel erg moeilijk om dat tasje te laten staan.
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Bij terugkomst op de redactie vertel ik mijn verhaal en daar val ik in de derde verbazing. Niemand kijkt raar op. “Zo gaat dat in de tijdschriftwereld, Koen!”  ’s Avonds in bed heb ik nog lang liggen woelen met de vragen in mijn hoofd. 
Het bleef overigens niet bij die ene keer. Het is vanuit het bedrijfsleven natuurlijk goed te begrijpen dat ze de media in de watten wil leggen. Hoe meer (goede) publiciteit hoe beter. Met mooie locaties, exclusief eten en leuke, soms verre persreisjes heeft journalistiek Nederland het zo slecht nog niet. Nog maar te zwijgen over het buitenland. 
Maar hoe verkoop je dit aan je lezer? En vertrouw je jezelf nog wel? Deze kwestie heeft gedurende drie maanden door mijn hoofd gespookt. Ik vond dat ik iets moest doen met dit vraagstuk en zo ben ik op het idee gekomen mijn vakonderzoek aan dit onderwerp te wijden. Dus daarom mijn hoofdvraag:
Hoe kun je als tijdschriftjournalist onafhankelijk en objectief zijn, als je ‘materiele of immateriële vergoedingen’ hebt aangenomen?

Doelstelling
Ik ga onderzoek doen naar de onafhankelijkheid en objectiviteit van tijdschriftjournalisten. Kun je nadat je in de watten bent gelegd door een bedrijf of instantie nog onafhankelijk en objectief zijn? En zo ja, hoe verkoop je dit aan je lezer? Ik probeer antwoord te krijgen op mijn vraag door het lezen van literatuur. Daarnaast ga ik spreken met een aantal (hoofd)redacteuren van consumententijdschriften en met een aantal persvoorlichters. 
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Ik heb gekozen voor tijdschriftjournalistiek omdat dat ook mijn afstudeerrichting is en omdat ik zelf ervaring heb uit de praktijk. Ik ga er van uit dat dit fenomeen ook bestaat bij andere media. Later in mijn scriptie kom ik hier nog op terug. Ook neem ik een kijkje in het buitenland om te kijken hoe het daar staat met de onafhankelijkheid en objectiviteit in de journalistiek.
Centrale vraagstelling
Hoe kun je als tijdschriftjournalist onafhankelijk en objectief zijn, als je ‘materiele of immateriële vergoedingen’ hebt aangenomen?

Deelvragen
Met het beantwoorden van de volgende deelvragen probeer ik uiteindelijk een duidelijke mening te vormen op mijn centrale vraagstelling die hierboven vernoemd staat. 

· Hoe staat het met de onafhankelijkheid in de tijdschriftjournalistiek?

· Hoe staat het met de objectiviteit in de tijdschriftjournalistiek?

· Hoe wordt er geschreven over onafhankelijkheid en objectiviteit in de tijdschriftjournalistiek?


· Hoe wordt er vanuit de praktijk naar dit fenomeen gekeken?

· Geldt dit alles ook voor andere media?

· Hoe zit het in het buitenland?

Begripsbepaling
Er zijn drie begrippen die veel voorkomen in mijn vakonderzoek en daarom even goed uitgelegd dienen te worden. 

Tijdschrift

Als ik praat over een tijdschrift, bedoel ik een periodieke publicatie die per editie bestaat uit een bundeling van een aantal artikelen. De meeste tijdschriften hebben een vaste verschijningsfrequentie. 
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Tijdschriften zijn op te delen in vier categorieën:

· Vakbladen

· Publieksbladen 

· Bedrijfsbladen 

· Academische tijdschriften.

Wanneer ik in mijn vakonderzoek spreek over tijdschriften, heb ik het over publieksbladen. En dan richt ik me met name op de consumententijdschriften.  Ik heb gekozen voor alleen tijdschriftjournalistiek omdat ik ook afstudeer op dit medium en omdat ik stage heb gelopen en dus ervaring heb met de tijdschriftwereld. (Wikipedia)
Onafhankelijkheid

Onafhankelijkheid is een begrip dat veel in mijn scriptie terug zal keren. Wanneer ik spreek over onafhankelijkheid heb ik het om te beginnen over de onafhankelijkheid van een journalist: Een onafhankelijk journalist laat zich door niets of niemand beïnvloeden. Hij vindt het heel belangrijk dat hij zijn werk naar eigen inzicht kan organiseren. Hij is uiterst zelfstandig, en soms zelfs een beetje eigengereid. Daarnaast wordt hij of zij niet beïnvloed  door commerciële instanties. Commerciële belang moet zeker niet voorop staan. (Carrièretijger)
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Objectiviteit

Ook de term objectiviteit komt in mijn vakonderzoek geregeld voor. 

De meeste journalisten zien objectiviteit als onpartijdig of neutraal, en als een voorwaarde voor een goede vervulling van journalistieke taken. Een objectief journalisten kan daarom bijvoorbeeld nooit lid zijn van een politieke partij. Om deze objectiviteit te garanderen geven media beginselverklaringen af, die hun maatschappelijke opvattingen weergeven, en worden artikelen door auteurs ondertekend. (Wikipedia)
Aanpak

Ik wil proberen door middel van literatuuronderzoek een beeld te krijgen over hoe er gedacht en geschreven wordt over onafhankelijkheid en objectiviteit in de tijdschriftjournalistiek. Wordt het als ‘vreemd’ ervaren om cadeautjes en persreisjes aan te nemen? En hoe verkoop je dit aan je lezer? Kun je nog wel een objectief stuk schrijven? En hoe wordt er over dit fenomeen gedacht in het buitenland?  
Daarnaast probeer ik door mensen uit de praktijk te interviewen te kijken of de literatuur ook overeenkomt met de werkelijkheid. Ik wil spreken met aan de ene kant hoofdredacteuren en journalisten en daar tegenover met pr-medewerkers en persvoorlichters. 

Hoofdstukindeling
1. Literatuur
1.1 Onafhankelijkheid
1.2 Conclusie omtrent onafhankelijkheid

1.3 Objectiviteit

1.4 Conclusie omtrent objectiviteit

2. In de praktijk

2.1 De pr-medewerkers
2.2 Conclusie pr-medewerkers
2.3 De journalisten
2.4 Conclusie journalisten
3. Het buitenland
3.1 Het buitenland
3.2 Duitsland
3.3 Amerika
Hoofdstuk 1 Literatuur
In dit hoofdstuk probeer ik een duidelijk beeld te krijgen van hoe er geschreven wordt over mijn onderwerp. Is het verwerpelijk om cadeaus aan te nemen? Bestaat onafhankelijkheid en objectiviteit wel? En wat is geoorloofd? In dit hoofdstuk meer duidelijkheid daarover.
1.1 Onafhankelijkheid
Om te beginnen met de onafhankelijkheid in de tijdschriftjournalistiek. Aan de hand van een aantal passages uit verschillende boeken en websites, probeer ik aan te tonen dat de onafhankelijkheid van tijdschriftjournalisten ver te zoeken is.

In de Gedragscode voor Nederlandse Journalisten van Het Nederlands Genootschap van Hoofdredacteuren staat bij punt drie het volgende beschreven:
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3. De journalist verwerpt: 

Het aannemen van materiële of immateriële vergoedingen die bedoeld zijn berichtgeving te beïnvloeden, te bevorderen of tegen te gaan; 

Het opzettelijk onjuist, onvolledig of niet weergeven van beschikbare informatie, die voor een goede publieke nieuwsvoorziening relevant is; 

Het bedrijven van informatievervalsing of andere vormen van misleiding; 

Het in berichtgeving uiten van ongegronde beschuldigingen; 

Het misbruik maken van zijn positie als journalist. 

Met name het eerste (gearceerde) punt is voor mijn reflectie van belang. In deze gedragscode wordt het aannemen van vergoedingen die je beïnvloedbaar maken namelijk als verwerpelijk betiteld. Een goed journalist zou zich daar dus nooit schuldig aan moeten maken volgens het Nederlands genootschap van Hoofdredacteuren. In veel redactiestatuten op tijdschriftredacties zal het zo overgenomen zijn, maar in de praktijk gaat het er mijn inziens heel anders aan toe! Bij tijdschriftredacties staat het verdienen van geld vaak voorop. Logisch als je tussen die honderden andere titels je hoofd boven water moet zien te houden. Daardoor komt de journalistieke onafhankelijkheid vaak helaas wel pas op de tweede plek. De passages uit verschillende literatuur hieronder bevestigen mijn mening.
In de gelezen literatuur wordt uitgebreid aandacht besteed aan de afnemende onafhankelijkheid van (tijdschrift)journalisten. Er wordt met name gesproken over de oorzaak daarvan. Hoe is het mogelijk dat het voor tijdschriftjournalisten steeds moeilijk wordt je onafhankelijk op te stellen? 
Ook Huub Evers heeft het in zijn boek Media-ethiek, Morele dilemma’s in journalistiek, communicatie en reclame (pag. 33.) over deze afname. Volgens Evers zorgt de toenemende commercie voor de afname van onafhankelijkheid. Hij stelt terecht dat commerciële belangen naar verwachting een steeds grotere rol gaan spelen en dus een steeds grotere bedreiging vormen voor de journalistieke onafhankelijkheid. In de schrijvende pers gaat het dan om advertorials en om gesponsorde bijdragen en in meer algemene zin om de druk van de directie op de redactie. 
Ook in het boek Schuivende Grenzen van Mirjam Prengen en Frank van Vree (pag. 87-100) wordt uitgebreid gesproken over de onafhankelijkheid in de tijdschriftjournalistiek. Het gaat in deze passages met name over de reisjournalistiek waar de grens tussen de redactionele en publicitaire inhoud mijn inziens misschien wel het meest is vervaagd. Een aantal journalisten en pr-medewerkers komen aan het woord en delen hun praktijkervaringen.
Leo-Alexander Slangen (journalist bij reismagazine En France) is één van hen. Hij denkt net als Evers dat het grootste gevaar voor de onafhankelijkheid van de journalisten schuilt in de potentiële adverteerder. ‘Onafhankelijkheid heeft te maken met geld. Journalisten zouden wel eens een positief verhaal kunnen schrijven in de hoop een grote adverteerder binnen te halen.’ 
Toch is het volgens Jaap de Carpentier Wolf, woordvoerder en manager van de afdeling Communicatie van reisorganisatie TUI Nederland, niet zo dat commerciële bedrijven het idee hebben dat journalisten volledig van ze afhankelijk zijn. De Carpentier Wolf  spreekt over het balanceren tussen de twee krachtvelden -de journalistieke en de commerciële- in het boek van Prengen en Van Vree. ‘Onze marketeers denken zo commercieel mogelijk en willen de journalisten liefst zo veel mogelijk beïnvloeden, zodat ze maar positief schrijven. Maar ik zeg dan: jongens, dit zijn journalisten, die willen onafhankelijk zijn.’ De Carpentier Wolfs redenering luidt: de vrijheid van journalisten moet je niet willen beperken, want dan stoot je ze juist af en komen ze nooit meer bij je terug. Hij heeft nog een reden terughoudend te zijn: ’Lezers, kijkers en luisteraars mogen niet de indruk krijgen dat de journalist niet onafhankelijk was toen hij het verhaal maakte. Daar hebben wij als bedrijf niets aan.’  Kort samengevat blijkt hieruit dat journalisten juist het idee hebben steeds meer onafhankelijkheid in te moeten leveren, terwijl er vanuit de pr-kant juist vertelt wordt hier heel voorzichtig mee te zijn.
Ook journalist Herbert Paulzen van het blad Reizen Magazine beaamt dit in Schuivende Grenzen. Volgens hem doen steeds meer journalisten concessies en verliezen  op die manier hun onafhankelijkheid. ‘Er bestaat een zelfopgelegde druk, ook wat betreft adverteerders. Het is een overlevingsstrategie mede ten aanzien van potentiële adverteerders.’ Paulzen ziet het overal in de journalistiek gebeuren. Journalisten zouden steeds meer concessies doen. Het gevolg is volgens hem dat een blad als Reizen een reclamezuil wordt, gevuld met feel-good journalistiek.
Marc Josten, eindredateur van het KRO-programma Reporter schreef iets meer dan twee jaar geleden een artikel op De Nieuwe Reporter over Sponsoring, reclame en journalistieke onafhankelijkheid in de multimedia. In zijn betoog vat hij kort samen hoe de perfecte samenwerking tussen media en commercie eruit zou moeten zien. ‘Er is niets tegen reclame in een krant. Er is niets tegen reclame in een televisierubriek. En met generieke sponsoring is ook niets mis (dit programma werd mede mogelijk gemaakt door…). Alleen zou bij wet moeten worden vastgelegd dat deze sponsor/reclamemakers geen enkele invloed mogen hebben op het journalistieke proces.’  
1.2 Conclusie omtrent onafhankelijkheid: 
Dat de onafhankelijkheid van tijdschriftjournalisten vaak ver te zoeken is, wordt in de passages hierboven uit verschillende literatuur mijn inziens wel duidelijk. (Tijdschrift)journalisten aan de ene kant en de commerciële instanties of bedrijven daar tegenover hebben elkaar gewoon keihard nodig. Het argument dat je als adverteerder journalisten afstoot wanneer je ze iets van hun onafhankelijkheid afneemt, daar geloof ik niet zo in. Er moet namelijk geld verdiend worden op redacties, want alleen met abonneegeld houd je je kop niet boven water. De beste oplossing wordt door Marc Josten aangedragen. Bij wet vastleggen dat sponsor/reclamemakers geen enkele invloed mogen hebben op het journalistieke proces.
Kort samengevat: Zonder media geen reclame en zonder geld geen werk. 

1.3 Objectiviteit

En hoe zit het dan met de objectiviteit van tijdschriftjournalisten?
Ik ben ervan overtuigd dat naast de onafhankelijkheid oók de objectiviteit van tijdschriftjournalisten in het geding komt door de commerciële druk die alsmaar groter en groter wordt. Dit probeer ik door middel van literatuur en een aantal (praktijk)voorbeelden te bewijzen. Ik denk namelijk dat in sommige gevallen tijdschriftjournalisten niet meer neutraal en/of onpartijdig (kunnen) zijn. Op het moment dat blijkt dat een tijdschriftjournalist duidelijk positiever over een bepaald onderwerp heeft geschreven dan noodzakelijk is, toon je volgens mij aan dat hij niet geheel objectief heeft gehandeld. 
Karin Rus (medewerkster van pr-bureau USP) omschrijft de samenwerking met (reis)journalisten op persreizen in Schuivende Grenzen als volgt. ‘Journalisten schrijven meestal positief. Dat is wat van ze verwacht wordt. Het is ook niet erg dat het niet objectief is, dat is niet altijd de bedoeling. Het doel van reispagina’s is toch: Waar gaan we heen op vakantie?’ Volgens Rus schrijven de meeste (reis)journalisten positief over de reisbestemmingen waar ze zijn heen geweest. Dat zou naar mijn mening niet zo moeten zijn. Natuurlijk is het fijn om geheel verzorgd op persreis te gaan naar een zonnig eiland. Maar je moet als journalist ook als je op een eiland zit, objectief zijn over de positieve en negatieve aspecten van die bestemming. Dus naast mooie stranden en lekker eten ook de toenemende criminaliteit en de kinderarbeid vernoemen. Rus heeft een punt als ze spreekt over het doel van reispagina’s: Waar gaan we heen op vakantie? Maar je kunt pas een overwogen besluit nemen als lezer, als  je zeker weet dat de schrijver van het verhaal op een objectieve manier de leuke en minder leuke aspecten heeft belicht van jouw dure vakantie. 

In het NRC Handelblad van 2 september 2007 staat een artikel (Vlieg je mee naar Egmond?) van Sacha Wamsteker die dezelfde vraag stelt als ik in mijn reflectie doe: Kunnen journalisten objectief blijven als de verwend worden met dure persreisjes of leuke cadeaus? Hieronder het ingescande artikel.
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Hoewel dit artikel niet rechtstreeks antwoord geeft op de vraag of de objectiviteit in het geding komt, denk ik dat ik hier wel een antwoord op kan geven. Toerisme Noord-Holland laat weten zich te richten op actieve toeristen tussen de 25 en 35 jaar. Volgens Wamsteker is het onwaarschijnlijk dat veel strandtoeristen hier gebruik van willen maken. Waarom zou je er als journalist, met die informatie in je achterhoofd dan aandacht aan willen besteden?  Naar mijn mening heeft Wamsteker met dit artikel duidelijk gemaakt dat veel journalisten graag in de watten gelegd worden (zie helikoptervlucht van zestienhonderd euro) in ruil voor een positief stukje. 

Op 2 oktober 2007 reageert Anton Jan Thijssen (hij heeft een eigen marketing en pr-bureau) op het artikel van Wamsteker. Op het einde van zijn betoog geeft hij zijn collega pr-medewerkers een ‘wijze’ les mee: 
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‘Een belangrijke learning uit het NRC-artikel: denk een paar keer na voordat je NRC uitnodigt. De organisatoren uit eerder genoemd artikel hadden vast een ander stukje in het NRC verwacht. En eerder al werd een persreis/meeting […] ‘misbruikt’ om een verhaal te schrijven over ‘hoe dat dan gaat zo’n persreis en afspraken waar je je aan moet houden’ (lees: hoe belachelijk zo iets eigenlijk is in hun ogen).’
Deze passage uit het betoog van Thijssen geeft de kracht van commerciële instanties aan. Een negatief artikel na een dure persreis? Dan nemen we je toch niet meer mee! NRC zal zich hier zelf niet heel druk om maken aangezien ze de persreizen over het algemeen zelf betalen. Maar dit maakt voor mij wel duidelijk dat je als journalist eigenlijk op alle manieren ‘gedwongen’ wordt een stuk te schrijven, het liefst positief. Anders ga je de volgende keer gewoon niet meer mee en heb je geen verhaal.
1.4 Conclusie  omtrent objectiviteit
Dat naast de onafhankelijk ook de objectiviteit in het geding zijn, wordt hierboven naar mijn mening duidelijk. Hoe erg ook, veel (dus niet alle!) tijdschriftjournalisten schijnen in ruil voor een leuke helikoptervlucht of een persreisje naar een zonnige bestemming best  een positief verhaal te willen schrijven. 
Daarnaast bestaat er nog een opgelegde druk door de commercie. Geen positief verhaal? Dan ga je de volgende keer toch gewoon niet mee. Voor jou tien anderen die wel positief over ons willen schrijven.
Hoofdstuk 2 In de praktijk

Om een goed beeld van de praktijk te krijgen, leek het mij slim om naast een aantal journalisten, ook pr-medewerkers te spreken die veel met dit fenomeen in aanraking komen. Door middel van een aantal (korte) interviews probeer ik een duidelijk te krijgen over hoe er vanuit de verschillende beroepsgroepen naar elkaar, en naar de onafhankelijkheid en objectiviteit van tijdschriftjournalisten gekeken wordt. 
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“Je ontkomt niet aan een goede relatie met een pr-bureau.”
Eindredactrice van Bright Magazine Corrie Gerritsma
2.1 De Pr-medewerkers
Om te beginnen de pr-medewerkers. Het hoofddoel van een pr-adviseur is om op een creatieve manier met de consument te communiceren (liefst positief) over de instantie of het bedrijf waarvoor je werkzaam bent of bent ingehuurd. Om het publiek te bereiken heb je als communicatiemedewerker bijna altijd de media nodig. En als je wilt dat journalisten een positief verhaal schrijven over een nieuw product van het bedrijf waarvoor je werkt, ben je van twee dingen afhankelijk. En aan een van die twee moet zeker worden voldaan. Om te beginnen moet het product goed zijn. Logisch dat een goed, nieuw product een goed verhaal oplevert. Stelt die nieuwe telefoon niks voor, dan zul je er als pr-adviseur voor moeten zorgen dat de journalist zo in de watten wordt gelegd dat hij zich bijna gedwongen voelt een positief verhaal te schrijven. Voldoe je aan een van deze twee criteria, dan bestaat er een grote kans dat door jouw toedoen het bedrijf waarvoor je werkzaam bent een dag later positief in de bladen terug te vinden is.   
‘Hoewel de grens tussen redactionele en publicitaire inhoud vervaagt, blijven journalisten het beeld overeind houden dat er een strikte scheiding is tussen redactie en commercie’

Belgische communicatieadviseur Bruno Vanspauwen in Vanspauwen: Uit De reclamejongens blz. 160
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Ik heb een vragenlijst opgesteld die ik aan vijf pr-medewerkers heb voorgelegd. Met twee van hen heb ik ook daadwerkelijk gesproken om één en ander verduidelijkt te krijgen. Ik ga hier alleen in op de meest opvallende resultaten die dit kleine onderzoekje (ik had graag wat meer mensen gesproken maar in verband met tijdgebrek ben ik daar niet meer aan toegekomen) heeft opgeleverd. De vragenlijsten zijn in verkorte versie terug te vinden in de bijlagen achterin mijn reflectie.  

2.2 Conclusie pr-medewerkers

De vijf communicatiemedewerkers waarmee ik heb gesproken zijn:

· Ilona de Bok, werkzaam bij Lewis PR

· Maud Geerbex, werkzaam bij OCTANE

· Jurriaan de Reu, werkzaam bij USP

· Ingrid van de Nieuwenhof, werkzaam bij OCTANE

· Renate van der Wal, werkzaam bij Lewis PR
Uit de vijf interviews die ik gehouden heb, concludeer ik dat het er bij een pr-bureau in eerste instantie gaat om een goede relatie tussen journalist en het betreffende bedrijf op te bouwen. Door middel van lekker eten, mooie locaties en leuke gadgets wordt de relatie tot stand gebracht en onderhouden. Er wordt vanuit de journalistiek ook geëist dat dit gebeurd. Als er niet gezorgd is voor een lunch of er zijn na afloop geen cadeautjes, zijn er volgens mijn interviewkandidaten zelf brutale journalisten die durven te vragen waar de gadgets blijven! Naar mijn mening is de objectiviteit en onafhankelijk dan ver te zoeken. 

Ook het organiseren van een persconferentie of een persreis blijkt wel degelijk zin te hebben om als pr-adviseur een positief verhaal te ‘verdienen’.  De tijd die een journalist besteedt aan een persconferentie wil hij niet weggooien. En door middel van mooie locaties en lekker eten lok je ze als het ware naar jouw evenement toe. Bij persreizen komt dit op hetzelfde neer. Het hangt wel grotendeels van het medium af en de ethiek van de desbetreffende journalist. Sommigen zien een perstrip volgens de geïnterviewden als een gratis snoepreisje waarbij ze verwend worden in ruil voor een positief artikel, anderen kiezen bewust voor het evenement of product dat gepromoot wordt. Het gaat niet alleen om de locatie bij een persreis, wist Ilona de Bok van Lewis PR me te vertellen. De organisatie is ook zeker van belang. Journalisten zijn verwend en willen dat alles tot in de puntjes wordt geregeld. Is dit niet het geval, dan komen ze niet meer terug en kiezen ze een van de andere bedrijven uit dezelfde bedrijfstak waarbij ze wel worden verwend.

Het organiseren van een persreisje of het houden van een persconferentie heeft naar mijn mening wel degelijk zin om een journalist te beïnvloeden. Gewild of ongewild. Dat blijkt ook uit de reacties. Het gaat hierbij niet alleen om verre reizen of chique locaties. Het is zeer zeker ook van belang dat het evenement goed geregeld wordt. Hoe beter en gelikter je persconferentie, hoe eerder een journalist beslist terug te komen. Zelfs als het betreffende product niks voorstelt. Pr-bureau’s zijn hier de schakel die er alles aan proberen te doen de journalist het naar zijn zin te maken. Zij zijn toch degene die uiteindelijk de informatie aan de consument moet overbrengen.

Een journalist verwennen hoeft dus niet per se met dure persreisjes of chique locaties volgens de geïnterviewden. Een goed verzorgde persconferentie kan al wonderen doen. Hoe meer een journalist het naar zijn zin heeft gehad, hoe moeilijk het voor hem wordt een negatief stuk te schrijven. 

Dat de journalist niet meer afhankelijk is, staat voor alle vijf vast. Maar of ook de objectiviteit in het geding komt weten ze niet. “Een goed product levert een goed artikel op, een slecht product een kort en negatief artikel.” Ik ben het daar niet helemaal mee eens. In de meeste gevallen zal dit kloppen, maar zoals ik hierboven al aangaf zijn er genoeg journalisten die in ruil voor een mooi persreisje een positief artikeltje willen schrijven. Toevallig zijn de vijf communicatiemedewerkers die ik sprak dit (nog) niet tegengekomen, maar dat wil niet zeggen dat het niet gebeurt. Ook ikzelf merk dat het moeilijk te bewijzen is dat een journalist zich laat ‘gebruiken’. Toch denk ik dat ik in mijn vorige hoofdstuk heb laten zien dat het toch daadwerkelijk gebeurt. Al is het maar op kleine schaal. 
 
2.3 De journalisten

Naast pr-medewerkers heb ik met een drietal journalisten gesproken. Ze hebben me een goed beeld van de journalistieke praktijk kunnen geven. Om te beginnen heb ik gesproken met Corrie Gerritsma. Ze is op dit moment eindredacteur bij Bright Magazine, een lifestyle blad over met name digitale technologie. Hiervoor werkte ze voor het computerblad HCC Magazine, presenteerde ze bij Tros Radio Online en schreef ze als freelancer voor onder andere Intermediair en het AD. Ik heb gekozen voor Gerritsma omdat ik zelf bij Bright stage heb gelopen en vond dat Corrie een goed beeld zou kunnen geven van de praktijk omdat ze op verschillende redacties heeft gewerkt.
Omdat ik het boek Schuivende Grenzen van Prengen en Van Vree veelvuldig heb gebruikt, leek het me slim om ook een reisjournalist te spreken. Ik heb gekozen voor Harri Theirlynck, hoofdredacteur van Reizen magazine. Voor zijn verhalen reist Theirlynck de hele wereld over. Meestal zijn deze reizen gesponsord. Naast hoofdredacteur van Reizen Magazine is Theirlynck ook een tijdje hoofdredacteur geweest van reismagazine NU De Tijd van je Leven. 

De Pr-medewerkster van Siemens Josje Mosies die met mij mee naar München is geweest, heeft mij off te record veel verteld over ‘tijdschriftjournalistiek in de praktijk’. Ze wilde zoals ik al hierboven al aangaf liever niet geciteerd worden in mijn onderzoek, maar ze wist me wel  te vertellen dat bij autobladen erg veel luxe persreisjes gemaakt worden. Autojournalisten worden volgens haar het meest verwend. Het leek me daarom een goed idee ook een journalist van een autoblad te interviewen. Dat is de hoofdredacteur van GTO AutoWeek, Tonie Broekhuijsen geworden. Alle drie de journalisten zijn werkzaam bij consumentenbladen en bezoeken geregeld persconferenties. Daarnaast zijn ze alle drie ook regelmatig in het buitenland (denk: persreis) voor het werk. 
Corrie Gerritsma is twee keer op persreis naar Londen geweest voor een persconferentie voor computergigant Apple. Geheel verzorgd, inclusief vlucht, en luxe vijf sterrenhotel, eten en een boottocht door het centrum van Londen. Ze heeft niet het idee dat ze door dit alles minder objectief kan schrijven. “Misschien verandert dit als je twee weken naar een zonnig eiland wordt meegenomen. Het heeft er bij haar niet voor gezorgd dat ze minder kritisch over de nieuwste laptop heeft geschreven. “Het ding was gewoon goed, er viel niet veel negatiefs over te melden”, aldus Gerritsma. “Je hebt elkaar gewoon nodig, media en bedrijven, en daar moet je je eigen grenzen in trekken. Wij schrijven nu eenmaal veel over gadgets, dan ontkom je niet aan een relatie met pr-bureaus, want je wilt dingen als eerste binnenkrijgen op de redactie om erover te publiceren.”
Ik ben het niet helemaal met Gerritsma eens. Aangezien ik zelf drie maanden bij Bright Magazine heb gewerkt, weet ik dat de commerciële druk vanuit het bedrijfsleven én de redactie gigantisch is bij consumentenbladen. “Maak het artikel maar niet al te negatief, ze hebben net drie grote dure advertenties betaald.” Misschien heeft Gerritsma de twee keer dat ze met Apple op pad is geweest ‘pech’ gehad dat ze bij Apple niet zo gul zijn. Ik ben zelf zoals ik al eerder heb vermeld met Siemens mee Naar München geweest en alles werd voor me betaald en geregeld. Inclusief vliegreis eerste klas, vijf sterren hotel luxe eten taxiritjes en ga zo maar door.
Harri Theirlynck is voor zijn werk als reisjournalist heel veel in het buitenland te vinden voor reportages. Hij baalt van het gezeur over auto-, reisbladen. ”In een klein taalgebied als Nederland is het onmogelijk een reiskatern of –tijdschrift te maken zonder af en toe tickets of accommodatie aan te nemen. Recensenten die theatertickets en boeken en cd’s aannemen gaan altijd vrijuit” 
Verder is volgens Therilynck je geloofwaardigheid en verwachting bij en van de lezer cruciaal.” Als je dat in de gaten houdt is er niet zoveel aan de hand.”
Theirlynck heeft gelijk dat het niet eerlijk is alleen naar auto-, of reismagazines te kijken. Dat neemt niet weg dat het een vreemde gang van zaken blijft dat het aannemen van wat dan ook noodzakelijk zou zijn. Hij heeft wel een punt als je het hebt over je geloofwaardigheid en de verwachtingen. Als je eerlijk bent tegenover je lezer of je reis al dan niet gesponsord is, zal er meer begrip zijn. 
Tonie Broekhuijsen is de laatste jaren niet veel meer op reis geweest aangezien hij hoofdredacteur is van GTO Autoweek. Wel weet hij dat de autojournalisten vroeger veel meer verwend werden. “Tegenwoordig zijn het vaak jassen, petjes of iets dergelijks. Vroeger kwamen collega’s wel eens met nieuwe laptops terug.” Dat de nieuwe auto’s vaak in het zuiden van Spanje of in Italië worden getest snap Broekhuijsen wel. “Het is voor automerken veel duurder om naar elke redactie het nieuwste model te sturen. Dat is logistiek niet te regelen.” Verder heeft de hoofdredacteur niet het idee dat de objectiviteit en onafhankelijkheid van zijn journalisten in gevaar komen ondanks de cadeaus, luxe hotels en lekker eten. “Daar wen je aan als journalist. Daarnaast moeten mijn mensen vaak in het weekend werken en zitten ze om vier uur ’s ochtends op Schiphol. Dat doe je ook niet voor je lol.”

Ik ben het niet met Broekhuijsen eens. Wennen aan zoveel luxe doe je nooit. Het zit volgens mij heel anders in elkaar. Want dat is namelijk het geval in de autojournalistiek. Ex-autojournalist Ted Sluymer beschrijft in zijn boek Autojournalistiek (2003) dat onafhankelijkheid en objectiviteit ver te zoeken zijn. 
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‘Alle media zijn  afhankelijk van advertenties: ‘Natuurlijk ontkent een journalist dat, maar de feiten liggen anders. Een autojournalist bewijst zijn schijnbare objectiviteit door een minimale adverteerder aan te pakken, of misschien een piepklein automerk’.

Sluymer werd in het verleden door automerk Opel geweigerd op een persconferentie, omdat hij zich negatief over dat merk had uitgelaten, zijn reactie: 
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‘Zelfs het minste commentaar schoot structureel in het verkeerde keelgat. Ik stond op mijn strepen, kreeg zelfs een auto mee om in te rijden en constateerde dat ik scheef achter het stuur zat. Ik was de enige journalist die dat schreef.” Sluymer is ondubbelzinnig in zijn oordeel: ‘Ik geloof niet in objectiviteit als het om autotesten gaat’. 

In zijn boek beschrijft Sluymer de snoepreisjes, de cadeautjes bij verjaardagen, de etentjes en het voor lange tijd uitlenen van een testauto aan journalisten. Het duidt volgens hem allemaal op een afhankelijkheidsrelatie. En daar ben ik het volkomen mee eens. Volgen Broekhuijsen heeft Sluymer de autojournalistiek in een kwaad daglicht gesteld. Toch ontkent de hoofdredacteur van GTO Autoweek de verwennerijen niet. “Ik heb het zelf in ieder geval nooit zo erg meegemaakt.”
Om te bewijzen dat Sluymer geen onzin uitkraamt, leek het me zinvol de onderzoeksresultaten van Trendlight Netherlands, een onafhankelijk onderzoeksinstituut naar mediareputatie erbij te halen. Daaruit komt namelijk naar voren dat de berichtgeving in de dagbladen rondom veertien automerken wel heel positief is. Van de in totaal 889 door het instituut gelezen krantenartikels, waren er maarliefst 715 positief van aard en maar 164  negatief. Dit lijkt mij hét bewijs dat de objectiviteit ver te zoeken in de (auto)journalistiek

2.4 Conclusie journalisten
Het is duidelijk dat er vanuit de journalistieke praktijk toch anders wordt aangekeken tegen de afnemende objectiviteit en onafhankelijkheid. Geen van hen twijfelt aan hun eigen objectiviteit. Als iets goed is, is het gewoon goed. 

Maar de voorbeelden die ik hierboven gegeven heb bevestigen mijn gedachten hierover. Er zijn een hoop journalisten die blijkbaar wel beïnvloedbaar zijn en graag een positief stuk willen schrijven in ruil voor een persreisje. 
De onderzoeken van onderzoeksbureau Trendlight Netherlands bevestigen dat. 715 positieve artikels tegenover 164 negatief? Met in het achterhoofd al die luxe persreisjes naar Zuid Spanje en Italië? Je kunt mij niet wijsmaken dat de objectiviteit dan niet ver te zoeken is.


Hoofdstuk 3 Het buitenland
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‘NRC Handelsblad onderhoudt geen bijzondere banden met bepaalde politieke of maatschappelijke organisaties en een redacteur neemt, behoudens uitdrukkelijke toestemming van de hoofdredactie, cadeaus nog betaalde reizen aan’
Uit het Stijlboek van NRC Handelsblad

4.1 Het buitenland

Het leek me interessant even een stap naar het buitenland te maken. Daar gaat het namelijk nog een stapje verder dan alleen een leuke mp3’speler of een weekendje Londen. In Amerika en Duitsland is korting voor journalisten, Discount for Journalists en Journalist Rabatt, de normaalste zaak van de wereld. 
4.2 Duitsland

In Duitsland bestaat zelfs een speciale website voor Duitse journalisten. Alle kortingen die gelden voor journalisten worden mooi voor je opgesomd, onderverdeeld in verschillende categorieën. www.pressekonditionen.de/  Ver op reis met korting? Voor een Duitse journalist is dat geen probleem. Even een kopie van je perskaart en hup, voor dertig, veertig of zelfs vijftig procent korting vlieg je naar elke bestemming ter wereld. En dit geldt niet alleen voor vliegtickets. Ook auto’s computers of een bezoekje aan de dierentuin of het theater zijn met rabatt te boeken. Op de Duitse website www.journalismus staan zon zo’n vijftienhonderd aanbiedingen voor ‘koopjesjagers met perskaart’.
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Een Duitse perskaart opent deuren, 
die voor Nederlandse journalisten gesloten blijven.
Eric Brassem, Trouw-correspondent in Berlijn 
De nieuwe Duitse Mediacodex die de oude uit 1973 vervangt is vorige maand uitgebracht door waakhond Netzwerk Recherche. Deze Netzwerk Recherche bepleit strikte scheiding tussen commercie en journalistiek. Journalisten zien af van het aannemen van enigerlei voordeel of gunst, staat beschreven in punt zes. Geen korting meer voor onze Duitse collega’s? Volgens Netzwerk-voorzitter Thomas Leif valt dat wel mee. “Ik denk dat je dat niet moet doen. Maar ik kan het niet voorschrijven.” (duitslandweb.nl)

Onder de kritische Duitse journalisten zullen er zat zijn die van kortingen profiteren. Welke invloed er uitgaat van de aanbiedingen is een mooi onderwerp voor een ambitieuze promovendus.

Eric Brassem, Trouw-correspondent in Berlijn
4.3 Amerika
Ook in Amerika krijg je als journalist korting. Craig R. Whitney van The New York Times schreef er een stuk over in zijn krant. Vooral de autojournalisten zouden het goed hebben getroffen in Amerika met voorbeelden als Ford en Crysler. Whitney vindt de korting geen probleem. Het is hetzelfde als korting bij een pizzeria voor de ‘gewone’ burger. 
Een voorbeeldje, gewoon van het internet geplukt. Even om aan te geven hoe die perskaart zoal misbruikt wordt: (http://floridaforum.nl/showthread.php?t=3046)

Mijn vrouw is als journaliste in het bezit van een perskaart. Dit impliceert een hele pak voordelen (gratis toegang tot verschillende evenementen e.d.)
Is iemand van jullie ook houder van zo'n perskaart? Hebben jullie deze met succes kunnen gebruiken in de VS bij pretparken of zo? Zo ja, welke?
Een van de reacties:

Met een Nederlands perskaart kom je niet zo ver in de US. wil je daar gebruikmaken van journalisten privileges dan kun je bij het Amerikaans consulaat in Amsterdam een press kit aanvragen waarbij al je mogelijkheden en onmogelijkheden zitten. 
Dus…
Zo lijkt het in Nederland dus nog best mee te vallen met de beïnvloeding van journalisten. Wij zijn lieverdjes vergeleken bij de Duitsers. Het is natuurlijk geweldig om 33 procent korting te krijgen op langeafstandsvluchten met LTU. Maar moet je het wel aannemen? Ik denk van niet. Hoe groot de verleiding ook is. Mijn vliegticket naar Vietnam voor april was dan ineens stukken goedkoper. Maar op het moment dat ik een artikel moet schrijven over de klantvriendelijkheid van LTU, wordt het toch wel erg moeilijk om je helemaal af te sluiten voor die honderden euro’s korting die je van ze hebt ontvangen. Ook al denk je dat nog zo goed te kunnen. In je achterhoofd speelt dit zeker mee. En daarnaast kun je nadat je een negatief stuk hebt geschreven die rabatt natuurlijk wel vergeten.

Conclusie
Wie zou het niet leuk vinden om een mooie nieuwe iPod van 250 euro te krijgen, geheel gratis! Het is heel verleidelijk om zo’n mp3’speler mee naar huis te nemen. Ook ik ben meerdere malen in de watten gelegd met leuke, mooie en dure cadeaus tijdens mijn stage eind 2007 bij Bright magazine.  

Toch bleef ik na elke cadeautje met een onbehaaglijk gevoel zitten. Een geheel verzorgde reis naar München, eerste klas vliegen en een vijfsterren hotel in ruil voor het bezoek aan een persconferentie? Daar moet toch iets achter zitten? Logischerwijs worden deze verwennerijen niet voor niks weggegeven door bedrijven. 
Het wordt je als journalist ontzettend moeilijk gemaakt om na bijvoorbeeld een persreis naar een zonnig eiland een slecht stuk te schrijven over het nieuwe product van het desbetreffende bedrijf. Laat staan om er helemaal geen aandacht aan te schenken. Daar gaat je onafhankelijkheid!
De meeste journalisten die ik sprak voor mijn vakonderzoek zijn van mening dat ze objectief kunnen zijn, ook na het ontvangen van deze ´vergoedingen´.  Ik betwijfel dat ten zeerste. Ik snap dat het moeilijk te accepteren is om als journalist, maar hoe erg je daar ook in gelooft, naar mijn mening is het niet mogelijk helemaal onpartijdig te zijn. Dat bewijzen de voorbeelden van positieve verhalen wel na een verwenreisje naar München. Dus ook daar heb ik mijn twijfels bij. Als je in ruil voor materiele of immateriële vergoedingen ervoor kiest een verhaal te schrijven over het desbetreffende bedrijf en dit verhaal zelfs een positieve draai geeft ben je naar mijn mening geen objectief journalist meer.
Ik merkte ook bij mezelf dat ik tijdens mijn stage het toch wel heel leuk vond om die goed gevulde goodiebag mee naar huis te nemen. Net als alle andere journalisten in de zaal overigens. Er zijn flink wat journalisten die tijdens de interviews aangaven dat ze echt wel een negatief stuk durven te schrijven over een product na een goed verzorgde persconferentie. En ik denk dat er best een aantal zullen zijn die dit inderdaad kunnen, zelfs als je flink verwend bent. Maar toch schrijf je naar mijn mening anders over het bedrijf als je je bericht had gemaakt aan de hand van een persbericht. Hoe luxer, mooier en beter verzorgd de dag, hoe moeilijker het wordt. Dus zelfs als je het idee hebt objectief te zijn, denk ik toch dat je hoe dan ook beïnvloed wordt. Misschien wordt dit nog duidelijker als je het geheel omdraait. Stel dat de telefoon die je zojuist in handen hebt de beste is sinds jaren. Maar de persconferentie vindt ergens in een oud schuurtje plaats, met beschimmelde broodjes kaas en chagrijnige pr-medewerkers. Dit lees je terug in de artikels die verschijnen over de telefoon. Helaas is dit moeilijk te bewijzen omdat de persconferenties waar ik ben geweest allemaal super verzorgd waren. 

De vraag die je als journalist naar mijn mening steeds moet stellen, is of je wel iets móet schrijven over die nieuwe telefoon. Het is heel verleidelijk om na al die cadeaus en tijd die je erin hebt gestoken er hoe dan ook iets over te schrijven. Positief of negatief. Uit mijn onderzoek is gebleken dat eigenlijk bijna alle journalisten het moeilijk vinden uiteindelijk niks te doen met het onderwerp. “Dat is zonde van mijn tijd!’, aldus Corrie Gerritsma van Bright Magazine. 

Hier moet je voor opletten! Zo verlies je je geloofwaardigheid naar mijn mening. Als je als journalist onafhankelijk wilt zijn, moet je van dit alles afstand nemen en een goede overweging maken. Wat wil ik mijn lezer vertellen? Was deze persconferentie nou zinvol? Stelt die nieuw telefoon wel iets voor? En daar zouden die cadeautjes geen verandering in moeten kunnen brengen. Elke journalist moet volgens mij zelf deze ethische overwegingen maken. Kan ik me verantwoorden tegenover mijn lezer? En kan ik het tegenover mezelf wel uitleggen?
Voor mij is het in ieder geval duidelijk. Als ik als journalist serieus genomen wil worden door mij collega’s en lezer, moet ik onafhankelijk en zo objectief mogelijk te werk gaan. De materiele en immateriële vergoedingen zoals zo mooi beschreven in de gedragscode van hoofdredacteuren helpen daar niet bij. Natuurlijk is het belangrijk een goede verstandhouding te hebben met pr-bureaus en bedrijven. Maar kan dat alleen met mooie cadeaus en luxe etentjes? Volgens mij niet.
Maar ik geef eerlijk toe. Als je naar een persconferentie gaat zonder vooraf een ethische overweging te maken om wel of niet in te gaan op die vergoedingen, is het op het moment zelf erg moeilijk nee te zeggen. Vooral als de collega’s voor en achter je het wel doen. Als je goed in je achterhoofd hebt zitten waarom je die tas moet laten staan, wordt het mijn inziens een stuk minder moeilijk. 

Na mijn literatuuronderzoek en de interviews die ik heb gehouden ben ik tot het volgende antwoord op mijn hoofdvraag gekomen:

Het is naar mijn mening niet mogelijk om na het aannemen van materiele of immateriële vergoedingen objectief en onafhankelijk te zijn als journalist. 

TIP:
Het lijkt mij overigens nuttig om op school wat meer aandacht aan dit vraagstuk te besteden. Het is denk ik niet verkeerd om er hier op school al over na te denken wat jij zelf vindt van deze beïnvloeding zodat je tijdens je stage of later tijdens je werk niet voor onverwachte verrassingen komt te staan. Hoe leuk ze ook lijken te zijn.

Reflectie
Als lezer van een tijdschrift wil je niet het idee hebben voor de gek gehouden te worden als je een artikel leest. Je wilt zelf een mening kunnen vormen over een bepaald onderwerp of product. Daar heb je naar mijn mening recht op. Een tijdschriftjournalist moet er dus voor zorgen dat zijn artikelen objectief en voor zover mogelijk onafhankelijk geschreven zijn. Dus geen afspraken met adverteerders over een feel-good artikel en alleen verhalen die ook daadwerkelijk interessant zijn voor je lezer. Lukt dit alles om wat voor reden dan ook niet, dan moet dat duidelijk vermeld worden bij het artikel. 
Als ik hoofdredacteur zou zijn van een consumententijdschrift, zou ik het niet toestaan dat de collega journalisten die voor mijn blad werken zonder toestemming gadgets, tegoedbonnen, flessen wijn of mooie persreisjes zouden aannemen. Je kunt dit niet verkopen aan je lezer. Als deze weet dat jij een dure reis hebt aangenomen, kun je nog zo objectief zijn geweest. Hij of zij zal je nooit meer serieus nemen als objectief en onafhankelijk journalist. 

Op het moment dat een persreis toegevoegde waarde heeft voor je artikel, verandert dit de zaak natuurlijk. Als je als reisjournalist bijvoorbeeld mee op persreis kunt naar Noord Korea, moet je daar natuurlijk gebruik van maken. Dan voegt zo’n reis iets toe. Maar ook dan vind ik dat je dit eerlijk moet vermelden bij je artikel. Deze reis is mede mogelijk gemaakt door…

Ik vind het erg dat er een hoop journalisten zijn die een persreis zien als snoepreisje. Een positief verhaal willen schrijven in ruil voor een mooie helikoptervlucht over Noord-Holland. Dat heeft niets, maar dan ook niets met journalistiek te maken. 

Als ik hoofdredacteur zou zijn van een (reis)magazine, zou ik dat op mijn redactie absoluut tegengaan. De lezer van mijn blad moet er van uit kunnen gaan dat de artikelen door een professional geschreven zijn die objectief en onafhankelijk te werk is gegaan. Op het moment dat je lezer je blad niet meer serieus neemt, ben je namelijk veel verder van huis. 

Het valt op dat er vanuit de praktijk toch anders gedacht wordt over deze kwestie. Geen van de journalisten die ik sprak, had het idee niet meer onafhankelijk te werk te kunnen gaan. En objectief waren ze allemaal. Dat staat recht tegenover de literatuur die ik heb gelezen. In alle boek wordt geschreven over een afname van vooral de onafhankelijkheid en de toename van de commerciële druk. Harde feiten over afnemende objectiviteit zijn in de literatuur moeilijk te vinden. Toch lijkt mij duidelijk daar ook daar een afname in te ontdekken is. Een laptop cadeau na een persconferentie. Probeer dan nog maar eens objectief te zijn. Maar goed, dat zijn geen feiten. Het onderzoek van Trendlight Netherlands geeft die wel. Van de bijna duizend artikelen over auto’s zijn er bijna achthonderd positief tegen zo’n honderdvijftig negatieve artikelen. Helaas heb ik geen feiten kunnen vinden over de reisjournalistiek, maar ik durf te beweren dat het daar minimaal dezelfde harde feiten op zou leveren. Daarnaast biedt het boek van Sluymer nog een hoop onthullingen over die zogenaamde objectiviteit van zijn collega’s. Voor mij dus genoeg bewijs dat ook niet elke journalist zo objectief is. 
Dit geldt niet alleen in Nederland. In Duitsland is het blijkbaar normaal om als journalist korting te krijgen. Ik vind dat echt een vreemde gang van zaken. Natuurlijk is het geweldig om korting te krijgen. Maar waarom? Omdat je toevallig journalist bent? En wat te doen als je nou een artikel moet schrijven over Mercedes waar je net met vijftien procent korting een auto hebt gekocht? Ik zou als Duits journalist die korting niet aannemen. En al helemaal niet buiten werktijd.
Het werd mij al snel duidelijk dat de afname van onafhankelijkheid en objectiviteit niet alleen geldt voor de tijdschriftjournalistiek. Ook bij andere media zijn genoeg journalisten te vinden die hun objectiviteit en onafhankelijkheid kwijt zijn. Graag had ik hier nog wat meer onderzoek naar gedaan. Mede door tijd-, en ruimtegebrek ben ik daar niet meer aan toegekomen.

Door mijn reflectie kijk ik voortaan anders naar tijdschriftartikelen over nieuwe producten, diensten, vakanties of iets dergelijks. Ik ben geschrokken van de hoeveelheid omkoopbare (tijdschrift)journalisten. 

Dankwoord
Graag wil ik iedereen die mij heeft geholpen hartelijk danken voor de medewerking. Om te beginnen Theo Dersjant, mijn begeleider die me door kritische vragen te stellen heeft geholpen er een goed en duidelijk betoog van te maken. Daarnaast Monique Hamers die aandachtig naar mijn presentatie heeft geluisterd en me af en toe wat bijstuurde. En dan natuurlijk alle geïnterviewden. Om te beginnen de journalisten Corrie Gerritsma, Tonni Broekhuizen en Harri Theirlynck. En de pr-medewerkers Ilona de Bok, Maud Geerbex, Jurriaan de Reu, Ingrid van de Nieuwenhof en Renate van der Wal. Zonder jullie was het me allemaal nooit gelukt. Dank daarvoor! 
Koen Chatrou 

Bijlagen:

Het procesverslag
Tijdens mijn stage eind 2007 bij Bright Magazine heb ik tientallen persconferenties bezocht en ben ik op persreis geweest naar Zuid-Duitsland. Ik heb me verbaasd over de luxe en verwennerijen waarmee je als (tijdschrift)journalist te maken hebt en krijgt. Mijn onderwerp was dus voor mij al snel bekend. Hoe verkoop je al deze luxe aan je lezer in een objectief en onafhankelijk verhaal?

Door de toenemende commerciële druk op onder meer de tijdschriftenbranche de laatste jaren is dit een onderwerp dat absoluut actueel is en naar mijn mening wat meer aandacht zou mogen krijgen.
Het formuleren van een goede uiteindelijke probleemstelling viel niet mee. Ik merkte dat ik in mijn hoofd precies wist wat ik wilde, maar dat ik de juiste probleemstelling niet goed op papier kreeg. Ik heb toen besloten gewoon te gaan schrijven en naarmate je reflectie vordert, heb je zo je juiste hoofdvraag of probleemstelling op papier staan.
Het zoeken van literatuur viel me alleszins mee. Al snel had ik het boek van Mirjam Prenger en Frank van Vree te pakken. Voor de wat meer ethische kwesties heb ik Huub Evers gebruikt. Verder heb ik veel internetbronnen geraadpleegd. Google doet soms wonderen. Een of twee zoektermen kunnen je naar de juiste pagina(‘s) brengen.

Ik vond zelf het verwerken van de literatuur het moeilijkste onderdeel van mijn reflectie. Hoe breng je al die verschillende citaten en meningen tot een lopend verhaal. En waar laat ik mijn eigen mening dan doorschemeren? Of doe ik dat pas in de conclusie. Ik heb hier tot op de laatste dag mee geworsteld. Uiteindelijk denk ik dat ik al met al een aardig betoog heb weten te schrijven.

Zelf vond ik het veldonderzoek, voor mij waren dat interviews en vragenlijsten het leukst om te doen. Vooral omdat deze vaak recht tegenover de gevonden literatuur stonden.
Op het verwerken van de literatuur na, vond ik het schrijven van de reflectie erg meevallen. Het is erg belangrijk dat je vooraf al een duidelijke structuur in je hoofd hebt zitten. Hoe wil ik al die informatie verwerken tot een strak geheel? Wat zijn mijn deelvragen en hoe ga ik mijn hoofdstukken indelen. Toen ik dat eenmaal duidelijk had stond die reflectie zo op papier.

Waar naar mijn mening van de begeleidende docenten wat meer aandacht aan mag worden besteed is de structuur van je reflectie. Natuurlijk is het goed om individueel aan de slag te gaan, maar ik denk dat het in ieder geval voor mij veel geholpen had als ik had geweten hoe ik mijn eigen mening het beste in het geheel had moeten verwerken.

Ik vond zelf de les waarin we een korte presentatie hielden over onze reflectie erg nuttig. Door samen met medestudenten over je reflectie te praten en onderling over de verschillende onderwerpen te discussiëren krijg je een beter beeld van hoe je reflectie eruit zou moeten zien. Daarnaast krijg je een beeld waar de haken en ogen nog zitten. 

Ik denk dat ik al met al een aardig reflectiewerkstuk heb afgeleverd. Een onderwerp dat voor iedereen interessant is, zelfs voor niet-journalisten. De verhouding literatuur/praktijk is mijn inziens goed. En ik denk dat ik de lezer heb kunnen overtuigen van mijn mening. 
Misschien is de structuur niet altijd even duidelijk. Door mijn enthousiasme had ik moeite bepaalde onderdelen uit mijn reflectie te gooien die misschien niet allemaal even interessant zijn. 

Al met al vond ik het super om een keer dieper op een bepaald onderwerp in te kunnen gaan. Naarmate mijn reflectie echt vorm begon te krijgen groeide mijn enthousiasme met de dag. Nu ben ik wel blij dat het erop zit.


Gedragscode voor Nederlandse journalisten

Deze gedragscode vormt mede een inhoudelijke adstructie en concretisering van het toetsingscriterium van de Raad voor de Journalistiek: of de journalist de grenzen heeft overschreden van hetgeen, gelet op de eisen van journalistieke verantwoordelijkheid, maatschappelijk aanvaardbaar is.
De Raad voor de Journalistiek beoordeelt tegen de achtergrond van dit eigen criterium journalistieke gedragingen. Zijn uitspraken beschouwt de journalist als richting- en maatgevend voor de interpretatie en naleving van deze gedragscode.
NB De Raad voor de Journalistiek is een onafhankelijk instituut en staat derhalve ongebonden tegenover deze gedragscode. 

1. De journalist beschouwt een deugdelijke publieke nieuwsvoorziening als een algemeen belang van de eerste orde. Ten behoeve daarvan geeft hij via zijn medium informatie door, die bestaat uit feiten, meningen en/of beelden. Daarbij neemt hij de werkelijkheid, zoals hij die aantreft en waarneemt, als uitgangspunt.;
2. Bij het verzamelen, vormgeven en doorgeven van informatie komt de journalist vrijheid en onafhankelijkheid toe; een onbelemmerde nieuwsgaring is daartoe een primaire maatschappelijke voorwaarde. Op zijn beurt gaat de journalist bij zijn berichtgeving, ook in maat- schappelijk opzicht, zorgvuldig en integer te werk.

3. De journalist verwerpt: - het aannemen van materiële of immateriële vergoedingen die bedoeld zijn berichtgeving te beïnvloeden, te bevorderen of tegen te gaan
- het opzettelijk onjuist, onvolledig of niet weergeven van beschikbare informatie, die voor een goede publieke nieuwsvoorziening relevant is; 
- het bedrijven van informatievervalsing of andere vormen van misleiding; 
- het in berichtgeving uiten van ongegronde beschuldigingen;
- het misbruik maken van zijn positie als journalist.

4. De feiten, meningen en/of beelden die de journalist weergeeft, berusten uitsluitend op eigen waarneming of op bronnen die hem bekend zijn en die hij betrouwbaar acht. De journalist zal overeengekomen vertrouwelijkheid van deze bronnen respecteren en zoveel als in zijn vermogen ligt garanderen. Hij past hoor en wederhoor toe waar dit geboden is voor het verwerven van de feiten. Hij past eveneens hoor en wederhoor toe om niet door het algemeen belang gerechtvaardigde eenzijdigheid in berichtgeving te voorkomen.

5. In beginsel maakt de journalist zich bij het verzamelen van informatie als zodanig bekend. Hierop kan een uitzondering worden gemaakt wanneer informatie die het algemeen belang dient, alleen op een andere manier kan worden verkregen.

6. De journalist ontziet de privacy van slachtoffers, nabestaanden, patiënten, verdachten, veroordeelden en eventueel anderen door de algemene herkenbaarheid van betrokkenen in de berichtgeving te vermijden in al die gevallen waarin deze personen onevenredig nadeel van herkenbaarheid zullen ondervinden en voor zover het vermijden van herkenbaarheid niet in strijd is met het belang van een adequate berichtgeving.
De journalist hoeft met betrekking tot de privacy geen of minder terughoudendheid te betrachten 
- indien anders verwarring met anderen kan ontstaan; 
- indien het nieuwsfeit van dien aard is dat de identiteit van een betrokkene als integrerend onderdeel van de berichtgeving moet worden gezien;
- indien een betrokkene in lokale, regionale, nationale of internationale zin geacht kan worden een publieke of bekende persoonlijkheid te zijn;;
-indien een betrokkene uitdrukkelijk te kennen geeft tegen openbaarmaking van zijn identiteit geen bezwaar te hebben.

7. De journalist van wie blijkt dat hij zich schuldig heeft gemaakt aan onjuiste berichtgeving, zal op de kortst mogelijke termijn tot een passende rechtzetting overgaan c.q. deze bevorderen.
Voorts bevordert de journalist dat een betrokkene die zich door zijn berichtgeving in redelijkheid tekort gedaan voelt, de gelegenheid krijgt binnen de daarvoor door het medium gestelde spelregels te reageren.

Bestuur Nederlands Genootschap van Hoofdredacteuren
november 1995 
Vragenlijst voor pr-medewerkers
Hieronder de 5 vragenlijsten die ik terug heb gekregen van de pr-medewerkers. Ik heb met Ilona en Renate telefonisch gesproken. Die antwoorden zijn niet terug te vinden in de bijlage. Ik heb de uitkomsten direct verwerkt in mijn reflectie.

 1. Wat is je functie/beroep?

PR-adviseur 

2. Worden journalisten tijdens een persconferentie van je bedrijf ‘verwend’ (denk aan gadgets, cadeaubonnen of een fles wijn)?

Soms is er een gadget, meestal is de ‘verwennerij’ meer in de vorm van lekker eten, een verzorgde reis incl goed hotel (in het geval van een persreis) en dat soort zaken. 

3.  Wat is daar de reden voor?

Journalisten verwachten het, het is netjes om je gasten goed te behandelen en het zorgt voor een goede relatie met journalisten waardoor ze je als het goed is in de toekomst weer benaderen 

4. Heb je het idee dat dit zin heeft? (Wordt er meer geschreven en zijn de artikels positiever)?

Ja, maar het is denk ik meer dat er een negatief effect zou zijn als je het niet zou doen. 

5. Sturen jullie journalisten ook op persreis?

ja

6. Zo ja: Waarheen? (Zo nee? Door naar vraag 7)

Verschilt per klant, meestal binnen Europa maar soms ook naar de VS

7. Heb je het idee dat je door deze ‘verwennerij’ enige invloed hebt op het uiteindelijke schrijven van de journalist?

Heb je al gevraagd, dus ja, maar ik denk niet dat het in het geval van een persreis puur verwennerij is. Vaak brengen ze bijvoorbeeld een bezoek aan research labs of krijgen ze op een andere manier toegang tot info die we in NL niet kunnen bieden. 
8. Wat zijn de overwegingen om een bepaald ‘cadeau’ mee te geven aan een journalist?

Echt grote cadeaus krijgen ze niet zo heel vaak, maar het kan bijvoorbeeld zijn dat je een product van een klant cadeau geeft in de hoop dat de journalist het gaat testen en een review artikel schrijft.
9. Krijgen jullie vanuit de journalistiek wel eens reacties op deze ‘verwennerijen’?

Meestal alleen als ze uitblijven en er bijvoorbeeld niet gezorgd is voor een lunch, dan zijn het negatieve reacties. Maar we krijgen nooit de vraag waarom de journalisten geen cadeaus krijgen ofzo, als je dat bedoelt met ‘verwennerij’.

10. Zijn er journalisten die die mooie ‘goodiebag’ laten staan of hem later terug sturen?

Ja, maar niet veel; maar bij de meeste conferenties die ik meemaak is er ook geen gigantische goodiebag.
1. Wat is je functie/beroep?

Creativo bij PR-bureau

2. Worden journalisten tijdens een persconferentie van je bedrijf ‘verwend’ (denk aan gadgets, cadeaubonnen of een fles wijn)?

Af en toe

3.  Wat is daar de reden voor?

Journalisten stimuleren vooral toch te komen
4. Heb je het idee dat dit zin heeft? (Wordt er meer geschreven en zijn de artikels positiever)?

An sich zou het niet uit moeten maken, maar helpt wel je relatie als bedrijf met journalist te versterken

5. Sturen jullie journalisten ook op persreis?

Ja

6. Zo ja: Waarheen? (Zo nee? Door naar vraag 7)

Binnen- en buitenland

7. Heb je het idee dat je door deze ‘verwennerij’ enige invloed hebt op het uiteindelijke schrijven van de journalist?

Zie vraag 4

8. Wat zijn de overwegingen om een bepaald ‘cadeau’ mee te geven aan een journalist?

Stimuleren om naar persconferentie te komen, ‘reminder’ meegeven

9. Krijgen jullie vanuit de journalistiek wel eens reacties op deze ‘verwennerijen’?

Ik niet echt

10. Zijn er journalisten die die mooie ‘goodiebag’ laten staan of hem later terug sturen?

Die zijn er wel, maar zijn in de minderheid. Hangt denk ik ook van de publicatie af en de codes die ze daar hebben.


1. Wat is je functie/beroep?

PR-adviseur

2. Worden journalisten tijdens een persconferentie van je bedrijf ‘verwend’ (denk aan gadgets, cadeaubonnen of een fles wijn)?

Eerder met lekker hapjes en wat luxe

3.  Wat is daar de reden voor?

Goed zorgen voor de gasten, een zekere luxe uitstraling hebben, een soort ongeschreven regel dat het hoort. 

4. Heb je het idee dat dit zin heeft? (Wordt er meer geschreven en zijn de artikels positiever)?

Het werkt eerder als een leuke incentive maar niet zozeer dat het invloed heeft op het aantal artikelen of de kwaliteit ervan. Als een product goed is, krijg je wel goede artikelen en zo ook bij een slecht product. Dat gebeurt ongeacht de hoeveelheden geld die er tegenaan gesmeten worden. 
5. Sturen jullie journalisten ook op persreis?

Niet voor mijn klanten

6. Zo ja: Waarheen? (Zo nee? Door naar vraag 7)

7. Heb je het idee dat je door deze ‘verwennerij’ enige invloed hebt op het uiteindelijke schrijven van de journalist?

Dat hangt grotendeels van het medium en de journalistieke ethiek van de journalist af. Je merkt dat sommigen het zien als een gratis snoepreisje waarbij ze lekker uit hun dak kunnen gaan terwijl anderen bewust kiezen voor het evenement of product dat je laat zien. Daarbij zien ze dingen die ze normaal gesproken niet in Nederland zouden zien., 
8. Wat zijn de overwegingen om een bepaald ‘cadeau’ mee te geven aan een journalist?

Nieuwe producten worden vaak meegegeven ter test in de hoop dat er uiteindelijk een artikel aan wordt gewijd. Vaak is het als er bijvoorbeeld ook klanten komen een geval van gelijke monniken, gelijke kappen dat iedereen een klein presentje meekrijgt. Dat zijn vaak geen exorbitant grote cadeaus. 
9. Krijgen jullie vanuit de journalistiek wel eens reacties op deze ‘verwennerijen’?

nee niet zozeer. Mensen vinden het leuk dat ze iets krijgen maar komen je er niet apart voor bedanken. 
10. Zijn er journalisten die die mooie ‘goodiebag’ laten staan of hem later terug sturen

nee, eigenlijk niet. ‘Serieuze’ media zal eerder weigeren of een product terugsturen nadat zij het getest hebben. Maar over het algemeen worden de producten niet geweigerd of teruggestuurd.  

1. Wat is je functie/beroep?

Hoofd van PR-divisie 

2. Worden journalisten tijdens een persconferentie van je bedrijf ‘verwend’ (denk aan gadgets, cadeaubonnen of een fles wijn)?

Ja

3.  Wat is daar de reden voor?

Netwerken onder het genot van een borrel en een kleinigheidje mee naar huis. Leuke herinnering aan het evenement

4. Heb je het idee dat dit zin heeft? (Wordt er meer geschreven en zijn de artikels positiever)?

Nee, maar het contact met de journalist wordt wel verbeterd en hij/zij kent je als je belt

5. Sturen jullie journalisten ook op persreis?

Ja

6. Zo ja: Waarheen? (Zo nee? Door naar vraag 7)

Italië, VS, Engeland, etc.

7. Heb je het idee dat je door deze ‘verwennerij’ enige invloed hebt op het uiteindelijke schrijven van de journalist?

Als een journalist deze reis maakt doet hij/zij dit niet voor niks. Zij hebben interesse in het nieuws wat gebracht wordt tijdens de bijeenkomst waar ze voor zijn uitgenodigd en schrijven hier altijd over (soms een klein stuk, soms meerdere pagina’s)
8. Wat zijn de overwegingen om een bepaald ‘cadeau’ mee te geven aan een journalist?

Alleen als aandenken (misschien iets met naam bedrijf waardoor dit beter blijft hangen).

9. Krijgen jullie vanuit de journalistiek wel eens reacties op deze ‘verwennerijen’?

Nee

10. Zijn er journalisten die die mooie ‘goodiebag’ laten staan of hem later terug sturen?

Nooit meegemaakt

1. 
Wat is je functie/beroep?

Senior Account Executive, in normaal Nederlands pr-medewerker, de uitvoerende/ bemiddelende schakel tussen bedrijfsleven en media. 

2. Worden journalisten tijdens een persconferentie van je bedrijf ‘verwend’ (denk aan gadgets, cadeaubonnen of een fles wijn)?

Ja, dat gebeurt zeker. Zelden of nooit gaan ze met een goed gevulde goodiebag de deur uit. 

3.  Wat is daar de reden voor?

Er zijn verschillende redenen voor, maar teaser mailing, laten zien wat het product inhoudt en binding creëren zijn toch wel de belangrijksten. 

4. Heb je het idee dat dit zin heeft? (Wordt er meer geschreven en zijn de artikels positiever)?

Soms wel. De journalist heeft dan gelijk het product in handen waar de presentatie bijvoorbeeld over gegaan is. Dat maakt het verhaal minder abstract en de drempel om er wat over te schrijven lager. 

5. Sturen jullie journalisten ook op persreis?

Ik heb het zelf nog niet voor een klant moeten regelen, maar het gebeurt bij ons op kantoor wel. 

6. Zo ja: Waarheen? (Zo nee? Door naar vraag 7)

New York, Parijs

7. Heb je het idee dat je door deze ‘verwennerij’ enige invloed hebt op het uiteindelijke schrijven van de journalist?

Ja, je kunt meer met ze praten waardoor je meer een product/ dienst kun bediscussiëren en mogelijke positieve en negatieve kanten tegen elkaar af kunt wegen. 

8. Wat zijn de overwegingen om een bepaald ‘cadeau’ mee te geven aan een journalist?

Zie vraag 3

9. Krijgen jullie vanuit de journalistiek wel eens reacties op deze ‘verwennerijen’?

Als ik deze vraag moet linken aan je afstudeervraag: ik heb nog geen enkele journalist meegemaakt die er problemen mee heeft. Geloof me, journalisten zijn echt niet zo afhankelijk als ze zich doen voorkomen en als je op school voorgespiegeld wordt. 
10. Zijn er journalisten die die mooie ‘goodiebag’ laten staan of hem later terug sturen?

Vast wel, maar ik heb het nog niet meegemaakt.


Leidraad telefonisch interview tijdschriftjournalisten
Ik ben bezig met mijn scriptie/onderzoek naar de onafhankelijkheid en objectiviteit van tijdschriftjournalisten. Ik probeer te achterhalen of je als (tijdschrift-)journalist je objectiviteit en onafhankelijk kunt garanderen wanneer je bijvoorbeeld tijdens een persconferentie een cadeautje aanneemt.
Ook hier geldt dat ik de telefonische interviews direct heb uitgewerkt in mijn reflectie. De antwoorden zijn dus terug te vinden in het hoofdstuk Praktijk/De Journalisten.

1. Wat is je functie/beroep?

2. Bezoek je wel eens een persconferentie?

3. Heb je daar wel eens iets aangenomen? (denk aan gadgets, een fles wijn, een tegoedbon o.i.d.) 

Ja? Verder met vraag 5. 

Nee? Verder met vraag 4
4. Wat is de reden dat je niets hebt aangenomen?
5.  Waarom heb je het aangenomen?

6. Sta je achteraf nog achter die keuze?

7. Waarom?
8. Ben je wel eens gesponsord op reis geweest? Zo ja, waarheen en hoelang?
9. Heb je het idee dat je nog een objectief verhaal kunt schrijven na het bezoeken zo’n  persreis ? 
10. Waarom wel/niet?
11. Wat vind je van de invloed van het bedrijfsleven op de (tijdschrift-) journalistiek?

12. Zouden er regels moeten komen?

Dit artikel heb ik uiteindelijk niet verwerkt in mijn reflectie, maar heeft me wel een goed beeld gegeven van de omgang met het aannemen van gadgets, reisjes of iets dergelijks. Bij NRC-Next tenminste

NRC-Next vrijdag 29 september 2006 door hans nijenhuis 

David, Victoria en wij

hierHet meest opmerkelijke zinnetje uit de nrc.next van vandaag is wat mij betreft: ‘Titia Ketelaar had die iPod nooit moeten teruggeven. De NRC-regels zijn overdreven.’ De stelling van vandaag. Grappig en prikkelend (kan ik zeggen want ik heb het niet zelf bedacht) en het gaat ergens over. Dus stem even .

Even de achtergrond. Als redactie van nrc.next krijgen Titia en ik soms heel andere post dan toen we nog NRC Handelsblad op ons visitekaartje hadden staan. Zoals nu dus een uitnodiging om volledig verzorgd aanwezig te zijn bij de lancering van de parfumlijn van David en Victoria Beckham in Venetië. Doen of niet doen?

Als chef van de buitenlandredactie van NRC Handelsblad kreeg ik wel eens aanbiedingen voor een week vijf sterrenhotel Egypte (zodat u kunt schrijven over de fantastische mogelijkheden om te duiken aldaar) of een verzorgde trip naar IJsland (de helende kracht van de warmwaterbronnen) etc. Die reizen konden we - helaas, helaas -  niet aannemen, moest ik dan antwoorden: als we een onderwerp de moeite waard vinden gaan we zélf (en betalen we zelf). Snoepreizen en dan een stukje in de krant als tegenprestatie, daar doen we niet aan. Dat tast de geloofwaardigheid van de krant aan. De lezer moet erop kunnen vertrouwen dat de berichtgeving op onafhankelijke wijze tot stand komt. Kolommen zijn niet te koop, behalve als er advertentie boven staat. Enzovoort.

Dat leidde in de praktijk nogal eens tot potsierlijke taferelen, met name voor collega’s van  de redactie Economie. Stel dat Shell een groep journalisten uitnodigt om olieboringen bij Borneo te komen bekijken (denkbeeldig voorbeeld), dan moest die ene redacteur van NRC Handelsblad op eigen gelegenheid naar Borneo vliegen, zijn intrek nemen in een ander hotel dat de rest (want helaas zitten journalisten als ze op kosten van de krant reizen doorgaans niet in vijfsterrenhotels) en ter plekke dan aansluiting zoeken bij de groep.

Vandaar die toevoeging in het stijlboek: ,,Een reis kan alleen worden aanvaard indien de bestemming op eigen gelegenheid moeilijk kan worden bereikt of aan het daaraan verbonden programma anders niet kan worden deelgenomen.”  Denk bij dat laatste met name ook aan het meevliegen met ministers of topmanagers: juist in het vliegtuig is er gelegenheid voor de informele contacten die zo’n reis extra nuttig maken.

Nu is een bedrijf als Shell een ding. Maar in de reis- en autojournalistiek gaat het faciliteren van journalisten nog een stapje verder. Natuurlijk heb je een testrit in een opel Zafira nodig als je als krant een stuk over de rijeigenschappen van de opel Zafira wilt schrijven. Maar is het nodig daarvoor mee te gaan naar een resort aan de Algarve (ja, juist dáár werd de opel Zafira bij de introductie aan de pers ter beschikking gesteld). Journalisten en vertegenwoordigers van de betrokken auto trekken dan een weekje intiem met elkaar op - schrijft de journalist daarna nog een kritisch stuk?

Natuurlijk kun je zeggen: aannemen die reis en gewoon zelf schrijven wat je wilt. Maar als krant wil je ook de schijn niet tegen je hebben. Onafhankelijkheid en betrouwbaarheid zijn nu eenmaal grondbeginselen.

Afijn, voor nrc.next gelden precies dezelfde regels. Afwijzen dus maar, dat aanbod van de Beckhams?

Nee, besloten wij. We waren gewoon erg nieuwsgierig naar hoe zo’n lancering verloopt, en zou het geen verhaal zijn om eens precies op te schrijven hoe dat dan gaat, inclusief de regels voor de media? Als je dan later een verhaal in een glossy ziet, dan weet je hoe dat tot stand is gekomen. Verder, eerlijk gezegd, hadden we er gewoon plezier in: laten we de regels van het stijlboek eens naar de letter toepassen en kijken wat er dan gebeurt.

Titia vertelde dat ze bij de organisatie vreemd opkeken toen zij de geschonken iPod kwam terugbrengen. Dat waren ze totaal niet gewend. Iedereen neemt namelijk altijd alles aan. Is het overdreven en ouderwets, dat ze dit deed? Of juist goed?

Ik had trouwens graag hier de foto willen laten zien van Titia en de andere verslaggevers samen met de Beckhams, hij is erg leuk. Maar dat kan dus niet: de journalisten mochten alleen met de sterren op de foto als ze toezegden dat die foto voor privégebruik zou zijn en niet openbaar zou worden gemaakt. En tsja, als je een afspraak maakt moet je je eraan houden.

Zo hebben we het ook met het stuk gedaan vandaag: de toegezegde twee pagina’s zijn er gekomen, de toegezegde ‘eenvijfde’ aandacht aan de geuren zelf ook. En we hebben geen aandacht besteed aan roddel en achterklap (maar daarin waren we toch al niet zo geïnteresseerd). Met dat kadertje links op de pagina hadden ze bij het organiserende parfumhuis wel moeite, maar ze ondernamen er niets tegen. Over zo’n kadertje was namelijk niets afgesproken.



  2 oktober 2007, 20:21   Anton Jan Thijssen 

Media paaien met persreizen

Kan het nog of uit den boze? 
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In de NRC van afgelopen zaterdag stond een interessant artikel over persreizen. Centrale vraag; in hoeverre blijven journalisten objectief als ze in de watten worden gelegd tijdens een persreis. Een echte conclusie wordt niet getrokken maar wat wel impliciet duidelijk wordt, is dat NRC ‘er niet in trapt’. 

Het artikel doet me weer eens afvragen: waar ligt de grens?  

Media meenemen op een (internationale) persreis is toch prima? Als dat wat je ze laat zien tenminste exclusief is en de moeite waard en niet ook in een zaaltje in de RAI had gekund. En dat je alles betaalt voor die media (vlucht, hotel, hapje en drankje) is toch ook heel normaal? Dat heet toch gewoon goed gastheerschap? En dat je tijdens zo’n tripje wat journalisten beter leert kennen en dat in de toekomst misschien leidt tot positievere berichten; ook heel normaal toch? Wat niet normaal is? Ik weet het niet; volgens mij zit er een redelijk zelfreinigend systeem rondom persreizen. Maak je het te bont, dan hoor je vanzelf nee op de uitnodiging want als media maar iets niet willen is zich omgekocht voelen. Maar er zal vast een keer een partij te ver gaan, de provincie Noord Holland wat het NRC betreft. Iemand anders nog andere voorbeelden? 

PS Een belangrijke learning uit het NRC-artikel: denk een paar keer na voordat je NRC uitnodigt. De organisatoren uit eerder genoemd artikel hadden vast een ander stukje in het NRC verwacht. En eerder al werd een persreis/meeting met de familie Beckham ‘misbruikt’ om een verhaal te schrijven over ‘hoe dat dan gaat zo’n persreis en afspraken waar je je aan moet houden’ (lees: hoe belachelijk zo iets eigenlijk is in hun ogen). Hans Nijenhuis (chef nrc.next) schreef er destijds een interessante post over op zijn eigen blog. 


Other Voices: Mulling the Meaning of Journalists' Discounts 

· Del.icio.us
· Digg
· Facebook
· Newsvine
· Permalink
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Published: March 5, 2006

As you suggested, I have looked more closely at the employee discounts available to all who work at The New York Times. Here are my thoughts: 

As for flowers by wire, is anybody going to accuse us of violating journalistic ethics for accepting a minor discount on sending flowers by wire, any more than they would for taking one from the neighborhood pizzeria? 

Beyond doubting whether many (or any) of our fellow Times employees are aware of the flowers-by-wire discount, I just don't see an issue with it, any more than there is with taking a discount from the pizzeria. Journalists are citizens like everybody else. Discounting is as American as apple pie. 

Discounts offered to a broad category of customers like suppliers or residents of a neighborhood or all employees of a given company, even a newspaper company, are not corrupt favors offered in return for friendly treatment in print, and -- come on -- nobody sees them that way, either. 

The main thing I found is that the supplier or affiliate discounts [from G.M., Ford and Chrysler] just aren't that attractive, or even competitive with the giveaways now being used by all three companies to try to get people to buy American. 

Barring Times newsroom employees (except for those writing about the automotive industry) from eligibility for these supplier discounts would be a purely symbolic gesture, but one without any meaningful significance whatsoever, because there is no conflict of interest, real or apparent, as I see it. 

CRAIG R. WHITNEY 
New York, Feb. 26, 2006 

The writer is an assistant managing editor at The Times. A longer version of his letter can be read on the Public Editor's Web Journal at nytimes.com/byroncalame. 


De schijn vermijden  

Opinie  

(22 maart 2006) Vol dilemma’s is het leven van de correspondent. Een Duitse perskaart opent deuren, die voor Nederlandse journalisten gesloten blijven. Integreren of niet integreren, dat is de kwestie. Word je Duitser met de Duitsers, of blijf je Nederlander met een schoon geweten?
door Eric Brassem


Op vertoon van deze magische kaart schrapt Vodafone het basistarief van mobiele telefoonabonnementen. Bij Sony-apparaten kan er 25 procent af. Auto’s worden 15 procent goedkoper. Mercedes Benz stelt wel als voorwaarde: hooguit twee auto’s met korting per jaar – kennelijk om dealers te behoeden voor valse concurrentie van schnabbelende journalisten.

Met het glijmiddel Frixion kan ik 15 procent goedkoper vrijen; dubbel voordeel dus als ik me tegen gereduceerd tarief laat verwennen in massagesalon Dakini, zo leert de rubriek ‘Erotiek’ op de webpagina Journalismus.com. Daar staan ruim vijftienhonderd aanbiedingen voor koopjesjagende bezitters van perskaarten op een rijtje.

Bekendheid
Jagen de kortingverstrekkende bedrijven slechts op een kapitaalkrachtige beroepsgroep, of gaat het om meer? De persvoorlichter van luchtvaartmaatschappij Air Berlin deed vorig jaar in een interview met dagblad Welt am Sonntag niet moeilijk. Zijn maatschappij vliegt journalisten – volgens de WamS waren dat er in 2004 dertigduizend – voor de helft. Waarom?

Persvoorlichter Peter Hauptvogel: “We wilden als onderneming meer bekendheid krijgen en journalisten van onze kwaliteit overtuigen.” Heeft dit Air Berlin geholpen bij zijn snelle groei? Knappe jongen die dat, of het tegendeel, bewijst.

Duidelijker aantoonbaar, zeker volgens verhalen aan de borreltafel, is de beïnvloeding bij reis-, auto- en economische journalisten, die zich laten fêteren door bedrijven – in Nederland net zo goed als in Duitsland. Maar de echt corrupten plaatsen zich, anders dan korting-pakkers, buiten het debat tussen ‘fatsoenlijke’ journalisten.

Taboe
In de Angelsaksische mediacultuur is het praktisch taboe om ook maar een pen van een persconferentie mee te nemen. Nederland ligt, niet alleen geografisch, ergens in het midden tussen Groot-Brittannië en Duitsland. Een internationaal richtsnoer bestaat niet, nationale richtlijnen zijn vaag.

Sommige correspondenten in Duitsland integreren slecht. Hans Verbeek (o.a. Elsevier), voorzitter van de buitenlandse persvereniging VAP, heeft meegemaakt dat een Amerikaanse journalist - en diens Nederlandse collega - erop stonden om een hotelovernachting in het kader van een gesponsord stedenbezoek in Duitsland zelf te betalen.

Biechten
Vele anderen zijn op dit punt Duitser met de Duitsers. Net als hun Duitse collega’s hebben ze vaak het gevoel dat het op het randje is – misschien dat ze er daarom graag over biechten, zoals uit een kort rondje blijkt. Verbeek: “Ik vlieg wel eens met korting, ik heb een afgeprijsde auto; mijn mobiele telefoon, mijn tijdschriftabonnementen - ook met journalistenkorting. Maar ik bericht niet over auto’s of vliegen. En ik laat me gewoon niet beïnvloeden.”

Verbeek meldt dat veel collega’s klagen hoe vroeger in – het katholieke, dorpse – Bonn alles fijner was dan in het – Lutherse, grootsteedse – Berlijn. Dáár bedong de correspondentenvereniging actief kortingen bij bedrijven en instanties. “Maar ik vind dat niet onze taak.”

Perscodex
In 1973 heeft de Duitse Raad voor de Journalistiek een perscodex opgesteld. Die acht het ‘onverenigbaar’ met aanzien, onafhankelijkheid en taak van de pers om “voordelen van enige aard aan te nemen”. Dus: geen kortingen? “Elke journalist die korting aanneemt, moet goed overwegen of daarbij enig gevaar van beïnvloeding bestaat”, nuanceerde Arno Weyand, lid van de klachtencommissie van de Raad, zes jaar geleden in het vakblad Journalist.

Sindsdien heeft dit vakblad weinig aandacht meer besteed aan dit ‘seizoensthema’, beaamt Hendrik Zörner, voorzitter van de journalistenvereniging DJV. Ook hij vindt de kwestie de “persoonlijke verantwoordelijkheid” van de journalist, of van zijn werkgever. “Uitgeverij Springer heeft zijn journalisten verboden gebruik te maken van kortingen.”

Springers boulevardkrant Bild als lichtend baken voor journalistieke integriteit? ’t Mocht wat. Een vetbetaalde Bild-journalist kan makkelijker ‘nee’ zeggen dan de sappelende freelancer. Bovendien bestaan er betere meetlatten voor integriteit dan het weigeren van kortingen: hun artikelen en uitzendingen bijvoorbeeld. De satiricus Kurt Tucholsky schamperde ooit dat “Duitse journalisten helemaal niet omgekocht hoeven te worden” omdat alleen al een uitnodiging door een notabele het gewenste effect heeft.

Loonlijst
Onder de vele kritische Duitse journalisten zullen er zat zijn die wel van kortingen profiteren. Welke invloed er uitgaat van de aanbiedingen is een mooi onderwerp voor een ambitieuze promovendus. In het Duitse ons-kent-ons-wereldje van politici die op de loonlijst staan van grote bedrijven en Bondsdagleden die hun neveninkomsten geheim willen houden, is ook de journalistiek niet verschoond gebleven van schandalen.

Dat weten we dankzij journalisten die niet alleen politici, maar ook zichzelf en collega’s de maat nemen. Eind vorig jaar zegde een groot aantal sportjournalisten hun lidmaatschap op van de vereniging van sportjournalisten VDS. Ze vonden de sfeer tussen sportbonzen en pers in de VDS wat al te gezellig. Zo had de bond te lauw gereageerd op het schandaal rond twee journalisten die zich hadden laten betalen door sportbeoefenaars die op tv wilden komen.

Hun nieuwe organisatie Sportnetzwerk wil ook kritisch berichten over het politiek-commerciële evenement dat WK heet, volgens de regels van een strenge gedragscode. Het is vloeken in de VDS-kerk.

Die nieuwe ‘Mediacodex’ is vorige maand uitgebracht door een andere waakhond: Netzwerk Recherche. Deze journalistenorganisatie bepleit strikte scheiding van commercie en journalistiek. “Journalisten zien af van het aannemen van enigerlei voordeel of gunst”, staat in punt 6. Duidelijk! Dus we mogen geen kortingen aannemen? Mwah. Netzwerk-voorzitter Thomas Leif desgevraagd: “Ik denk dat je dat niet moet doen. Maar ik kan het niet voorschrijven.”

Prullaria
Wat leert mijn eigen Trouw-stijlboek? “Trouw-journalisten behoren geen cadeautjes aan te nemen waarvan de waarde uitstijgt boven die van de gebruikelijke prullaria.” Is 25 procent korting op een Sony-tv een cadeautje? Mijn voorganger in Berlijn, Gerbert van Loenen, vindt dat je nooit aan kortingen moet beginnen. Zíjn voorganger, Co Welgraven, pakte alleen kortingen op artikelen die hij declareerde: “Nooit als ik er zelf voordeel bij had.”

Dat is de juiste houding, vindt adjunct-hoofdredacteur Wim Jansen van Trouw. Verder ziet hij speelruimte. “Zo lang begunstigingen generiek zijn, en de journalist zich ervan bewust is dat iedereen hem probeert te beïnvloeden, kan er niet zo gek veel fout gaan.”

Het mag dus van de baas. Maar toch. Je moet de schijn vermijden, vind ik. Al was het maar voor de eer van de beroepsgroep. Anderzijds moet je ook niet roomser zijn dan de paus. Kortom: ik twijfel. En bij twijfel haal ik niet in, maar vlieg ik. Privé voor het volle pond, voor de krant gereduceerd.
Eric Brassem is sinds 2004 Trouw-correspondent in Berlijn.

Consumer generated media: autojournalistiek vs de burger

26 maart, 2006 Matthijs van den Broek 

Toen journalist Ted Sluymer in 2003 in zijn boek Autojournalistiek een beerput opentrok over zijn collega’s waren de rapen gaar in autoland. Zijn punt was maar al te duidelijk: onafhankelijke autojournalistiek bestaat niet. Kunnen forums en weblogs op internet die lacune in onafhankelijke objectieve nieuwsverslaggeving over auto’s opvullen?
Sluymer (inmiddels gewezen autojournalist) zegt het per email zo: ‘Mensen willen wel over auto's lezen, maar met een tunnelvisie en vooral ter bevestiging van hun eigen mening. Als de media altijd positief schrijven, werkt die receptuur dus’. Volgens Sluymer zijn alle media afhankelijk van advertenties, en kranten al helemaal: ‘Natuurlijk ontkent een journalist dat, maar de feiten liggen anders. Een autojournalist bewijst zijn schijnbare objectiviteit door een minimale adverteerder aan te pakken, of misschien een piepklein automerk’.
Sluymer, die 25 jaar in de autojournalistiek zat, werd in het verleden door Opel geweigerd op een persconferentie, omdat hij zich negatief over dat merk had uitgelaten. Sluymer: ‘Zelfs het minste commentaar schoot structureel in het verkeerde keelgat. Ik stond op mijn strepen, kreeg zelfs een auto mee om in te rijden en constateerde dat ik scheef achter het stuur zat. Ik was de enige journalist die dat schreef.” Sluymer is ondubbelzinnig in zijn oordeel: ‘Ik geloof niet in objectiviteit als het om autotesten gaat’. 

Dans van verstrengeling
Dat autojournalistiek een misplaatste term zou zijn voor wat er in kranten en vakbladen gebeurt, staat volgens Sluymer buiten kijf. De door hem in zijn boek beschreven snoepreisjes, de cadeautjes bij verjaardagen, de etentjes, het voor langere tijd uitlenen van een testauto, het duidt allemaal op een afhankelijkheidsrelatie.
Tegenstanders verwijten Sluymer dat hij zelf 25 jaar lang meeprofiteerde van alle voordelen en de door hem zo hoog ingeschatte baanbrekende journalistiek bedreef ‘om zijn eigen zakken te vullen’, aldus Huub Dubbelman (voorzitter van de APRC) in de Volkskrant van 04 juli 2003.

Uit voorlopige onderzoeksresultaten van Trendlight Netherlands (onafhankelijk onderzoeksinstituut naar mediareputatie) komt naar voren dat de berichtgeving in de landelijke dagbladjournalistiek omtrent een veertiental automerken overwegend positief is: van de 889 krantenartikelen waren er slechts 164 negatief en 715 positief van aard.
Ted Sluymer vermoedt dat de meeste journalisten er tegenwoordig stilzwijgend vanuit gaan dat er gewoon niets slechts meer op de markt wordt gebracht. Onzin, als je het mij vraagt. Neem bijvoorbeeld de schaatssport, daar is ook iedereen heel goed. Maar als je langzaam schaatst, kom je wel degelijk in de laatste regionen van de ranglijst terecht.

Gebrekkige public service en internet 
Laten we het eens hard spelen met de stelling dat de autojournalistiek niet voldoet aan haar ‘public service’ taak, en misschien al jaren nalaat de burgers objectief in de krant voor te lichten over de werkelijke mitsen en maren rond bepaalde automerken en modellen.
Op duizenden fora, weblogs en andere interactieve nieuwssites is een tegengeluid ontstaan. Dat ‘oorverdovende gefluister van miljoenen stemmen’, zoals Paul Molenaar het zo mooi noemt, komt steeds overtuigender bovendrijven en is in een stroomversnelling geraakt. Autofan? Begin je eigen weblog. Oneens met positieve berichtgeving over de nieuwe Renault Clio? Spui je visie op een forum. De overkoepelende term? Consumer Generated Media (CGM).

CGM: het woord aan de burger (en de waarheid?)
CGM wordt meestal in een adem genoemd met ‘word of mouth’. Maar: ook het gesprek met de buurman over de schutting in de achtertuin valt onder deze term. Mond tot mond gebabbel: niets nieuws. Zo lijkt het.
Het nieuwe is dat het gesprek steeds vaker verplaatst wordt van de achtertuin naar het web, en er zo ineens van alles te volgen en te monitoren is. En die door consumenten geproduceerde media zijn onder marketeers al geruime tijd steeds populairder aan het worden. Het toverwoord anno 2006 is immers conversatie, de niche in de interactieve marketing ligt hem in het monitoren (en proberen te sturen) van al die interessante meningen en feiten, argumenten pro en argumenten contra.
Ruim twee maanden lang heb ik me verdiept in twee uitingsvormen van CGM over auto’s: autoblog.nl en het forum van autoweek.nl. Two different cups of tea, maar beiden duidelijke exponenten van CGM.
Een van de hypotheses was dat gewone burgers een objectiever en eerlijker verhaal te vertellen hebben dan de vooringenomen en van cadeaus en reizen afhankelijke autojournalisten. Niet gehinderd door enige belangenverstrengeling is uit de ‘word of mouth’ op het internet een beter beeld te destilleren over hoe het er nu werkelijk voorstaat met de verschillende automerken, zo was de gedachte. Voorzichtig wordt hieronder een beeld geschetst van de ‘de staat van CGM’ wat betreft berichtgeving over auto’s.

I - Forum van Autoweek
Op het forum van Autoweek start op 22 januari een discussie over een te kiezen leaseauto. De topicstarter heeft dan zijn keuze reeds afgebakend op drie modellen: een Mazda, een Peugeot, een Renault en een Seat. Verschillende gebruikers van het forum komen met argumenten voor en argumenten tegen de modellen: er wordt pagina’s lang gesproken over prestaties, betrouwbaarheid, rij- eigenschappen en design.
De topicstarter mengt zich zo nu en dan in de discussie en geeft aan enkele rijtesten te gaan doen met de door hem genoemde modellen. Op een gegeven moment oppert een van de bezoekers een andere optie: de Citroen c4. Sommigen vallen hem bij, en het model komt steeds meer ter sprake. De topicstarter maakt uiteindelijk een proefrit in de Citroen c4 en deelt na een maand van discussiëren over en weer op het forum mee dat hij na uitvoerig wikken en wegen de trotse eigenaar is geworden van, jawel, een Citroen c4.
Deze aankoopbeslissing wordt duidelijk gestuurd door burgers die zelf ‘media maken’. De topicstarter behoort tot de 75 % van de mensen die van plan zijn een auto aan te schaffen en zich baseren op ‘word of mouth’. De belangrijkste redenen om deel te nemen aan het forum van autoweek.nl lijken het opdoen van informatie en inspiratie (need2know, nice2know). De discussie is inhoudelijk, en gebonden aan regels. Meerdere malen worden topics gesloten omdat ze niet inhoudelijk relevant zijn of niets nieuws bieden. Ook dreigementen voor ip-bans van moderatoren waren met enige regelmaat te bespeuren: het woord is aan de burger, maar met een duidelijke set aan regels.

II - Autoblog.nl
Zonder een inhoudelijke discussie na te streven stelt dit weblog zich als doel het laatste autonieuws te brengen en vooral: te filteren. Uit voorlopig onderzoek blijkt dat ‘de duitse drie’ (Audi, Bmw, Mercedes) en Aston Martin het goed doen in de ogen van de redactie van dit particuliere initiatief. Autoblog is een schoolvoorbeeld van burgerjournalistiek: ontstaan uit de hobby van Vincent van Twillert en langzaam uitgegroeid tot een in autoland bekend fenomeen met 2500 reacties en 260.000 unieke bezoekers in januari 2006.
De belangrijkste redenen voor bezoek aan dit weblog lijken aspiratie (informatie over droomauto’s), informatie en entertainment. De berichten variëren van foto’s van ‘Tokyo tuning babes’ tot rij-impressies van de Golf R32. De reacties op artikelen zijn (althans in januari) vaak minder inhoudelijk relevant wat betreft de 14 gevolgde automerken. Dat heeft alles te maken met de reden die gebruikers hebben om dit weblog te bezoeken. 

CGM en auto’s: stokpaardjes en verknipte autofielen?
Het voorbeeld van de Citroen c4 geeft aan wat er aankomt of wat er wellicht al is: de burger op internet neemt de rol van informatiedrager over. Niet de PR van bedrijven, maar de ervaringen van burgers zijn doorslaggevend geworden. Kranten, dealers, autobladen en gesponsorde autosites hebben het nakijken. De burger test, beschrijft, vergelijkt, bekritiseert of propageert consumentengoederen op internet vanuit uiteenlopende perspectieven en vertrekpunten. Uitgebalanceerde, democratische nieuwsvoorziening?
Een kanttekening. Op zowel het weblog als het forum blijkt eens te meer, dat echte objectiviteit in autoland niet bestaat. Iedereen berijdt zijn (en soms haar) stokpaardje met graagte en zeer consequent. Als je nickname volvo-lover is op het forum van autoweek, kan je het natuurlijk niet maken om te zeggen dat de nieuwe Volvo c70 met dat mooie inklapbare hardtop dak eigenlijk veel te krap is achterin. Nee, je cognitieve dissonantie werk je weg door luidkeels te roepen dat het ‘geen gezinswagen is, en je anders maar een Opel moet kopen’.
Ook op autoblog.nl worden stokpaardjes bereden. Is het niet de redactie die nog maar eens met een getunede versie van de Audi Q7 op de proppen komt, dan zijn het wel de Aston Martin aanhangers die modellen van dit ooit chique Britse merk te pas en te onpas in alle discussies erbij proberen te slepen.
Daarnaast blijkt uit voorlopig onderzoek dat de berichtgeving ook voor wat betreft de gevolgde platformen van CGM niet neutraal is: de verhouding positief/negatief ligt ongeveer 1:2. En dat kan alles te maken hebben met het berijden van de stokpaardjes…

Belofte voor de toekomst?
De belofte van burgerjournalistiek en CGM op internet als baanbrekende, democratiserende brenger van informatiestromen zoals onder anderen Dan Gillmor, Shayne Bowman en Chris Willis die propageren heeft nog tijd nodig om zich door te ontwikkelen en uit te kristalliseren. Dit zal een ‘ongoing process’ zijn.
Maar een ding is zeker: CGM komt steeds verder bovendrijven en het oorverdovende gefluister van miljoenen stemmen zal alleen maar in volume toenemen, en menigmaal in de toekomst resulteren in gebrul. 
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