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Deugt het verhaal?



1. Inleiding

Op 21 september 2015 gaf Volkswa-
gen toe gefraudeerd te hebben met de 
software van dieselmotoren. Daarmee 
was een nieuw schandaal geboren, 
een schandaal dat ook wel de ‘die-
selgate’ wordt genoemd. ‘Dieselgate’ 
kreeg veel aandacht in de media, maar 
het is zeker niet het enige schandaal 
waarmee we de afgelopen jaren wer-
den geconfronteerd. Het jaar 2015 was 
bijvoorbeeld ook het jaar van de ‘Tee-
vendeal’ dat tot het ontslag leidde van 
Fred Teeven als staatssecretaris en Ivo 
Opstelten als minister. Niet alleen was 
de deal die in het verleden door Teeven 
gesloten werd discutabel, ook riep het 
gerommel met bonnetjes en het ver-
schaffen van gebrekkige of onjuiste 
informatie veel publiek wantrouwen 
op. Zowel voor ‘dieselgate’ als voor de 
‘Teevendeal’ geldt dat de storm die is 
ontstaan nog niet is geluwd. Gere-
geld verschijnen er berichten waarin 
vragen worden gesteld over fraude bij 
autotests. Ook rond het Ministerie van 
Veiligheid en Justitie blijft het onrus-
tig.

Laat ik nog een derde voorbeeld noe-
men, een voorbeeld niet uit de sfeer 
van de markt, of de sfeer van de over-
heid, maar uit de sfeer van de samen-
leving. Ik denk aan de berichten die 
van tijd tot tijd de ronde doen over cor-
ruptie en financiële misstanden bin-
nen de muren van het Vaticaan. Het 
is niet eenvoudig om in deze zaak, die 
ook wel VatiLeaks wordt genoemd, te 

achterhalen wat er echt aan de hand 
is. De Rooms Katholieke Kerk stond de 
laatste jaren toch al niet in een posi-
tief daglicht vanwege meldingen van 
seksueel misbruik uit het verleden. 
Tegelijkertijd is de Rooms Katholieke 
Kerk ook een voorbeeld van hoe het 
publieke beeld over een instituut zo-
maar weer kan omslaan. Paus Francis-
cus heeft door zijn optreden zowel bij 
gelovigen als ongelovigen veel sympa-
thie verworven. Qua leer verschilt hij 
niet zoveel van de vorige paus. Door 
zijn uitstraling en manier van doen 
heeft hij echter veel mensen voor zich 
weten te winnen. 
 
Rookgordijn
Ik heb tot nu toe een aantal situaties 
genoemd waarin er op de een of an-
dere manier wantrouwen is ontstaan 
ten aanzien van bepaalde personen of 
organisaties. In veel gevallen hebben 
we echter geen reden om aan de goe-
de wil van de betreffende personen of 
organisaties te twijfelen. We gaan er-
van uit dat zij handelen zoals van hen 
verwacht mag worden. Of dat terecht 
is, is natuurlijk de vraag. Soms hebben 
personen of organisaties er belang bij 
om een rookgordijn op te werpen om 
zo misstanden te verhullen. Het kan 
ook gebeuren dat er over personen of 
organisaties verhalen de ronde doen 
die hen ten onrechte in een verkeerd 
daglicht plaatsen. Verhalen kunnen 
mensen motiveren en enthousiast 
maken, ze kunnen echter ook grote 
schade aanrichten. 
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Een van de kernopgaven van journalis-
tiek en communicatie is om te onder-
zoeken of personen en organisaties 
kunnen verantwoorden wat ze doen. 
Klopt het verhaal dat naar buiten 
wordt gebracht? Is het verhaal geloof-
waardig? Het is niet de enige opdracht 
die journalisten en communicatiepro-
fessionals hebben, maar het is wel een 
opdracht die speciale aandacht be-
hoeft. Journalisten hebben vooral een 
waakhondfunctie. Ze stellen de vraag 
of organisaties de waarheid vertellen 
of niet. Het is zaak dat ze dit op zorg-
vuldige wijze doen en mensen niet on-
terecht beschuldigen. Communicatie-
professionals hebben vaak een rol als 
‘critical friend’. Ze hebben de taak om 
organisaties scherp te houden op wat 
ze zeggen en doen. Maken organisaties 
hun pretenties waar? Kunnen ze de 
verschillende stakeholders betrekken 
bij de koers die de organisatie vaart? In 
beide beroepsgroepen is de vraag aan 
de orde of organisaties in staat zijn om 
te legitimeren wat ze doen. Dat vereist 
een kritische attitude. Het innemen 
van een dergelijke attitude is gemakke-
lijker gezegd dan gedaan. Journalisten 
moeten vaak onder tijdsdruk werken 
en marktaandeel zien te verwerven. 
Communicatieprofessionals kunnen 
gemakkelijk zwichten onder druk van 
organisatiebelangen. Ook kan het ge-
beuren dat ze te weinig invloed heb-
ben, bijvoorbeeld omdat ze niet kun-
nen meepraten in de directiekamer.  

In deze rede wil ik onderzoeken hoe 
journalisten en communicatieprofes-
sionals onderscheid kunnen maken 
tussen verhalen die deugen en ver-
halen die niet deugen. Vaak worden 
journalistiek en communicatie tegen-
over elkaar uitgespeeld. Journalisten 
zouden slordig en lui zijn en zich teveel 
door hypes laten regeren. Communica-
tieprofessionals van hun kant zouden 
vooral bezig zijn om zaken te verhul-
len en mooier voor te spiegelen dan ze 
zijn. Ik wil niet ontkennen dat dit soort 
praktijken bestaan en ook bestreden 
moeten worden.1 Dat neemt echter 
niet weg dat de betrokkenheid op pu-
blieke legitimatie beide professies met 
elkaar verbindt. Net zoals een officier 
van justitie en een advocaat beiden 
nodig zijn om op een goede manier 
recht te kunnen spreken, hebben we 
ook journalisten en communicatiepro-
fessionals allebei nodig om te zorgen 
dat er een gezond debat ontstaat, een 
debat waarin de verschillende kanten 
van een zaak goed worden belicht. 
Ik wil laten zien dat journalisten en 
communicatieprofessionals, elk op 
hun eigen wijze, een curerende func-
tie hebben. Ze moeten er, elk vanuit 
hun eigen perspectief, op toezien dat 
er een juiste beeldvorming ontstaat. Ik 
sluit mijn rede af met een presentatie 
van drie onderzoekslijnen waarop we 
ons de komende jaren als lectoraat 
willen richten.  

Deugt het verhaal?
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2. Ambachtelijk werk

Verhalen kunnen mensen motiveren, 
maar ook op het verkeerde been zet-
ten. Ze kunnen de reputatie van orga-
nisaties maken, maar ook breken. Het 
is daarom belangrijk dat journalisten 
en communicatieprofessionals hun 
werk naar behoren verrichten. Ze die-
nen zorg te dragen voor de ambachte-
lijke kant van hun werk. Een ambacht 
uitoefenen betekent helemaal toe-
gewijd zijn aan je vak. Het vak wordt 
waardevol geacht in zichzelf, en niet in 
de eerste plaats gezien als een middel 
om een ander doel, bijvoorbeeld een 
hogere opbrengst of een hogere pro-
ductie te bereiken.2 Natuurlijk is het 
belangrijk om te meten wat de impact 
is van wat men doet. Er moet brood op 
de plank komen. Maar dat mag nooit 
de primaire drijfveer zijn. Journalisten 
stellen er als het goed is een eer in om 
deugdelijk werk af te leveren, om ver-
halen te vertellen die de werkelijkheid 
nauwkeurig in kaart brengen. 

Voor communicatieprofessionals is 
dat niet anders. Het is deel van hun 
beroepstrots om ervoor te zorgen dat 
organisaties goed voor de dag komen, 
dat ze een verhaal kunnen vertellen 
dat vertrouwen wekt bij mensen. Vaak 
denken we bij ambachten aan beroe-
pen waar mensen met de handen 
werken. Het is echter de vraag of we 
het onderscheid tussen werken met 
je handen en werken met je hoofd zo 
absoluut moeten maken. Het kenmer-
kende van een ambacht is dat hoofd 
en handen steeds op elkaar zijn afge-
stemd. Een ambachtsman moet het 
werk in z’n vingers hebben, maar moet 
ook voortdurend hierop kunnen reflec-
teren en bezig zijn om de kwaliteit van 
het werk te verbeteren.3 Bovendien 
zou het wel eens zo kunnen zijn dat 
we de ambachtelijke kant van journa-
listiek en communicatie een beetje uit 
het oog zijn verloren. Wanneer gespro-
ken wordt over de professionele iden-
titeit van journalisten en communi-
catieprofessionals  gaat het vaak over 
waarden. Als professionals moeten ze 
distantie kunnen innemen, moeten ze 
zich onafhankelijk kunnen opstellen 
en streven naar maximale transparan-
tie. Echter, hoe belangrijk deze waar-
den ook zijn om het vak te begrijpen, 
daarmee is nog niets gezegd over wat 
journalisten en communicatieprofes-
sionals daadwerkelijk doen, zoals ver-
halen vertellen en organisaties com-
municatiever maken. Aandacht voor 

Aandacht voor de ambachtelijke 
kant van het werk brengt de 

beroepstrots van professionals 
naar boven, de passie en 

betrokkenheid van waaruit  
ze werken.
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de ambachtelijke kant van het werk 
brengt de beroepstrots van professio-
nals naar boven, de passie en betrok-
kenheid van waaruit ze werken.   

Schiften
Een van de taken van journalistiek en 
communicatie is om schifting aan te 
brengen tussen verhalen die deugen 
en verhalen die niet deugen. Dat bete-
kent dat journalisten en communica-
tieprofessionals het echte handwerk 
moeten beheersen. Ze moeten kritisch 
onderzoek kunnen doen, hun bood-
schap op het publiek kunnen afstem-
men, weten waar gevoeligheden lig-
gen en hoe ze aan vertrouwen kunnen 
werken. Om verhalen te vinden die 
uitstijgen boven het belang van een 
specifieke groep of een specifieke or-
ganisatie moet veel arbeid worden ver-
richt. Er moet een beroepspraktijk ont-
staan waarin methodes en routines 
worden ontwikkeld om elkaar scherp 
te houden.4 Journalisten moeten erop 
toezien dat ze het eerlijke verhaal ver-
tellen en zich niet teveel door hun ei-
gen voorkeuren of overtuigingen laten 
leiden. Communicatieprofessionals 
moeten, ook al handelen ze in dienst 
van een organisatie, bereid zijn om niet 
alleen successen te delen maar ook de 
lastige kanten van het verhaal te ver-
tellen. Dat lukt alleen als journalisten 
en communicatieprofessionals niet in 
isolement opereren, maar samen met 
vakgenoten een gemeenschappelijke 
praktijk ontwikkelen. 

Verhalen die deugen, zo hebben we 
eerder geconcludeerd, zijn verhalen 
waarin personen of organisaties op 
overtuigende wijze verantwoording 
afleggen van wat ze doen. Op dit punt 
raakt het werk van journalisten en 
communicatieprofessionals de ethiek, 
oftewel de leer van het goede hande-
len. Vaak wordt ethiek beschouwd als 
een wetenschap die morele regels for-
muleert, die als zodanig niets met de 
kern van het vak zelf te maken hebben. 
Het zijn regels die van buitenaf aan 
het vak worden opgelegd. Ze worden 
daarom vaak ook als lastig en hin-
derlijk ervaren. Wat ik hier echter wil 
betogen, gaat een stap verder. Ik wil 
laten zien dat journalisten en commu-
nicatieprofessionals betrokken zijn op 
de publieke legitimatie van organisa-
ties. Kunnen personen of organisaties 
uitleggen waarom ze handelen zoals 
ze handelen? Kunnen ze rekenschap 
afleggen van wat ze doen? Om vrij-
moedig dergelijke vragen te kunnen 
stellen, zullen journalisten en commu-
nicatieprofessionals ook kritisch naar 
hun eigen optreden moeten kijken. 
Het is belangrijk dat ze hun werk met 
zorgvuldigheid uitvoeren. Anders ver-
wijt de pot de ketel dat hij zwart ziet. 
Journalistiek en communicatie zijn 
voortdurend bezig met de vraag naar 
het goede handelen. Ze onderzoeken 
in hoeverre personen of organisaties 
kunnen rechtvaardigen wat ze doen.
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Handelen
Binnen de handelingsleer worden 
doorgaans drie perspectieven on-
derscheiden.5 Er wordt onderscheid 
gemaakt tussen (1) het doel van het 
handelen, (2) de handeling zelf en (3) 
de persoon die handelt, oftewel de ac-
tor. Elk van deze drie perspectieven is 
belangrijk wanneer personen of orga-
nisaties rekenschap afl eggen van wat 
ze doen. Journalisten en communica-
tieprofessionals kunnen in de eerste 
plaats vragen of organisaties kunnen 
uitleggen wat de bedoeling is van wat 
ze doen. Wat hoopt een organisatie 
te bereiken en hoe geloofwaardig is 
het ideaal dat ze voor ogen heeft? Het 
‘waartoe’ van het handelen staat in 
dit perspectief centraal.6 Ten tweede 
kunnen journalisten en communica-

tieprofessionals vragen of organisaties 
kunnen aantonen of ze correct gehan-
deld hebben. Klopt de handeling als 
zodanig en is deze op de juiste wijze 
uitgevoerd? In dat geval hebben we 
het vooral over ‘wat’ een organisatie 
daadwerkelijk doet. Ten derde kunnen 
journalisten en communicatieprofes-
sionals vragen naar de actor zelf. Past 
de betreffende handeling bij het karak-
ter van de organisatie en handelt een 
organisatie vanuit zuivere motieven? 
Het gaat dan primair om het ‘wie’ van 
de organisatie.7 Kan een organisatie 
op alle drie de vragen een overtuigend 
antwoord geven, dan hebben ze een 
deugdelijk verhaal. Lukt dat niet, dan is 
er waarschijnlijk iets niet helemaal in 
de haak.  

WAARTOE? 
doelperspectief

WIE? 
actorperspectief

WAT? 
handelingsperspectief
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3. Journalistiek

Waarom is het zo belangrijk dat er spe-
cialisten zijn die toetsen of de verha-
len die verteld worden deugen of niet? 
Wat is de bijdrage die journalisten en 
communicatieprofessionals kunnen 
leveren? Op deze vragen wil ik ant-
woord geven aan de hand van het eer-
der genoemde voorbeeld van Volkswa-
gen. Ik ben niet zozeer geïnteresseerd 
in wat er in dit specifieke geval goed 
of fout is gegaan, maar wil onderzoe-
ken wat de toegevoegde waarde is van 
journalistiek en communicatie.8 Ik be-
gin bij de journalistiek.

Wanneer we ons in ‘dieselgate’ verdie-
pen dan blijkt het nog niet zo eenvou-
dig te zijn om precies te achterhalen 
wat er aan de hand is en welke impact 
deze kwestie heeft. Toch willen bur-
gers weten wat er precies gebeurd is. 
Vaak niet alleen omdat ze nieuwsgie-
rig zijn, maar ook omdat het gebeuren 
effect kan hebben op de manier waar-
op ze zelf in het leven staan en zichzelf 
tegenover anderen verantwoorden. 
Ze willen onderzoeken wat de conse-
quenties zijn voor hun koopgedrag, 
het politieke standpunt dat ze inne-
men of de beslissingen die ze maken 
op hun werk. Daarom is het voor hen 
belangrijk om goed geïnformeerd te 
zijn. Was er echt sprake van fraude? 
Of was er eerder sprake van een grijs 
gebied, waar Volkswagen handig ge-
bruik van maakte? Wist de directie van 
het voorval af of gebeurde het ergens 

in een uithoek van het bedrijf? Ook 
willen burgers graag weten wat de 
bredere impact is van het verhaal. Is 
het alleen Volkswagen die sjoemelt of 
maken andere autofabrikanten zich 
daar ook schuldig aan. Wat betekent 
‘dieselgate’ voor het imago van Duits-
land en voor de Duitse economie? En 
hoe verhouden de Europese en Ame-
rikaanse milieuverordeningen zich tot 
elkaar? 

Waakhondfunctie
Het is, zeker tegenwoordig, niet per 
se zo dat journalisten als eerste ter 
plekke zijn om verslag te doen of dat 
ze de enigen zijn die over een bepaal-
de kwestie informatie verspreiden. 
Via blogs, sociale media en andere 
podia melden zich allerlei personen 
en instanties die hun eigen duiding 
geven aan wat er gebeurt.9 Ook is het 
niet zo dat ‘dieselgate’ aan het rollen 
kwam omdat journalisten veel speur-
werk hadden verricht. Het gebruik 
van sjoemelsoftware kwam aan het 
licht nadat een controlerende instan-
tie, de EPA, uitgebreid onderzoek had 
gedaan, daartoe op het spoor gezet 
door een Duitse vertegenwoordiger 
van het ICCT, een internationale mi-
lieuorganisatie. Journalisten zijn niet 
de enige maatschappelijke actoren 
die een waakhondfunctie hebben te 
vervullen. Er zijn ook diverse andere 
instanties die een dergelijke taak heb-
ben of op zich kunnen nemen. Geluk-



11

kig maar! Anders zou een schandaal 
zoals bij Volkswagen misschien wel 
nooit opgemerkt zijn. Dat betekent 
echter niet dat journalisten op hun 
lauweren kunnen rusten. Met alle be-
perkingen die ze hebben, zullen ze hun 
best moeten doen om misstanden aan 
de kaak te stellen en het echte verhaal 
boven tafel te krijgen. Dat zijn ze aan 
hun stand verplicht.

Ondanks dat overal informatie be-
schikbaar is, hebben burgers professi-
onals nodig die zich er in het bijzonder 
op toeleggen om actuele gebeurtenis-
sen in kaart te brengen. Daarom doen 
ze een beroep op journalisten. Dat 
heeft enerzijds een heel triviale reden. 
Burgers beschikken doorgaans over 
onvoldoende tijd om zich overal in te 
verdiepen of om de juiste informatie-
kanalen te vinden. Toch wordt van hen 
verwacht dat ze zich over de betref-
fende situatie een oordeel vormen. Er 
is echter nog een tweede reden. Die 
heeft vooral te maken met waarheids-
vinding. Binnen de journalistiek be-
staan allerlei routines en procedures 
die objectiviteit, onafhankelijkheid en 
belangeloosheid moeten bevorderen.10   
Dat betekent niet dat journalistieke 
verhalen altijd de waarheid vertellen 
en nooit de plank misslaan. Er mag 
echter wel verwacht worden dat de 
kennis die gegenereerd wordt een ho-
gere mate van betrouwbaarheid bezit 
dan zonder deze routines en procedu-
res.

Het is in de kwaliteit van de berichtge-
ving dat de meerwaarde van het jour-
nalistieke ambacht zichtbaar wordt. 
Om situaties goed in kaart te brengen 
is aandacht, doorzettingsvermogen en 
fijngevoeligheid nodig. Dat vergt noes-
te arbeid. Het vergt ook dat journalis-
ten onderdeel willen uitmaken van 
een gemeenschap waarin toezicht ge-
houden wordt op de ‘standards of ex-
cellence’ en samen gewerkt wordt aan 
de verbetering van het vak. Een pro-
fessionele cultuur is noodzakelijk om 
het juiste kwaliteitsniveau te berei-
ken. Het journalistieke ambacht deugt 
wanneer verhalen worden gemaakt 
die betrouwbaar zijn, verhalen waar 
burgers op aan kunnen bij het vormen 
van hun opinie. Deze betrokkenheid op 
publieke meningsvorming impliceert 
overigens dat niet elk verhaal dat ver-
teld wordt een journalistiek verhaal is. 
Een verhaal is een nieuwsverhaal als 
het maatschappelijke impact heeft.11 
Journalisten moeten uit de veelheid 
aan feiten en interpretaties die gege-
vens selecteren die betrouwbaar en 
valide zijn. Een dergelijke reconstructie 
is belangrijk omdat verhalen een stra-
tegische functie hebben en gebruikt 
kunnen worden om de werkelijkheid 
naar de eigen hand te zetten.12 We 
hebben met andere woorden journa-
listen nodig die exact kunnen bepalen 
of de verhalen die de ronde doen waar-
achtig zijn of juist een manipulatief 
karakter hebben.
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Verhalen zijn meer dan een exacte 
weergave van de werkelijkheid. In een 
verhaal worden niet alleen feiten be-
schreven, maar worden ook gebeur-
tenissen met elkaar in verband ge-
bracht. Het eigene van een verhaal is 
dat het een interpretatie geeft van de 
werkelijkheid. Door verbanden te leg-
gen geven mensen betekenis aan het 
bestaan.13 Verhalen leggen een han-
delingsruimte open. Ze helpen men-
sen om zich te oriënteren. Het enkele 
feit dat er een bepaald type software 
is gebruikt bij het testen van Volks-
wagens in de Verenigde Staten, is op 
zichzelf nog geen verhaal. Het wordt 
pas een verhaal wanneer blijkt dat 
deze handeling plaats vindt vanuit een 
bepaalde intentie en binnen een spe-
cifieke maatschappelijke constellatie. 
Journalisten kunnen daarom niet vol-
staan met het zuiver weergeven van 
de feiten, ze moeten ook op zoek naar 
de motieven van mensen, de redenen 
waarom mensen handelen zoals ze 
handelen. Ze moeten de verschillende 
feiten met elkaar in verband brengen 
en kunnen duiden. Dat is ook precies 

wat journalisten in het geval van ‘die-
selgate’ doen.

De hamvraag waar het in het geval van 
‘dieselgate’ om draait is de vraag of de 
betrokken actoren rekenschap kunnen 
afleggen van hun handelen. Deugt het 
verhaal dat Volkswagen over zichzelf 
vertelt of proberen ze ons zand in de 
ogen te strooien? Om antwoord te ge-
ven op deze vraag is het, zoals we hier-
boven al zagen, van belang om goed 
te onderzoeken of Volkswagen eerlijk 
antwoord kan geven op de vraag naar 
het ‘waartoe’, ‘wat’ en het ‘wie’ van het 
handelen. Laten we met het ‘waartoe’ 
beginnen. Volkswagen wil een bedrijf 
zijn dat duurzaam opereert. Wie au-
to’s bouwt, zo stellen ze, draagt ver-
antwoordelijkheid voor klanten en 
voor het milieu. Om die ambitie te 
realiseren is de afgelopen jaren hard 
gewerkt. In 2012 werd Volkswagen 
uitgeroepen tot het groenste merk 
van Duitsland. Ook zijn ze opgenomen 
in de Dow Jones Sustainability Index. 
Door ‘dieselgate’ wordt het verhaal 
van Volkswagen echter een stuk min-
der geloofwaardig. Fraude met soft-
ware wekt op z’n minst de suggestie 
dat het Volkswagen niet zozeer gaat 
om een duurzamere auto, als wel om 
een hogere marktwaarde.14  

Als het goed is blijven journalisten 
echter niet staan bij de constatering 
dat er in het geval van ‘dieselgate’ een 

Verhalen leggen een 
handelingsruimte open.  

Ze helpen mensen om  
zich te oriënteren.
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kloof zit tussen woorden en daden. 
Ze willen ook weten ‘wat’ Volkswagen 
precies gedaan heeft en hoe laakbaar 
dat is. Is wat Volkswagen deed echt 
uitzonderlijk of maken andere autofa-
brikanten zich schuldig aan vergelijk-
bare praktijken? En hoe strafbaar is het 
optreden van Volkswagen geweest? Is 
men daadwerkelijk tegen de regels van 
de wet ingegaan? Of heeft men handig 
gebruik gemaakt van de mazen die de 
wet biedt? Bovendien is het van belang 
om te toetsen ‘wie’ nu precies verant-
woordelijk is geweest voor wat er ge-
beurd is. Welke rol speelde de voorma-

lige directeur Martin Winterkorn in het 
debacle? Gaat er met het vertrek van 
Winterkorn ook daadwerkelijk een an-
dere wind waaien? In hoeverre kunnen 
burgers erop vertrouwen dat Volkswa-
gen in de toekomst haar beloftes wel 
zal waarmaken? Door vasthoudend 
en secuur naar het ‘waartoe’, ‘wat’ en 
‘wie’ te vragen, willen journalisten het 
echte verhaal boven tafel krijgen. Zo 
kunnen ze burgers ondersteunen om 
een betrouwbaarder beeld van de situ-
atie te krijgen.  
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4. Communicatie

We hebben zojuist geanalyseerd wat 
we van ‘dieselgate’ kunnen leren over 
de waarde van het journalistieke am-
bacht. Ik maak nu de overstap naar 
het ambacht van de communicatie-
professional. Het hoeft geen betoog 
dat het vertrouwen in het merk Volks-
wagen het afgelopen jaar een flinke 
deuk heeft opgelopen. Volkswagen is 
het paradepaardje van de Duitse au-
to-industrie. De rol die Volkswagen ge-
speeld heeft in de wederopbouw van 
Duitsland spreekt tot de verbeelding. 
Het merk is zo’n begrip dat het zich 
moeiteloos kan presenteren als ‘Das 
Auto’. Wanneer een merk als Volks-
wagen in opspraak komt, is daar een 
groot belang mee gemoeid, niet alleen 
voor het bedrijf zelf, maar ook voor de 
vele medewerkers, toeleveranciers, im-
porteurs, de auto-industrie in het alge-
meen en de Duitse economie.

Voor een organisatie is een goede re-
putatie van onschatbare waarde. Wan-
neer een organisatie een goede repu-
tatie heeft is het gemakkelijker om je 
met deze organisatie te identificeren. 
Een goede naam is met andere woor-
den strategisch van belang. Het helpt 
organisaties om klanten, medewerkers 
en investeerders aan zich te binden. 
Organisaties met een goede naam 
kunnen vaak ook een hogere prijs voor 
hun producten vragen.15 Tegelijkertijd 
is een goede reputatie een kwetsbaar 
goed. Organisaties hebben niet zelf 

controle over hun reputatie, maar zijn 
afhankelijk van de verhalen die ande-
ren over de organisatie vertellen.16 Het 
opbouwen van een goede reputatie 
is vakwerk. De verschillende onderde-
len van de organisatie moeten op een 
goede manier met elkaar samenwer-
ken om een overtuigend verhaal te 
vertellen. Ook moet men precies we-
ten welke maatschappelijke issues er 
spelen en met kritiek kunnen omgaan. 
Dat vraagt een hoge mate van fijnge-
voeligheid en sensitiviteit. Zeker, zoals 
in het geval van Volkswagen, wanneer 
de reputatie van een organisatie onder 
druk staat en men aan crisismanage-
ment moet doen. 

Met de reputatie van organisaties is 
echter iets vreemds aan de hand. Aan 
de ene kant vertegenwoordigt een 
goede reputatie een marktwaarde en 
is het voor organisaties aantrekkelijk 
om aan een goede reputatie te wer-

Als een organisatie alleen 
omwille van strategische doelen 

werkt aan een goede naam,  
is zij het niet waard om deze 

goede naam te hebben.
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ken. Aan de andere kant speelt een 
organisatie vals spel als zij enkel een 
goede reputatie nastreeft om meer 
stakeholders aan zich te binden.17 Als 
een organisatie alleen omwille van 
strategische doelen werkt aan een 
goede naam, is zij het niet waard om 
deze goede naam te hebben. De pa-
radox ontstaat omdat een goede re-
putatie, hoe belangrijk ook, nooit een 
doel kan zijn in zichzelf, maar altijd 
bijproduct is van iets anders. Uiteinde-
lijk draait het in de communicatie van 
organisaties niet zozeer om een goede 
reputatie, maar om het zoeken naar 
datgene waaraan de betreffende orga-
nisatie haar bestaansrecht ontleent. 

Communicatieprofessionals moeten 
in de eerste plaats scherp krijgen wat 
de maatschappelijke waarden zijn die 
een organisatie nastreeft.18 Het is in 
de betrokkenheid op deze waarden dat 
organisaties loyaliteit en vertrouwen 
kunnen opbouwen. Alleen zo kan een 
duurzame verbinding met stakehol-
ders ontstaan. Het is niet voor niets dat 
met betrekking tot ‘dieselgate’ steeds 
weer verwezen wordt naar waarden 
als betrouwbaarheid en duurzaam-
heid. De maatschappelijke legitima-
tie van Volkswagen is in het geding. 
Maakt Volkswagen wel die schone en 
degelijke auto’s die het pretendeert te 
maken? 

In het ambacht van de communicatie-
professional draait het, net als in het 
ambacht van de journalistiek om het 
zoeken naar het echte verhaal, een ver-
haal dat deugt. Echter, daar waar jour-
nalisten verhalen toetsen om zo de 
publieke meningsvorming te kunnen 
ondersteunen, zijn communicatiepro-
fessionals op zoek naar verhalen die 
de kern van een organisatie raken en 
mensen in beweging zetten. Commu-
nicatieprofessionals zijn erop gericht 
dat organisaties zich zo goed mogelijk 
kunnen legitimeren tegenover werkne-
mers, klanten, investeerders en andere 
stakeholders. Wanneer je als organisa-
tie een goed verhaal te vertellen hebt, 
een verhaal waarin je zelf gelooft, wil 
je dat daar draagvlak voor ontstaat. Je 
wilt dat de verschillende stakeholders 
binnen en buiten de organisatie en-
thousiast worden van het verhaal. Het 
kan echter ook gebeuren dat een orga-
nisatie zichzelf niet zo goed kan legiti-
meren, bijvoorbeeld omdat er dingen 
gebeuren die een smet werpen op het 
bedrijf. In zo’n geval komt het erop aan 
dat communicatieprofessionals de or-
ganisatie een spiegel voorhouden. Dat 
is niet eenvoudig. Het vereist moed 
en het vermogen om onafhankelijk te 
opereren. Veel hangt in dit verband af 
van de positie die communicatiepro-
fessionals binnen de organisatie inne-
men. Kunnen ze met gezag spreken, 
of worden ze gemakkelijk aan de kant 
gezet? 
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Het scherp articuleren van wat de es-
sentie is van een organisatie vergt tijd 
en aandacht.  Net als binnen de jour-
nalistiek geldt ook binnen de wereld 
van de communicatie dat men moet 
worden ingewijd binnen een profes-
sionele gemeenschap en zich de re-
gels van het vak moet eigen maken. 
Om een overtuigend verhaal te kun-
nen vertellen is het allereerst nodig 
dat men een scherp beeld heeft van 
het ‘waartoe’ van de organisatie. Het 
formuleren van de bedoeling van een 
organisatie geeft sturing en maakt 
identificatie mogelijk.19 Het richt 
mensen op een gemeenschappelijke 
toekomst, een wenkend perspectief 
waaraan ze zich kunnen verbinden.20  

Er is veel sensitiviteit en kennis van de 
maatschappelijk omgeving nodig om 
een ambitie te formuleren. Men zal 
een eigen profiel moeten kiezen. Het 
is niet verwonderlijk dat Volkswagen 
de keuze heeft gemaakt voor schone 
technologie. Mensen maken zich meer 
dan vroeger druk om het voortbestaan 
van onze aarde. Tegelijkertijd wordt de 
autosector vaak gezien als een belang-
rijke vervuilende factor. Wil je de trots 
van medewerkers verhogen en poten-
tiële klanten enthousiast maken voor 
het merk, dan is het belangrijk om dit 
beeld te kantelen. 

Communicatieprofessionals moeten 
organisaties niet alleen scherp hou-
den op de bedoeling van de organisa-

tie, maar ook op ‘wat’ de organisatie 
daadwerkelijk doet. Past het verhaal 
dat Volkswagen vertelt bij wat van een 
grote industriële onderneming ver-
wacht mag worden? Richten ze zich op 
de juiste zaken en voeren ze hun werk 
op correcte wijze uit? Is er sprake van 
een goede bedrijfsvoering en wordt er 
zorgvuldig omgegaan met medewer-
kers, cliënten en andere stakeholders? 
De wijze waarop een organisatie ope-
reert moet in overeenstemming zijn 
met het verhaal dat verteld wordt. 
Wanneer de impliciete communicatie, 
datgene wat een organisatie met haar 
gedrag, fysieke uitstraling en beleid 
vertelt, niet consistent is met haar ex-
pliciete communicatie, het ideaalplaa
tje dat geschetst wordt, raken mensen 
in verwarring en boet de organisatie 
aan vertrouwen en geloofwaardig-
heid in.21 Om als goede organisatie te 
boek te staan, moet ze ook de goede 
dingen doen.22 Uiteindelijk vormt dat 
de belangrijkste drager van iedere 
vorm van reputatiemanagement: dat 
een organisatie in al haar onderdelen 
waarmaakt waarvoor zij staat. 

Sterk merk
Om organisaties communicatiever 
te maken is tenslotte ook nodig dat 
communicatieprofessionals steeds 
de vraag naar het ‘wie’ stellen.  In de 
discussie rond ‘dieselgate’ staat de in-
tegriteit van de organisatie ter discus-
sie. De aandacht van veel journalisten 
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richtte zich, terecht, op de vraag of er 
binnen Volkswagen niet een cultuur is 
ontstaan waarin gesjoemel met soft-
ware goed kon gedijen. Er kwamen 
berichten naar buiten waarin gesteld 
werd dat de cultuur van Volkswagen 
autoritair en gesloten is, waardoor er 
weinig ruimte was voor tegenspraak. 
Tegelijkertijd kwam in de pers tot uit-
drukking dat veel mensen zich, on-
danks wat er gebeurd is, met Volkswa-
gen blijven identificeren. Volkswagen 
vertegenwoordigt een sterk merk met 
een sterke gemeenschappelijk cultuur. 

Het is belangrijk dat organisatiever-
haal en organisatiecultuur steeds goed 
op elkaar zijn afgestemd. Een ‘corpora-
te story’ moet uit de organisatie zelf 
voortkomen en geïncorporeerd zijn in 
de gemeenschap van medewerkers, 
klanten en toeleveranciers die samen 
de organisatie vormen. Ook moet het 
verhaal passen bij ‘wie’ de organisatie 
door de tijd heen is geweest. Het moet 
op een overtuigende manier verleden, 
heden en toekomst aan elkaar verbin-
den.23 
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5. Communicatieve hygiëne

In het voorafgaande hebben we on-
derzocht waar het in de ambachten 
van journalistiek en communicatie om 
draait. Het perspectief van het am-
bacht hielp ons om op zoek te gaan, 
niet naar abstracte waarden, maar 
naar datgene wat journalisten en 
communicatieprofessionals daadwer-
kelijk doen. In beide ambachten, zo za-
gen we, hebben zich routines gevormd 
die erop gericht zijn om onderscheid 
te maken tussen verhalen die deugen 
en verhalen die niet deugen, verhalen 
waarin personen en organisaties op 
bevredigende wijze rekenschap afleg-
gen van wat ze doen en verhalen die 
op dit punt te wensen over laten. Bei-
de professies scheppen, elk vanuit een 
eigen perspectief, een klimaat waarin 
het vertellen van deugdelijke verhalen 
bevorderd wordt. 

Een ambacht is gericht op dienstver-
lening. Er wordt een product of dienst 
geleverd om mensen in hun alledaagse 
leven te ondersteunen. Voor journalis-
ten bestaat deze dienst daarin dat ze 
burgers ondersteunen bij de vorming 
van een publieke opinie. Communi-
catieprofessionals dragen ertoe bij 
dat organisaties een samenhangend 
verhaal vertellen dat de kern van hun 
bestaan raakt. Dat vereist ten eerste 
dat journalisten en communicatiepro-
fessionals het echte handwerk beheer-
sen en precies weten hoe ze verschil-
lende media kunnen inzetten om een 

verhaal te vertellen. Ze moeten weten 
hoe verhalen binnen een specifieke 
context circuleren en hoe ze daarop 
kunnen reageren.24 Om hun ambacht 
goed te kunnen uitoefenen is het ten 
tweede ook nodig dat journalisten en 
communicatieprofessionals over een 
reflectief vermogen beschikken. Het 
komt er niet alleen op aan dat ze be-
paalde methoden en technieken be-
heersen, maar ook dat ze weten hoe 
ze een specifieke situatie moeten dui-
den. Juist in situaties waarin het niet 
meteen helder is wat er precies aan de 
hand is en mensen niet goed weten 
hoe ze moeten reageren bewijst zich 
de kwaliteit van het ambacht. Een pro-
fessional is iemand die in staat is om 
vanuit verschillende perspectieven of 
frames naar een situatie te kijken en 
zo nieuw licht op een zaak te werpen.25 

Dienen
Een ambacht gaat als het goed is niet 
op in het mensen van dienst zijn. Een 
ambachtsman streeft, zoals we eerder 
al zagen, ook naar iets wat goed is in 
zichzelf. Hij is dienstbaar aan een ho-
ger maatschappelijk ideaal. Dat bete-
kent dat een ambacht altijd een intrin-
siek normatief karakter heeft. In een 
ambacht worden bepaalde waarden 
gerealiseerd.26 Als het goed is schrijven 
journalisten niet alleen op wat hun le-
zers willen horen, en zijn communica-
tieprofessionals er niet alleen op uit 
om hun opdrachtgevers naar de mond 
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te praten. Net zoals een timmerman 
deugdelijk meubilair wil maken, willen 
journalisten en communicatieprofes-
sionals op zoek gaan naar verhalen die 
deugen. Natuurlijk bestaan er journa-
listen die de werkelijkheid geweld aan-
doen, of communicatieprofessionals 
die zaken proberen te verdoezelen of te 
verdraaien, maar daarmee laden deze 
professionals ook de verdenking op 
zich dat ze onbetrouwbaar zijn en zich 
voor elke klus laten inhuren. Ze ma-
ken misbruik van het vertrouwen dat 
in hen als professionals gesteld wordt 
en halen daarmee de statuur van het 
vak onderuit. Maar belangrijker nog 
is dat door een dergelijke praktijk het 
gesprek binnen de samenleving en het 
gesprek binnen organisaties wordt 
gefrustreerd. Waar alleen leugen en 
bedrog is, kan het onderlinge gesprek 
niet gedijen. Om een geloofwaardige 
gesprekspartner te zijn moet je voort-
durend bereid zijn om je verhaal door 
anderen te laten toetsen.27 Vertrou-
wen binnen de samenleving en binnen 
organisaties kan alleen worden opge-
bouwd als de betreffende partijen be-
reid zijn om eerlijk verantwoording af 
te leggen van wat ze doen.  

Een centraal maatschappelijk belang 
van journalistiek en communicatie 
is dat ze burgers een scherper beeld 
geven van de situatie waarin ze zich 
bevinden en dat ze die verhalen ont-
krachten die het zicht op de werke-

lijkheid vertroebelen. De routines en 
procedures die journalisten en com-
municatieprofessionals in hun be-
roepspraktijk ontwikkelen zijn erop ge-
richt om de hygiëne van het publieke 
debat te bevorderen. Journalisten en 
communicatieprofessionals kunnen 
niet controleren wat er allemaal wel of 
niet gezegd wordt in de publieke ruim-
te of binnen organisaties. Ze kunnen 
echter wel een curerende functie heb-
ben. Het werkwoord cureren komt van 
het Franse curer dat zoveel betekent 
als reinigen, zuiveren of beter maken. 

Iedereen in onze samenleving vertelt 
verhalen, maar het is de taak van jour-
nalisten en communicatieprofessio-
nals om te toetsen of de verhalen die 
verteld worden ook kloppen en om te 
corrigeren waar een verkeerde beeld-

Iedereen in onze samenleving 
vertelt verhalen; het is de 
taak van journalisten en 

communicatieprofessionals 
om te toetsen of die verhalen 

ook kloppen en om te 
corrigeren waar een verkeerde 

beeldvorming ontstaat.
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vorming ontstaat. Communicatieve 
hygiëne is een belangrijk maatschap-
pelijk goed omdat hier grote belangen 
mee gemoeid zijn. Verhalen kunnen 
reputaties van mensen en organisa-
ties maken of breken. Ze kunnen een 
nieuwe maatschappelijke realiteit 
scheppen.  Wie eenmaal termen als 
‘axis of evil’ of ‘kopvoddentaks’ heeft 
laten vallen, verandert onherroepelijk 
het publieke debat en daarmee ook de 
politieke agenda.  

Om goed zicht te krijgen op de manier 
waarop journalisten en communica-
tieprofessionals een bijdrage kunnen 
leveren aan de hygiëne van de ge-
sprekken die binnen organisaties en 
binnen de samenleving gevoerd wor-
den, maak ik gebruik van het werk van 
Paul Ricoeur. Voor Ricoeur is het erg 
belangrijk dat verhalen geen statische 
eenheden zijn, maar nauw verbonden 
zijn met de wereld van het handelen. 
In ons dagelijks leven zijn we voortdu-
rend bezig om de betekenis te achter-
halen van wat mensen doen.28 Zodra 
we deze betekenis in woorden vangen 
zijn we al begonnen met een verhaal 
te vertellen. Ons dagelijkse bestaan is 
met andere woorden al helemaal toe-
gelegd op het delen van verhalen. Het 
heeft een prenarratief karakter. Echter, 
op het moment dat we een verhaal 
vertellen plaatsen we de bestaande 
werkelijkheid ook in een specifiek ka-
der. Dat is het tweede punt dat Ricoeur 

wil maken. Een verhaal schept een 
nieuwe orde waarin afzonderlijke ge-
beurtenissen op een bepaalde wijze 
met elkaar worden verbonden.29 De 
gebeurtenissen worden samenge-
bracht in een plot dat urgentie en rich-
ting geeft aan het verhaal. Tenslotte, 
en dat is het derde punt, is een verhaal 
bestemd om gehoord of gelezen te 
worden.30 Het lezen van een verhaal 
verandert de blik waarmee mensen in 
het leven staan. Wanneer een verhaal 
gelezen wordt gaat het onderdeel uit-
maken van het repertoire aan verha-
len dat mensen ter beschikking staat 
om de werkelijkheid te duiden. Gada-
mer noemt dit de Wirkungsgeschichte 
van het verhaal.31 

Spiraalbeweging
Verhalen, aldus Ricoeur, ontstaan van-
uit het alledaagse leven door verban-
den te leggen die voorheen nog niet 
zichtbaar waren. Verhalen krijgen ech-
ter pas betekenis wanneer ze gelezen 
worden en daarmee weer opnieuw 
een plek krijgen in de wereld van al-
ledag. Onderweg is er echter wel wat 
gebeurd. Als het goed is, zijn we door 
tussenkomst van het verhaal tot een 
verdiept inzicht gekomen van de we-
reld om ons heen. Enerzijds keren we 
terug naar waar we begonnen zijn, 
de leefwereld waarin wij als mensen 
acteren. Anderzijds wordt ons begrip 
op een hoger plan gebracht. Er vallen 
ons dingen op die ons voorheen niet 
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opvielen. De beweging die we doorma-
ken is niet een vicieuze cirkel maar een 
spiraalbeweging.32 Er kan echter pas 
van een spiraalbeweging gesproken 
worden wanneer 1) er voldoende over-
eenkomst is tussen de wereld waarin 
we leven en de wereld van het verhaal 
en 2) er daadwerkelijk een verandering 
van perspectief is opgetreden waar-
door we anders naar de wereld kijken. 
Dit maakt verhalen enerzijds kwets-
baar voor het verwijt dat ze de wer-

kelijkheid onrecht aandoen. Ricoeur 
noemt dit ‘violence of interpretati-
on’.33 Anderzijds maakt het verhalen 
ook kwetsbaar voor het verwijt dat ze 
niets toevoegen aan het bestaande. 
Dit heet in termen van Ricoeur ‘redun-
dancy of interpretation’.34 In het eerste 
geval wordt het verwijt gemaakt dat 
verhalen het zicht op de werkelijkheid 
vervormen, in het tweede geval dat 
verhalen slechts een herhaling zijn van 
wat we al wisten. 

Paul Ricoeur
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6. Recht doen

Paul Ricoeur gebruikt de termen ‘vio-
lence of interpretation’ en ‘redundancy 
of interpretation’ om twee bezwaren 
tegen zijn theorie te typeren. Ik neem 
hier echter de vrijheid om deze termen 
te gebruiken om onderscheid te ma-
ken tussen verhalen die een positieve 
bijdrage leveren aan het debat en ver-
halen die het debat frustreren, tussen 
verhalen die ons begrip verhogen en 
verhalen die dat niet doen. In paragraaf 
3 en 4 heb ik betoogd dat deugdelijke 
verhalen op overtuigende wijze ant-
woord geven op het ‘waartoe’, het ‘wat’ 
en het ‘wie’ van het handelen. In deze 
en de volgende paragraaf wil ik onder-
zoeken aan welke voorwaarden moet 
worden voldaan wil een verhaal ook 
daadwerkelijk overtuigend genoemd 
worden. Een eerste voorwaarde is dat 
recht wordt gedaan aan de betreffen-
de situatie zodat er geen ‘violence of 
interpretation’ optreedt. Een tweede 
voorwaarde is dat mensen een eigen 
standpunt durven innemen waardoor 
‘redundancy of interpretation’ wordt 
voorkomen.  Alleen als aan deze twee 
voorwaarden is voldaan, wordt er ook 
daadwerkelijk iets toegevoegd aan ons 
gemeenschappelijk verstaan van de 
werkelijkheid. 

Ik begin bij de eerstgenoemde voor-
waarde: recht doen aan het bestaan-
de. Wie een verhaal vertelt, geeft een 
duiding van hoe de werkelijkheid in 
elkaar zit. Er worden gebeurtenissen 

met elkaar verbonden zodat een logi-
sche samenhang ontstaat. Bepaalde 
gebeurtenissen krijgen daarbij meer 
accent dan andere.  Als je als journa-
list een artikel wilt schrijven of een 
documentaire wilt maken, ontkom 
je er niet aan om bepaalde keuzes te 
maken. Je moet op zoek gaan naar een 
verhaal dat mensen aan het denken 
zet en hen helpt om zich een mening 
te vormen.35 Het maken van keuzes 
heeft altijd iets ongemakkelijks. Er 
wordt op basis van overtuiging en 
intuïtie een vertrekpunt gekozen dat 
niet nader kan worden onderbouwd. 
Maar het maken van keuzes is ook on-
ontkoombaar. Goede journalistiek is 
betrokken journalistiek, journalistiek 
die verder gaat dan het bevestigen 
van bestaande opvattingen en die 
controversiële gezichtspunten durft in 
te brengen.36 Journalisten informeren 
niet alleen, ze laten ook zoveel moge-
lijk partijen deelnemen aan het debat. 
We verwachten van hen dat ze niet al-
leen passieve verslaggevers zijn, maar 
ook misstanden aan de kaak stellen.37  

Conventies
Dat er keuzes moeten worden ge-
maakt betekent echter niet dat journa-
listiek op willekeur berust. Er bestaan 
conventies waaraan journalisten zich 
moeten houden.38 En het is door deze 
conventies dat het journalistieke vak 
zich een zekere mate van onafhan-
kelijkheid en betrouwbaarheid weet 
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te verwerven.39 Van journalisten mag 
bijvoorbeeld worden verwacht dat ze 
eerlijk zijn en geen feiten verdraaien, 
dat ze de feiten die ze vinden steeds 
toetsen (‘check en double check’), dat 
alle relevante partijen gehoord worden 
(‘hoor en wederhoor’), en dat ze feiten 
en meningen goed van elkaar onder-
scheiden. Willen journalisten hun cu-
rerende functie waarmaken, dan moe-
ten ze steeds toetsen of de verhalen 
die in de media circuleren wel kloppen. 
Is er sprake van eerlijke beeldvorming 
of wordt er op karikaturale wijze over 
mensen of groepen gesproken? Deugt 
de manier waarop een bepaalde kwes-
tie in beeld wordt gebracht, of wordt er 
eenzijdig vanuit bepaalde frames over 
deze kwestie gesproken? Hoe de beeld-
vorming over een bepaalde kwestie is, 
wordt niet alleen bepaald door journa-
listen, maar ook door wat andere par-
tijen zeggen, zoals bijvoorbeeld politici 
of woordvoerders van organisaties.40  
 
Journalisten hebben de taak om kri-
tisch te onderzoeken of de bijdragen 
die de verschillende partijen leveren 
aan het debat wel deugen. Tegelijker-
tijd moeten ze ook aan kritisch zelfon-
derzoek doen. Hoe zuiver is hun eigen 
inbreng? Laten ze zich in de beeldvor-
ming niet teveel leiden door tijdsdruk, 
marktaandeel of politieke voorkeur?

Duiden
Wat voor journalisten geldt, geldt ook 
voor communicatieprofessionals. Ook 
zij ontkomen er niet aan om keuzes 
te maken en de werkelijkheid vanuit 
een specifieke invalshoek te belichten. 
De identiteit van een organisatie is 
nauw verbonden met de sector waar-
in deze organisatie opereert. Iedere 
sector brengt weer een eigen interpre-
tatiekader met zich mee, met eigen 
gedragsregels. Zo zullen de meeste 
mensen bij Volkswagen denken aan 
een industriële onderneming, bij het 
Ministerie van Veiligheid en Justitie 
aan een overheidsorganisatie en bij 
het Vaticaan aan een religieuze instel-
ling. Het frame dat we kiezen bepaalt 
in belangrijke mate hoe we naar de 
verrichtingen van de betreffende orga-
nisatie kijken.41 Van een autofabrikant 
verwachten we een andere manier van 
doen dan van een Ministerie van Vei-
ligheid en Justitie of een kerkelijke in-
stelling. Het interpretatiekader waar-
mee we naar een organisatie kijken, 
bepaalt ten eerste hoe we het hande-
len van de betreffende organisatie dui-
den. Het gedrag van een minister in-
terpreteren we anders dan het gedrag 
van een ondernemer of een kerkelijk 
leider.42 Dat komt omdat ze verschil-
lende functies hebben. Een minister 
vaardigt bijvoorbeeld wetten uit, dat 
doen de andere partijen niet, of alleen 
in afgeleide zin. Het interpretatiekader 
bepaalt ten tweede ook hoe we het 
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handelen van de betreffende organi-
satie beoordelen. We hebben opvat-
tingen over wat goed politiek bestuur 
is, wat een gezonde bedrijfsvoering is 
en wat we van een kerkelijke instantie 
mogen verwachten. In sommige geval-
len zullen we zeggen dat actoren goed 
gehandeld hebben, in andere gevallen 
dat hun handelen te wensen overliet.

Het handelen van een organisatie kan 
slechts begrepen worden vanuit een 
specifiek interpretatiekader. De keuze 
voor het betreffende interpretatieka-
der is echter verre van willekeurig. Een 
organisatieverhaal moet recht doen 
aan wat er onder stakeholders binnen 
en buiten de organisatie leeft. Organi-
saties kunnen een nog zo mooi verhaal 
vertellen, maar als dat niet past bij hoe 
medewerkers, cliënten en andere sta-
keholders naar de organisatie kijken, 
heeft men een probleem. Het orga-
nisatieverhaal moet voldoende aan-
sluiten bij de verhalen die reeds over 
de organisatie de ronde doen, wil het 
herkenning oproepen. Dat betekent 
dat organisaties de kunst van het luis-
teren moeten verstaan. Ze moeten het 
gesprek aangaan en open staan voor 
feedback.43 Ook is het van belang dat 
ze doelbewust de weerstand opzoe-
ken. Weerstand heeft vaak te maken 
met verschillende opvattingen over 
hoe een organisatie eruit zou moeten 
zien.44 Toen vorig jaar het Maagden-
huis bezet werd, ging het primair om 

de vraag welk interpretatiekader het 
meest passend is voor een universi-
teit. Is een universiteit in de eerste 
plaats een bedrijfseconomisch insti-
tuut dat op efficiënte wijze bestuurd 
moet worden, of is het in de eerste 
plaats een vormingsinstituut? Het in 
debat brengen van de verschillende 
antwoorden op deze vraag is essen-
tieel om tot een deugdelijk en breed 
gedragen verhaal te komen. 

Om recht te kunnen doen aan de be-
treffende situatie en aan de verschil-
lende intenties van mensen is het 
belangrijk dat journalisten en com-
municatieprofessionals over een on-
derzoekende en zelfkritische houding 
beschikken. Ze moeten voortdurend 
hun eigen vooronderstellingen en de 
vooronderstellingen van anderen ter 
discussie durven stellen. Vaak wordt 
een kritische houding vereenzelvigd 
met het innemen van een vrijstaan-
de positie, een positie waarin men 
zelf geen standpunt inneemt. Bij een 
dergelijke opvatting van onafhanke-

Het is van belang dat 
organisaties doelbewust de 

weerstand opzoeken.
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lijkheid kunnen echter wel wat vragen 
worden gesteld. Kritiek moet om effec-
tief te kunnen zijn, altijd een beroep 
kunnen doen op een gedeelde morele 
standaard, gedeelde opvattingen over 
wat goed of fout, waar of onwaar, 
rechtvaardig of onrechtvaardig is.45 
Journalisten en communicatieprofes-
sionals opereren niet als afstandelijke 
waarnemers, maar als professionals 

die ook zelf deelnemen aan het debat 
en een eigen positie innemen. Ze pro-
beren zo goed mogelijk begrip te krij-
gen van een situatie en een zo rijk mo-
gelijk inzicht te verwerven. Dat doen ze 
niet omdat de zaak hen niet ter harte 
gaat maar omdat ze er zodanig belang 
aan hechten dat ze er tijd in willen in-
vesteren. 



Deugt het verhaal?

7. Focus kiezen

Om een gezonde circulatie van ideeën 
te bevorderen is het ten tweede be-
langrijk dat er nieuwe perspectieven 
worden ingebracht. Een verhaal moet 
niet alleen recht doen aan de werke-
lijkheid, het moet ook mensen aan het 
denken zetten en hen stimuleren om 
vanuit een nieuwe invalshoek naar de 
werkelijkheid te kijken. Een verhaal dat 
ertoe doet laat iets oplichten wat in 
potentie reeds aanwezig is, maar nog 
niet de volle aandacht heeft gekregen. 
Zolang een maatschappelijk belang 
nog niet benoemd is, kan dit belang 
nog geen stem krijgen.46 Daarvoor is 
nodig dat er een opiniemaker, politicus 
of maatschappelijke organisatie is die 
zich voor dit belang gaat inzetten. Bo-
vendien is er een groep nodig die zich 
achter het initiatief schaart. Het is in 
deze wisselwerking tussen de verte-
genwoordigende partij en de partij die 
zich laat vertegenwoordigen dat een 
maatschappelijke kwestie kan worden 
geagendeerd en dat er een beweging 
rond de betreffende kwestie kan ont-
staan. Paul Ricoeur wijst erop dat het 
stem geven aan wat nog geen stem 
heeft, een belangrijke morele opgave 
kan zijn. Er zijn verhalen die een appel 
op ons doen om verteld te worden, 
bijvoorbeeld verhalen over mensen 
die lijden onder onrecht of onderdruk-
king.47 De publieke meningsvorming 
wordt gestimuleerd wanneer er verha-
len verteld worden die nog niet verteld 
zijn, maar die het wel waard zijn om 
verteld te worden.   

Wil men verhalen vertellen die men-
sen aan het denken zetten en hen 
stimuleren om op een nieuwe ma-
nier naar zichzelf en hun omgeving 
te kijken, dan is het belangrijk om een 
scherpe focus te kiezen. Het begrip fo-
cus wijst van oudsher naar de haard 
die het centrum vormde van het huis, 
de plek waar de dingen gebeuren die 
er werkelijk toe doen.48 Focus kiezen 
betekent keuzes maken en je richten 
op die zaken die het hart van mensen 
sneller doen kloppen. Een verhaal dat 
deugt, is een verhaal dat de kern van de 
zaak raakt, een verhaal dat ons helpt 
om tot de essentie van een bepaalde 
situatie of een bepaalde gebeurtenis 
door te dringen. Het vertellen van een 
verhaal dat nieuwe inzichten oplevert 
en ons begrip van de situatie op een 
hoger plan brengt vergt veel aandacht 
en discipline. Het vereist dat we tot in 
de finesses weten wat er aan de hand 

Een verhaal moet niet alleen 
recht doen aan de werkelijkheid, 

het moet ook mensen aan het 
denken zetten en hen  

stimuleren om vanuit een 
nieuwe invalshoek naar de  

werkelijkheid te kijken.
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is en een gevoel ontwikkelen voor wat 
in een specifieke situatie gepast is om 
te doen. Het vereist ook dat we voort-
durend in contact staan met onze om-
geving en dat we de maatschappelijke 
cultuur en de cultuur van onze organi-
satie door en door kennen.  Als in het 
maatschappelijke debat nieuwe ter-
men worden ingebracht zoals bijvoor-
beeld ‘slow food’, ‘nieuwe wildernis’ of 
‘participatiesamenleving’ resoneren 
vaak oude verhalen mee. We kunnen 
geen origineel verhaal vertellen zonder 
daarbij te putten uit een breder cultu-
reel repertoire.49 We hebben verhalen 
van anderen nodig om zelf een verhaal 
te kunnen vertellen. 

Hoop
Binnen het vakgebied van journalis-
tiek is de laatste jaren een debat ont-
staan over het soort verhalen dat in de 
media circuleert. Veel verhalen gaan 
over negatieve kwesties zoals corrup-
tie, mismanagement en wanbestuur.  
Vaak hebben journalisten ook de nei-
ging om mensen te portretteren als 
slachtoffers: burgers die niet serieus 
genomen worden, werknemers die ge-
vangen raken in het systeem, mensen 
die lijden onder een corrupt regime. 
Verdedigers van wat wel ‘constructive 
journalism’ wordt genoemd willen 
graag de andere kant van het verhaal 
laten zien. Ze willen verhalen vertellen 
waaruit mensen hoop kunnen putten. 
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Verhalen, niet van slachtoffers, maar 
van helden, van mensen die op zoek 
zijn naar creatieve oplossingen.50 Er 
wordt met andere woorden een be-
roep gedaan op de zelfredzaamheid 
van burgers. Burgers worden niet be-
schouwd als passieve waarnemers, 
of als onderdeel van een groter sys-
teem, maar worden aangesproken als 
actoren, als mensen die zelf keuzes 
maken en hun omgeving kunnen ver-
anderen. Goede journalistiek zo wordt 
gesteld, is journalistiek die toekomst-
gericht is, die informatie aanreikt om 
een betere toekomst mogelijk te ma-
ken en daartoe mensen mobiliseert.51   

Het interessante aan de beweging van 
‘constructive journalism’ is dat ze laat 
zien dat keuze van archetypen of keuze 
van frames ertoe doet. Niet alleen in 
afzonderlijke situaties, maar ook voor 
de journalistiek in het algemeen. Ligt 
de focus vooral op slachtoffers van het 
systeem, of wordt er ook een beroep 
gedaan op actief burgerschap? Dat 
maakt nogal uit voor de boodschap die 
tussen de regels door verteld wordt. 
Bovendien is ‘constructive journalism’ 
gevoelig voor wat verhalen doen met 
mensen. Verhalen zijn niet slechts een 
weergave van de werkelijkheid, maar 
kunnen ook nieuwe inzichten en per-
spectieven aanreiken. Het is daarom 
belangrijk om niet alleen aandacht te 
hebben voor hoe in verhalen de wer-
kelijkheid beschreven wordt, maar ook 

voor de manier waarop verhalen onze 
verbeelding prikkelen.52 Wie een ver-
haal vertelt moet zich bewust zijn van 
het effect dat dit verhaal kan hebben. 
Waarheid spreken is meer dan bloot-
leggen van wat er in een bepaalde 
situatie feitelijk is gebeurd, het is ook 
het juiste woord spreken op het juiste 
moment.53 Ambachtelijkheid bestaat 
echter bij gratie van zelfbeperking. Het 
is de primaire taak van journalisten 
om deugdelijke verhalen te maken, 
niet om een maatschappelijke bewe-
ging op gang te brengen. Journalistiek 
moet geen actiejournalistiek worden. 
Wat van journalisten echter wel ver-
wacht mag worden is dat ze er goed 
over nadenken op welk moment ze 
welk verhaal vertellen. 

Ook binnen het vakgebied van com-
municatie is het belangrijk om focus 
te kiezen. In een door media verza-
digde samenleving is het essentieel 
dat organisaties de aandacht van het 
publiek weten te verwerven en vast te 
houden. Dat kan alleen als een orga-
nisatie onderscheidend genoeg is en 
kan laten zien welke meerwaarde ze te 
bieden heeft ten opzichte van andere 
organisaties. Het komt er op aan dat 
mensen direct aan jouw merk denken 
wanneer ze een bepaald product wil-
len kopen.54 Om dat te bereiken moet 
een merk meer zijn dan een kopie van 
een ander merk, het moet een eigen 
originele positie in de markt innemen. 
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Het komt er daarom op aan dat er 
scherpe keuzes worden gemaakt ten 
aanzien van de identiteit van het merk, 
de doelgroep die men voor ogen heeft 
en de concurrenten ten opzichte waar-
van men zich wil onderscheiden.55 Een 
scherpe focus kiezen is niet alleen be-
langrijk om consumenten aan zich te 
binden, het helpt ook om een gemeen-
schappelijk gevoel van richting te ont-
wikkelen. Een organisatie die alleen 
blijft luisteren naar wat de verschillen-
de stakeholders zeggen en iedereen te 
vriend wil houden, ontwikkelt geen vi-
sie. Het formuleren van een collectieve 
ambitie kan helpen om de verschillen-
de stakeholders in beweging te krijgen 
en ervoor te zorgen dat ze zich met de 
betreffende organisatie identificeren.56  
Hoe scherper men weet te formuleren 
waar men naar toe wil, hoe makkelij-
ker men ook beleid kan maken en men-
sen aan zich kan binden.

Finesse
Focus aanbrengen betekent op zoek 
gaan naar de kern waar het in een or-
ganisatie om draait. Om de organisa-
tie tot in de finesses te leren kennen 
is het belangrijk dat de directie goed 
naar alle verhalen uit de organisatie 
luistert. Tegelijkertijd ontkomt de di-
rectie er niet aan om ook zelf positie te 
kiezen en aan die verhalen prioriteit te 
geven die volgens haar richtinggevend 
zijn. David M. Boje wijst erop dat er 
binnen organisaties door verschillende 

stakeholders heel verschillende verha-
len worden verteld. Terecht stelt hij dat 
het belangrijk is om oog te hebben voor 
deze diversiteit aan verhalen en je niet 
uitsluitend te richten op het officiële 
managementdiscourse.57 Dat neemt 
echter niet weg dat er binnen organi-
saties ook mensen nodig zijn die kno-
pen doorhakken en een beleid uitzet-
ten. Organisaties kunnen alleen goed 
rekenschap afleggen van hun hande-
len als ze ook een ambitie hebben ge-
formuleerd die ze willen nastreven.  Ze 
moeten een samenhangend verhaal 
kunnen vertellen dat verleden, heden 
en toekomst met elkaar verbindt. Al-
leen zo kunnen ze als organisatie een 
betrouwbare gesprekspartner zijn, een 
organisatie die steeds bereid is om 
verantwoording af te leggen van wat 
ze doet.58 Een organisatie is meer dan 
een optelsom van individuen met elk 
zijn eigen verhaal, het is een gemeen-
schap van mensen die samen voor een 
bepaalde zaak willen staan.
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8. Onderzoekslijnen

Het lectoraat opereert op het grens-
vlak van journalistiek en communica-
tie. We willen onderzoeken hoe beide 
vakken zich tot elkaar verhouden en 
hoe ze elkaar kunnen corrigeren. Dat 
is niet eenvoudig, want er bestaan 
nogal wat sjablonen over en weer. 
Journalistiek en communicatie kun-
nen niet met, maar ook niet zonder 
elkaar. In Ede bestaat de unieke situa-
tie dat journalistiek en communicatie 
samengebracht zijn in een academie. 
Van deze unieke situatie willen we in 
ons lectoraatsonderzoek gebruik ma-
ken. We willen ons richten op verhalen 
in journalistiek en communicatie en 
daarbij verhalen als brug gebruiken 
om verkeer tussen beide vakgebieden 
mogelijk te maken. Voor wat betreft de 
titel van het lectoraat houden we het 
eenvoudig. We presenteren ons als het 
lectoraat Journalistiek en Communica-
tie. Daarmee laten we zien dat het ons 
in het bijzonder gaat om de interactie 
tussen beide vakgebieden.

Binnen onze academie werken we vol-
gens het principe van trialogisch leren. 
Dat betekent dat onderwijs, werkveld 
en onderzoek nauw op elkaar betrok-
ken worden. Een hogeschool bestaat 
bij gratie van het geven van goed on-
derwijs. In de netwerksamenleving 
van vandaag is het echter belang-
rijk dat onderwijs steeds ontwikkeld 
wordt in interactie met het werkveld.  
Volgens het concept van trialogisch 
leren is het onderwijs actor. Het zijn 
de docenten die verantwoordelijk zijn 
voor de lesinhoud. Het werkveld is ini-
tiator. Daarmee wordt bedoeld dat het 
onderwijs in dialoog met het werkveld 
wordt vormgegeven. Het onderzoek 
tenslotte is ondersteuner. Door on-
derzoek te verrichten willen we de in-
teractie tussen werkveld en onderwijs 
bevorderen. Samen met docenten, stu-
denten en werkveldpartners willen we 
op zoek gaan naar nieuwe inzichten. 
Dat doen we door samen projecten 
te ontwikkelen en ideeën in de prak-
tijk uit te proberen. We werken met 

Aan de Christelijke Hogeschool Ede willen we journalisten en communicatiepro-
fessionals opleiden die zich voortdurend de vraag stellen of verhalen deugen of 
niet. Verhalen die deugen zijn verhalen waarin personen of organisaties op over-
tuigende wijze rekenschap afl eggen van hun handelen. In deze rede heb ik daar-
voor een aantal denkgereedschappen aangereikt. Ik heb onderscheid gemaakt 
tussen de vraag naar het ‘waartoe’, de vraag naar het ‘wat’ en de vraag naar het 
‘wie’. Ook heb ik laten zien dat verhalen die deugen steeds aan twee voorwaarden 
moeten voldoen. Ze moeten recht doen aan de betreffende situatie en moeten 
voldoende focus en richting bezitten.
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drie onderzoekslijnen: organisatiever-
halen, verhalen in de journalistiek en 
reflectieve professionaliteit.  Rond de 
verschillende onderzoekslijnen willen 
we communities of practice vormen 
waarin werkveld, onderzoek en onder-
wijs elkaar ontmoeten. Hiermee is de 
afgelopen jaren reeds een bescheiden 
begin gemaakt door docenten en on-
derzoekers binnen vakthemagroepen 
samen te brengen en door samen met 
werkveldpartners onderzoek uit te 
voeren. 

Onderzoekslijn 1: organisatieverhalen

Een eerste gebied waarop we onder-
zoek willen verrichten is de betekenis 
van organisatieverhalen. De afgelopen 
jaren hebben we al heel wat onder-
zoek gedaan naar organisatieverhalen. 
Zo zijn we als lectoraat betrokken ge-
weest bij het schrijven van het meer-
jarenplan van de Evangelische Omroep 
en bij het formuleren van een corpora-
te story voor Delphy, Riederborgh59 en 
de NPV. Ook zijn we betrokken geweest 
bij de communicatiestrategie van de 
Bond tegen vloeken60 en voeren we sa-
men met de Wageningen Universiteit 
een promotieonderzoek uit naar de 
communicatie rond het natuureiland 
Tiengemeten.61 

De komende jaren willen we het on-
derzoek naar organisatieverhalen ver-
der uitbreiden en van een steviger me-
thodisch en conceptueel fundament 

voorzien. We willen ook verbinding 
maken met wat er binnen de Acade-
mie Mens & Organisatie van onze ho-
geschool aan onderzoek gebeurt. In 
het onderzoek sluiten we aan bij de 
drie uitstroomprofielen van de oplei-
ding communicatie die op dit moment 
nog volop in ontwikkeling zijn: 

• Strategisch reputatiemanage-
ment. Welke rol spelen verhalen bij de 
publieke legitimatie van organisaties? 
Wanneer is een verhaal geloofwaar-
dig? Op welke manier kan de reputa-
tie van organisaties versterkt worden? 
Hoe sluiten organisatieverhalen aan 
bij discoursen die in de samenleving 
gevoerd worden, zoals bijvoorbeeld 
het discours over de participatiesam-
enleving? 

• IC Change. Welke verhalen wor-
den binnen organisaties verteld en 
welke rol spelen deze verhalen bij or-
ganisatieverandering? Hoe doe je aan 
alle stemmen binnen een organisatie 
recht, zonder focus te verliezen? Welke 
rol spelen verhalen bij het communi-
catiever maken van organisaties? Hoe 
zorg je ervoor dat woorden en daden 
van een organisatie goed op elkaar zijn 
afgestemd? 

•  Crossmedia storytelling. Hoe ver-
tel je een verhaal dat mensen in bewe-
ging zet? Op welke manier breng je fo-
cus aan? Welke rol spelen structuur en 
archetypen bij het vertellen van een or-
ganisatieverhaal? Hoe kan een verhaal 
op crossmediale wijze worden verteld? 
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Onderzoekslijn 2: verhalen in de jour-
nalistiek

Een tweede gebied waarop we ons 
richten is de betekenis van verhalen 
binnen de journalistiek. De opleiding 
journalistiek kent twee uitstroompro-
fielen: schrijvende journalistiek en au-
diovisuele journalistiek. In ons onder-
zoek naar verhalen in de journalistiek 
willen we beide uitstroomprofielen 
bedienen. We richten ons op twee the-
ma’s die voor beide uitstroomprofielen 
van belang zijn.

Het eerste thema gaat over verhaal-
structuren in de journalistiek. Onder-
zoek van Jack Lule naar de voorpagina 
van de New York Times maakt aanne-
melijk dat archetypen in de journalis-
tiek een belangrijke rol spelen.62 Dit 
sluit aan bij een opvatting over journa-
listiek waarin nieuws niet in de eerste 
plaats begrepen wordt als een trans-
missie van informatie, maar als een 
manier waarop een gemeenschappe-
lijke cultuur wordt vormgegeven.63 De 
keuze voor een bepaald archetype of 
voor een bepaald frame is niet waar-
denvrij. Het maakt, zoals ik eerder in 
deze rede al aangaf, nogal wat uit of 
burgers worden geportretteerd als 
slachtoffers van het systeem, of juist 
als actoren die in staat zijn om ook ac-
tief vorm te geven aan hun bestaan. 
We willen daarom in ons lectoraat 
onderzoek doen naar archetypen en 

frames die door journalisten gebruikt 
worden en naar de morele betekenis 
van deze archetypen en frames. Een 
aantal onderzoekers van de Vrije Uni-
versiteit Amsterdam en een aantal on-
derzoekers van ons lectoraat vormen 
samen een studiekring over storytel-
ling in de journalistiek waarin deze za-
ken aan de orde komen. 

Het tweede thema gaat over grote 
verhalen in de journalistiek, oftewel 
de rol die religie en levensbeschou-
wing binnen de journalistiek spelen. In 
het lectoraat Media, Religie en Cultuur 
hebben we reeds veel aandacht be-
steed aan deze thematiek. Zo is er een 
lesboek verschenen over media en reli-
gie en ook een boek over waarden in de 
journalistiek.64 Met name het onder-
zoek naar christelijke journalistiek wil-
len we de komende jaren versterken. 
Welke rol speelt religie in een globali-
serende samenleving? Wat kunnen we 
leren van de recente geschiedenis van 
de christelijke pers?  Welke rol heeft 
een journalist als Abraham Kuyper in 
het verleden gespeeld? Welke bijdrage 
kan christelijke journalistiek leveren in 
een veranderde samenleving en een 
veranderend medialandschap?     

Onderzoekslijn 3: reflectieve professi-
onaliteit

Studenten aan de Christelijke Hoge-
school Ede studeren af met een be-
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roepsproduct. Of, om in termen van 
het ambacht te blijven, een meester-
proef. We besteden in ons curriculum 
echter ook veel aandacht aan de vor-
ming van een kritische en onderzoe-
kende houding. Zoals ik in het vooraf-
gaande heb geconstateerd bestaat er 
vaak een grote kloof tussen ideaal en 
werkelijkheid. Van professionals mag 
worden verwacht dat ze gericht zijn 
op de vorming van een deugdelijke be-
roepspraktijk. De situatie op de werk-
vloer is echter vaak weerbarstig. Daar-
om is het belangrijk dat studenten 
goed toegerust zijn om met weerstand 
en conflict om te gaan. Het belang van 
een kritische beroepshouding binnen 
journalistiek en communicatie recht-
vaardigt een aparte onderzoekslijn, 
een onderzoekslijn waarin de vorming 
van een meer reflectieve beroepsprak-
tijk onderwerp van studie is.

Een eerste thema waar we binnen het 
onderzoek naar reflectieve professio-
naliteit aandacht aan willen besteden 
is de ruimte die binnen professionele 
praktijken bestaat voor bezinning. Hoe 
richten we professionele praktijken zo 
in dat er een cultuur van reflectie kan 
ontstaan? Samen met de Universiteit 
van Amsterdam voeren we een promo-
tieonderzoek uit naar reflectieve prak-
tijken in de nieuwe journalistiek.65 Dit 
onderzoek sluit aan bij het hogeschool-
brede onderzoeksprogramma ‘Samen-
leving in transitie. Nieuwe rollen voor 

professionals’. Ook is het lectoraat 
betrokken bij een onderzoeksgroep 
over normatieve professionalisering, 
waaraan lectoren van verschillende 
hogescholen deelnemen. Een tweede 
thema is de rol van deugden binnen 
professionele praktijken. Hogeschool-
breed wordt op dit moment gewerkt 
aan een project over de betekenis van 
hoop voor het professionele handelen. 
We voeren samen met het lectoraat 
Dienstbaar Organiseren van onze ho-
geschool onderzoek uit naar de rol die 
hoop kan spelen bij organisatieveran-
dering, zowel in positieve als in nega-
tieve zin.

De drie onderzoekslijnen die hierboven 
zijn geformuleerd, hangen nauw met 
elkaar samen. Kennis die we binnen 
de ene onderzoekslijn ontwikkelen kan 
ook binnen de andere onderzoekslij-
nen worden benut, en vice versa. We 
richten ons binnen het lectoraat Jour-
nalistiek en Communicatie speciaal op 
de rol die verhalen binnen beide vak-
gebieden spelen. Daarbij hebben we 
steeds een bijzondere aandacht voor 
de vraag hoe het kritische en onder-
zoekende vermogen van journalistiek 
en communicatie kan worden ver-
sterkt. Graag verrichten we ons onder-
zoek zoveel mogelijk in samenwerking 
met het onderwijs en met partners uit 
het werkveld. Wilt u betrokken zijn bij 
een van de genoemde onderzoekslij-
nen, dan nodigen wij u van harte uit 
om contact met ons op te nemen.
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Onderzoekslijnen Thema’s Huidige partners

Organisatieverhalen • Strategisch 
reputatiemanagement
• IC Change
• Crossmedia storytelling

• Evangelische Omroep
• Delphy
• Riederborgh
• Bond tegen vloeken
• Wageningen Universiteit

Verhalen in de 
journalistiek

• Verhaalstructuren
• Grote verhalen

• Vrij Universiteit
• Evangelische Omroep

Reflectieve 
professionaliteit

• Ruimte voor reflectie
• Professionele deugden

• Universiteit van 
Amsterdam
• Onderzoeksgroep 
Normatieve 
Professionalisering
• Hogeschoolbrede 
programma’s
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Dankwoord

Een lectorale rede is bedoeld om een 
onderzoeksprogramma te presente-
ren, een onderzoeksprogramma dat 
ten dienste staat van het onderwijs 
binnen een academie. Om te zorgen 
dat deze lectorale rede breed gedra-
gen wordt, heb ik verschillende men-
sen laten meelezen. Allereerst hebben 
ruim tien docenten journalistiek en 
communicatie in verschillende rondes 
meegelezen en een bijdrage aan het 
wordingsproces geleverd. Het betrof 
docenten die verantwoordelijk zijn 
voor een uitstroomprofiel, of voor een 
specifieke kerntaak binnen de oplei-
dingen. Ook is de lectorale rede diverse 
malen besproken met de onderzoekers 
van het lectoraat. Van al deze gesprek-
ken heb ik veel geleerd. Er zat een groot 
verschil tussen de eerste versie van de 
rede en de rede die ik zojuist heb uitge-
sproken. Collega’s, hartelijk dank voor 
de inzichten die jullie met mij hebben 
willen delen!

Twee personen wil ik in het bijzonder 
bedanken. Ten eerste is dat Herman 
Oevermans, de directeur van onze 
academie. Ik prijs me gelukkig met 
een directeur die visie heeft voor on-
derzoek en een sterk inhoudelijke be-
langstelling heeft. Herman, jij hebt 
me steeds voluit support gegeven en 
gestimuleerd om de verbinding tus-
sen onderzoek, onderwijs en werkveld 
te zoeken, ook al is de praktijk dikwijls 
weerbarstig. Ik hoop dat we de komen-
de jaren nog vaak met elkaar van hart 

tot hart mogen spreken, hetzij ergens 
in een lokaal op onze hogeschool, het-
zij als pelgrims onderweg, ergens in 
een café.  Een andere persoon die ik 
graag in het bijzonder wil bedanken is 
Jan Schinkelshoek. Toen we een aan-
tal jaren terug in de trein van Zwolle 
naar Amersfoort met elkaar spraken, 
kon ik nog niet bevroeden waar deze 
ontmoeting nog eens op uit zou lopen. 
Ik heb het afgelopen jaar veel geleerd 
van de ruime ervaring die je hebt bin-
nen de vakgebieden van journalistiek 
en communicatie en die je met mij 
hebt willen delen. Jouw betrokkenheid 
op verhalen en de nadruk die je legt op 
de ambachtelijkheid van het vak slui-
ten niet alleen aan bij mijn eigen be-
langstelling, ze waren ook een belang-
rijke inspiratiebron voor deze rede. 

Jan van der Stoep
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