

Een kijkje in het hol van de…leeuw? 


1.1
Keuze van het onderwerp

Een onderwerp voor een scriptie, geboren uit pure frustratie. 

Tijdens mijn stage bij het vrouwentijdschrift Red kreeg ik vaak de taak een ‘bekende Nederlander’ te interviewen. Voor een korte reactie op een stelling, een interview over zijn of haar nieuwe film, of voor de rubriek over de favoriete beautyproducten van bekende Nederlandse vrouwen bijvoorbeeld. Leuk, dacht ik. Zo spreek je nooit een ster en zo hang je dagelijks met de ‘rich en famous’ aan de lijn. Dacht ik. Want keer op keer raakte ik verstrikt in het web van… de pr-manager.

Wat in eerste instantie een handige schakel tussen de ster en de pers leek te zijn, vormde voor mij in veel gevallen een onneembare vesting. Een smoesjeskanon. Een enorme bak drijfzand waar je nooit doorheen komt. Een schilderij van Dalí waar de tijd als een klodder stroop blijft plakken. Wachten, bellen, mailen. Niet teruggebeld en –gemaild worden. Geen antwoord, halve antwoorden, antwoorden waar je niet op zit te wachten. Weer wachten. Kastje, muur, kluitje, riet… 

Natuurlijk ging het ook wel eens goed, maar dat was zo’n uitzondering dat ik op een dag dat ik met minder dan drie telefoontjes de ster te pakken had, zingend de redactie verliet. 

Dat contact tussen redacteur en pr-manager móet anders kunnen. Beter, efficiënter en sneller. De redacteur en de pr-manager kunnen niet zonder elkaar. Maar waarom is het dan allemaal zo lastig?

1.2
Doelstelling

Na rondvraag bleek dat ik niet de enige ben die zo gefrustreerd is geraakt door het contact met de pr-managers. Sterker: collega-redacteuren herkenden het maar al te goed en begonnen zuchtend hun ergernissen te spuien. Het is dus een algemeen gesignaleerd probleem, maar aan wie ligt het? Zijn pr-managers echt van die vreselijke tijdopslokkende, huichelachtige leugenaars? Of zijn de journalisten misschien gewoon lui? Ze leggen hun aanvraag neer bij de pr-manager en gaan vervolgens zeuren als ze niet direct op hun wenken bediend worden. Waar is de tijd van het heilige adresboekje gebleven? 

Waar en bij wie gaat het mis, dat wil ik weten.

1.3
Centrale stelling

Dat brengt mij bij de volgende centrale stelling: 

Journalisten bij vrouwentijdschriften stellen zich te afhankelijk op van pr-bureaus als het gaat om het in contact komen met bekende Nederlanders

Ik kies er dus voor om ‘de schuld’ voorlopig te leggen bij de journalist. Zo kan ik namelijk het beste reflecteren op zijn functioneren. Natuurlijk komt de rol van de pr-manager uitgebreid aan bod, maar ik schrijf geen scriptie over hoe zij hun werk moeten doen. Ik bekijk de kwestie vanuit de kant van de journalist, wil hem tips geven over hoe het beter kan. En als een pr-manager toevallig mijn scriptie leest, ineens beter begrijpt wat wij journalisten willen en dus ook efficiënter gaat werken, dan is dat mooi meegenomen. 

Waarschijnlijk komen redacteuren bij kranten en televisieprogramma’s dezelfde problemen tegen als die bij tijdschriften. Toch kies ik ervoor mijn scriptie te richten op de tijdschriftjournalist. Dat heeft namelijk mijn interesse en ik heb daar ook de meeste ervaring mee. Bovendien staan in tijdschriften veel meer bekende Nederlanders dan bijvoorbeeld in kranten. Kranten hebben wel weer meer te maken met bijvoorbeeld politici en sporters, maar daar wil ik het in deze scriptie niet over hebben. Dat is namelijk een heel andere tak. Vooral veel vrouwentijdschriften staan vol met beroemdheden, ze vormen een altijd terugkerend onderdeel van het blad. Blijkbaar vinden lezers die sterren interessant en willen bladenmakers iets uitdragen door ze terug te laten komen in hun blad. 
1.4
Deelvragen

De centrale stelling heeft drie aspecten: de beroemdheid, het pr-bureau en (de journalist bij) het vrouwentijdschrift. Daardoor kom ik tot de volgende eenvoudige deelvragen:

· Hoe werkt de beroemdheidsindustrie?
· Wat doet de pr-manager?

· Hoe is de wisselwerking tussen de pr-manager en de media?

· Waarom staan beroemdheden in vrouwenbladen?

Deze vragen beantwoord ik door middel van literatuuronderzoek. Dan blijven nog drie vragen over die ik in mijn veldonderzoek wil beantwoorden, namelijk:

· Wat gaat er volgens journalisten mis in het contact met pr-bureaus?

· Hoe werken pr-managers van beroemdheden in de praktijk?
· Wat vinden de pr-managers van de kritiek van de journalisten?
Natuurlijk kan ik nog tig andere deelvragen bedenken, maar dit zijn wel de belangrijkste. 

1.5
Begripsbepaling

· Pr-bureau/ pr-manager: Regelt contacten met de media in opdracht van een artiest. De pr-manager is de schakel tussen de media en de beroemdheid.

· Vrouwentijdschriften: tijdschriften die wekelijks, maandelijks of in een andere frequentie verschijnen en die als hoofdzakelijke doelgroep vrouwen hebben. In deze scriptie staan de volgende bladen als voorbeeld voor deze categorie: Red, Cosmopolitan en Viva
· Bekende Nederlanders: Onder bekende Nederlanders versta ik zangers en andere muzikanten, acteurs, presentatoren en andere sterren die in de amusementssector hun geld verdienen. Het zijn mensen die door hun beroep in de belangstelling staan en die als algemeen bekend beschouwd mogen worden. In deze scriptie reken ik hier geen politici, andere maatschappelijke figuren en sporters onder. Het gaat dus puur om de amusementssector. 
Om niet steeds weer de term ‘bekende Nederlanders’ te gebruiken, wissel ik deze af met ‘sterren’, ‘beroemdheden’ en ‘artiesten’. Deze begrippen betekenen in deze scriptie hetzelfde.
· Zich afhankelijk opstellen: hier bedoel ik mee dat journalisten de aanvraag voor een bekende Nederlander bij zijn of haar pr-manager neerleggen en vervolgens gaan zitten afwachten. Ze nemen zelf weinig of geen initiatief om het contact met de bekende Nederlander tot stand te laten komen. Als er iets mis gaat, steekt de journalist niet de hand in eigen boezem, maar legt hij de schuld bij de pr-manager. 
1.6
Aanpak
Ik begin met literatuurstudie om antwoord te vinden op de eerste drie deelvragen. Met de vergaarde kennis start ik het veldonderzoek. Dat bestaat in dit geval uit twee delen. Eerst inventariseer ik onder drie journalisten wat hun frustraties zijn als het gaat om contact met pr-bureaus. Dat doe ik door middel van interviews. Ik laat ze, weliswaar gestuurd door mijn vragen, leeglopen: kom maar op met die ergernissen. Uit de uitkomsten daarvan trek ik een conclusie en die leg ik vervolgens voor aan twee pr-bureaus. Zij mogen zich verdedigen maar vooral ook aangeven hoe zij over de journalisten denken. Ook van de pr-managers wil ik weten welke problemen zij tegenkomen in het contact met journalisten.

Vervolgens trek ik conclusies en probeer ik een reactie te formuleren op mijn centrale stelling. Daarna geef ik tips over hoe de journalist in het vervolg het beste kan omgaan met pr-managers en doe ik tot slot een aantal aanbevelingen voor verder onderzoek.
Het begin: wie, wat en waarom?

Om vast te stellen waar het misgaat in het contact tussen pr-managers en redacteuren bij vrouwentijdschriften, moet eerst uitgezocht worden wie de partijen zijn. Wat willen die pr-managers eigenlijk en waarom zijn beroemdheden zo interessant voor vrouwenbladen?
2.1
Beroep: beroemdheid
Bekende Nederlander. Een op het eerste gezicht vage term die bij nader inzien volledig de lading dekt. Het is een Nederlander die bekend is. Een groot deel van de bevolking kent hem, weet wie hij is en wat hij doet. Het is een beroemdheid, een ster en voor sommigen een idool. Maar wat zijn de kenmerken van het sterrendom?
In de marketingwereld is Philip Kotler zelf een beroemdheid te noemen. In zijn boek High visibility, The professional guide for celebrity marketing laat hij zijn licht schijnen over het fenomeen ‘beroemdheid’. Volgens hem is er veel veranderd in onze visie op wat een beroemdheid is. In de tijd voor het ontstaan van de moderne massamedia was het onbekend zijn de norm. Er waren maar weinig mensen die algemeen bekend waren onder het volk. En als dat al het geval was, kwam dat door hun bijzondere verrichtingen. Sommigen hadden een belangrijke positie door geboorterecht, anderen versloegen de vijand of joegen het volk juist angst aan. De beroemdheden van vroeger waren de stoere helden, onverschrokken legeraanvoerders, pausen en ook bijvoorbeeld beruchte massamoordenaars. Wat ze ook deden, hun eventuele bekendheid hing daar direct mee samen. 

Kotler ziet dat dat tegenwoordig anders is. Nu spreken we in termen van sterren, supersterren, idolen en goeroes. Vaak heeft de bekendheid van deze beroemdheden weinig meer te maken met wat ze doen. Ze zijn beroemd om het beroemd zijn. Geen heldhaftige daden en geen belangrijke prestaties in belang van het volk. De kern van hun beroemdheid zit in de commerciële waarde ervan: hoeveel geld kan verdiend worden door de inzet van deze persoon? Kan een fabrikant meer spullen verkopen als muzikant X deze promoot? Kopen meer mensen een bepaald tijdschrift als filmster Y op de cover staat? Kotler komt hierdoor tot de volgende definitie van een moderne beroemdheid: ‘Een beroemdheid is iemand die door zijn naam de aandacht trekt, de belangstelling vasthoudt en een bron van winst is’. 

Deze definitie heeft een wat negatieve klank want het blijkt uiteindelijk dus allemaal om geld te draaien. Maar de reden dat de huidige maatschappij nog steeds zo’n groot belang hecht aan beroemdheden (misschien wel groter dan ooit) ligt in het feit dat mensen graag naar rolmodellen kijken. Beroemdheden inspireren, amuseren en via de sterren smullen gewone stervelingen van een leven dat ze zelf nooit zullen leiden. 

2.2
Remember my name!
Als blijkt dat ergens geld mee te verdienen valt, duurt het nooit lang voordat allerlei mensen zich er mee gaan bemoeien. Wat betreft beroemdheden was dat niet anders. In de twintigste eeuw heeft de beroemdheidsindustrie zich ontwikkeld van nagenoeg niets tot een enorme business. Die verandering hangt nauw samen met de opkomst van Hollywood. Eind jaren ‘40, begin jaren ’50 werd de filmwereld flink opgeschud, zo schrijft Joshua Gamson in zijn boek Claims to fame, celebrity in contemporary America. Door een rechterlijke uitspraak werden de grote filmstudio’s gedwongen zich op te splitsen tot kleinere bedrijven. Door de geringere macht van de paar grote studio’s die er tot dan toe geweest waren, kregen kleinere producenten een kans op de filmmarkt. En daarmee deden ook de talentscouts, artiestenmanagers en public relationsmensen hun intrede. Iedereen probeerde een graantje mee te pikken toen daar eindelijk de kans voor was. 
Hoewel de pr-sector in het begin nog vrij amateuristisch was, professionaliseerde die zich al snel. De mensen rondom de beroemdheid gingen zich bezig houden met diens imago. Soms hadden de ware persoon en zijn imago weinig meer met elkaar te maken, maar als dat imago succesvolle filmrollen (en dus geld) opleverde, was dat geen probleem. Mensen gingen denken over de ster in de vorm van een product dat verkocht moest worden. Er werd exact uitgezocht hoe de markt in elkaar stak en hoe de verschillende publieken bespeeld moesten worden. 

Gamson schrijft in zijn boek ook dat de geprofessionaliseerde pr-wereld er steeds beter in slaagde de journalistiek goed te bedienen. De vele persberichten wisten door te dringen tot de redacties en wat eerst als non-nieuws werd gezien, kwam nu wel in de krantenkolommen terecht. En daar hoorden beroemdheden zeker bij. 

De absolute doorbraak voor de beroemdheidsindustrie lag in de jaren ’70 van de vorige eeuw, toen steeds meer kranten en ook tijdschriften over de sterren gingen schrijven. De introductie van het Amerikaanse magazine People in 1974 is daar het belangrijkste voorbeeld van. 

Ook Kotler heeft geschreven over de beroemdheidsindustrie (High visibility, The professional guide for celebrity marketing). Hij benoemt acht takken van deze industrie waarvan voor deze scriptie de publiciteits- en communicatie-industrie de belangrijkste zijn. De overige takken houden zich bezig met bijvoorbeeld merchandise, coaching van de beroemdheid, kledingadvies en filmstudio’s. 

De publiciteitsindustrie bestaat uit de public-relationsfirma’s en publiciteitsagenten die proberen een ster groot te maken. De eerste publiciteitsagenten waren veelal journalisten die overstapten. Ze hadden een vlotte pen en kenden de mediawereld zodat ze hun ster goed konden neerzetten. 
Onder de communicatie-industrie verstaat Kotler de media: radio, televisie, kranten en natuurlijk ook tijdschriften. Hij stelt dat het publiek alle beroemdheden, op enkele zeldzame uitzonderingen na, leert kennen via de media. Een pr-manager kan nog zulke mooie verhalen maken, maar als de media het niet oppikken zal de aspirant-beroemdheid nooit de roem vinden waarnaar hij streeft. 

2.3
Publieke relaties?
We weten nu dat de pr-manager probeert zijn ster op een zo positief mogelijke manier, via de media, bij het publiek onder de aandacht te brengen. Maar wat is pr dan eigenlijk?

Public relations is een term die zich laat afkorten tot slechts twee letters, maar deskundigen worden het maar niet eens over een definitie. Woorden die steeds terugkomen in een poging het begrip te definiëren zijn: planmatig, communicatie, begrip, wederzijds en publieksgroepen (Van der Meiden en Fauconnier) In 1985 kwamen Cutlip, Center en Broom tot een heldere poging. Zij noemen public relations: ‘…the management function that identifies establishes and maintains mutually beneficial relationships between an organization and the various publics on whom its success of failure depends’ (Gevonden in: Van der Meiden en Fauconnier). Met andere woorden: pr houdt zich bezig met het creëren, bevestigen en in stand houden van een waardevolle wederzijdse relatie tussen een organisatie (of beroemdheid) en het publiek. Een publiek dat de ster kan maken of breken.
En zoals eerder vermeld: daarbij is de pr sterk afhankelijk van de media. 

Wat pr onderscheidt van voorlichting in het algemeen is het vertrekpunt van waaruit gewerkt wordt. In zijn boek Iedereen wil in de krant legt Theo Kroon het verschil duidelijk uit. Hij schrijft: ‘In wezen zit het verschil in het uitgangspunt. Pr gaat uit van de belangen van de opdrachtgever, en voorlichting van degenen voor wie de informatie is bestemd, in dit kader: de pers’. Met andere woorden: waar de voorlichter ergens nog de plicht voelt de waarheid te vertellen aan de media en daarmee aan het publiek, zal de pr-medewerker er alles aan doen het positieve beeld van zijn klant in stand te houden of te herstellen. Ook als hij daardoor de werkelijkheid iets moet verfraaien. 

2.4
In the left corner: pr, in the right: media
Krantenkolommen moeten gevuld worden, er moeten gasten aan tafel in een talkshow en de makers van een tijdschrift willen een interview met een bekende Nederlander in het blad. Media hebben nieuws nodig, of in ieder geval materiaal. En dat is allemaal gratis publiciteit voor de artiest waar dus zo goed mogelijk gebruik van gemaakt moet worden. Volgens de eerder aangehaalde Kotler is de pr van beroemdheden dan ook vooral: ‘…een verheerlijkingsapparaat dat het imago van beroemdheden ontwerpt, beheert en beschermt […] Vakkundige manipulatie van de media is derhalve van cruciaal belang’ (High visibility). En dat maakt 1-0 voor de pr.
Maar aan de andere kant: de media kunnen een ster groot maken, maar zijn carrière ook naar de verdoemenis helpen. Door bijvoorbeeld geen aandacht te besteden aan de beroemdheid, hoe de pr-manager ook zijn best doet. Of door te gaan wroeten in het privé-leven van de artiest, alle pogingen om de geheimen verborgen te houden ten spijt. Pr versus media: 1-1. 
Sander Simons stelt het in zijn boekje Help. De pers belt! als volgt: ‘De pers kan je maken of breken, denken veel mensen. Als de pers eenmaal besloten heeft je kapot te maken, ben je reddeloos. Gedeeltelijk is het waar: een slechte pers is geen pretje. […] Ook journalisten hebben het gevoel dat ze afhankelijk zijn van de informatie die een bedrijf wil geven. Met andere woorden: beide partijen, pers en bedrijf, denken dat de ander de macht heeft. De kunst is om uw deel van de ‘macht’ effectief te gebruiken.’ Bedrijf kan hier ook gelezen worden als beroemdheid.
In het boek Fame Game: The production of celebrity in Australia zien de auteurs het omgaan met de media als de grootste capaciteit van de pr-managers. Maar hoe ze ook hun best doen, de media helemaal besturen zal ze nooit lukken. En hoewel er volgens sommigen niet zoiets bestaat als ‘slechte publiciteit’ (want dat is immers ook publiciteit), kan het toch gevaarlijk worden als de aandacht onverwacht en ongepland komt. 
De auteurs van dit Australische boek hebben pr-agenten uit hun land gesproken over de positieve en negatieve kanten van hun vak. Ze zien het als positief dat ze hun klanten helpen een succesvolle carrière op te zetten en te behouden. Maar de negatieve kant van hun werkzaamheden ligt in de omgang met de media. Want om die carrière te bewerkstelligen, moet er soms wel eens opzettelijk gelogen worden tegen journalisten en dus tegen het publiek. 
Pr-managers menen dit om een paar redenen te kunnen verdedigen volgens de auteurs. In de meeste gevallen gaat het om de bescherming van de ster om persoonlijke of commerciële redenen. Immers, een ster heeft er vaak niet veel aan als er allerlei (negatieve) informatie over hem op straat komt te liggen. Al zou het publiek dat natuurlijk best interessant vinden. Overigens vinden de pr-managers dit nog niet eens het vervelendste aspect van hun vak. Waar ze zich meer zorgen over maken is de soms buitensporige aandacht voor bepaalde beroemdheden waardoor zijn in gevaar kunnen komen. En natuurlijk komt dan meteen de dood van prinses Diana naar voren. 

In de Fame Game worden pr-managers neergezet als enorme controlefreaks. Ze willen tot in de puntjes regelen wie, wanneer, welke soort media-aandacht krijgt. Hoe lang, hoe vaak, met wie, waar, enzovoorts. Het is allemaal een vooraf uitgestippeld plan. En als de media daar een keer doorheen breken door zich op een schandaal in het leven van de ster te storten is daar bij de pr-manager, als het goed is, ook weer een plan voor. Een geheim plan, dat wel, want pr-managers doen er alles aan om zelf zo veel mogelijk uit de schijnwerpers te blijven. De managers weten namelijk heel goed dat het publiek een stuk minder respect zou hebben voor hun werkzaamheden als het zou weten hoe de machine achter de beroemdheid precies werkt (Kotler, High Visibility). Het publiek moet vooral geloven dat de ster door eigen verdiensten zo ver gekomen is, het beeld van de held moet in stand gehouden worden. 

2.5
Meewerken ja of nee
In deze scriptie draait het om de vraag waarom een artiest wel of niet meewerkt aan een artikel in een tijdschrift en waarom het contact daarover soms zo moeilijk verloopt. Bij medewerking gaat het dan vooral om zaken als: korte interviews op cultuurpagina’s, antwoord geven op een stelling van het blad, een mening geven over zaken die niet direct met de artiest te maken hebben, maar wel interessant zijn voor het publiek enz. Volgens Kotler (High visibility) vallen dat soort optredens in de media onder ‘gerichte impressies’. Dat zijn de informele beelden die de beroemdheden via de media overbrengen op het publiek. Hij geeft gratis, informele impressies aan het publiek in de hoop zo meer formele, betaalde optredens binnen te slepen. Een voorbeeld is een acteur die op de rode loper bij een première van een horrorfilm aan de journalist verteld waar hij vroeger zelf bang voor was. Hij komt op televisie, vergroot zijn bekendheid en hoopt dat zijn naam zo ook weer onder de aandacht komt van filmmakers die hem werk aanbieden. 
Gerichte impressies dus. Maar wanneer besluit een artiest wel aan zoiets mee te werken en wanneer niet? Hans Kruyzen geeft in zijn boek Managers en de media een duidelijke checklist waaraan een aanvraag tot medewerking getoetst kan worden. Hij heeft het hierbij over ‘de organisatie’, maar de criteria gaan ook op voor een beroemdheid. 

Bovenaan staat de vraag of het onderwerp relevant is en of de beroemdheid er een duidelijk belang bij heeft. Het tweede punt is of de ster er iets zinnigs over te zeggen heeft. Dit kan dus een probleem zijn bij verzoeken zoals eerder omschreven. Want als een vrouwentijdschrift een zangeres vraagt wat haar favoriete haarproduct is, is dat niet echt relevant en ook het duidelijke belang is niet aanwezig. En iemand die niets geeft om haarverzorging zal er ook weinig zinnigs over kunnen zeggen. Maar volgens Kotler zou zo’n verhaal wel onder de noemer van gerichte impressie vallen en dus zijn vruchten af kunnen werpen. Twee andere punten zijn ‘ik zie er niet tegenop’ en ‘ik kan er tijd voor vrijmaken’. Want als de ster in kwestie ergens echt geen zin in heeft, heeft het weinig zin om het toch te doen. En tijd vrijmaken voor een, in de ogen van de artiest, onbenullig ding is wellicht ook wat buiten proporties. Let wel, deze punten zijn van minder belang dan de eerste twee. Dus of de ster er zin in en tijd voor heeft, doet er minder toe dan of hij er iets zinnigs over kan zeggen en er profijt van zal hebben. 
2.6
Hoe de pr-manager zijn marionetten bespeelt
Het is inmiddels duidelijk wat de pr-manager wil bereiken: zo veel mogelijk positieve media-aandacht voor zijn klant. Daarvoor doet hij zijn uiterste best om de media te laten doen wat hij wil wat ze doen, hij probeert altijd de touwtjes in handen te houden. 

Volgens Kotler (High visibility) heeft de pr-manager een aantal kerntaken, te weten: het organiseren van persconferenties, het maken van persmappen met informatie over de artiest, het schrijven van toespraken, het plannen en organiseren van publiciteitstournees (volgens Kotler is dit de belangrijkste taak) en het bekijken van het imago van de ster door knipselmappen bij te houden. Verder fungeert de pr-manager ook als steun en toeverlaat voor de ster in onzekere tijden, helpen ze hem zijn vaardigheden te verbeteren door bijvoorbeeld spraaklessen te regelen en tot slot regelen ze het verloop van interviews met de pers en autoriseren ze ook de uitwerking daarvan (of niet). 
Voor de omgang met de pers hanteren pr-managers een aantal gouden regels. Ook deze zijn opgeschreven door Philip Kotler, ditmaal in zijn boek Standing room only. Hieronder volgen de belangrijkste tips en trucs van de pr-managers. Voor de journalist is het een leerzaam kijkje in het hol van de leeuw. 

· Werk vooruit. Media hebben last van tijd- en ruimtegebrek en kunnen daardoor maar een beperkte hoeveelheid informatie over de artiest verwerken.

· In het verlengde daarvan: ken de deadlines van de verschillende media. Een nieuwsuitzending of krant heeft minder tijd dan bijvoorbeeld een maandblad.

· Ken de verschillende media en hun doelgroepen. Weet wat hun sterke en zwakke punten zijn. Bel niet iedereen met je idee, het moet passen bij het karakter van het desbetreffende medium.

· Selecteer. Journalisten zitten echt niet te wachten op een enorm stroom informatie over kleine voorvallen in het leven van de artiest. Sterker, als je de journalist steeds lastigvalt met kleinigheden, zal het in de toekomst moeilijk worden de echt belangrijke verhalen voor het voetlicht te krijgen.

· Als je een journalist belt, vraag dan eerst of hij druk is en of hij tijd heeft om te praten. Wees vervolgens bondig en to the point. Zorg dat je je verhaal in anderhalve minuut kunt vertellen.

· Zorg dat je altijd een paar voorstellen paraat hebt als je een journalist spreekt. Hij kent zijn doelgroep en weet wat die interessant vindt. Soms reageert hij niet zo enthousiast door persoonlijke voorkeuren. Zorg dan dat je een andere idee achter de hand hebt.

· Ga niet in discussie met de journalist als hij je idee afwijst, zelfs als het echt belangrijk was. Hang op, probeer een nieuwe invalshoek te bedenken, test op collega’s of die ook echt nieuw is en bel de journalist opnieuw.

· Journalisten zijn er niet om kaartjes te verkopen voor een film, concert of voorstelling. Vraag hem niet te helpen bij het promoten bij een slechtlopende voorstelling.

· Vertel iemand van de media nooit wat hij moet schrijven. Zoek uit wat ze leuke onderwerpen vinden en speel daar dan op in.

· Houd er rekening mee dat de ene journalist er van houdt zelf verder te graven en de ander niet. Zorg altijd voor aanvullende informatie en foto’s voor de wat minder actieve journalist.

· Heb geen kritiek op de criticus en recenseer de recensent niet. Het is zijn taak om het product of de artiest te evalueren in het belang van het publiek. Ben je het niet met hem eens, spreek hem dan direct aan en blijf rustig. Speel het voorval nooit door naar iemand hogerop, hier wordt de recensent vijandig van.

· Laat de media weten dat bepaalde artiesten beschikbaar zijn voor interviews, maar dring geen interview op. Journalisten houden er niet van gecontroleerd te worden.

· Vermijd het straffen of belonen van de journalist door wel of geen toegang te geven tot een bepaalde artiest.

Verder geeft Kotler de pr-managers ook nog de tip vooral veel te netwerken onder journalisten, toonaangevende columnisten en andere nieuwsmakers. Natuurlijk omdat het handig is om een ingang te hebben bij de diverse media, maar ook om bij een eventuele toekomstige crisis enige goodwill bij de desbetreffende personen te hebben. 
2.7
Glitter & Glamour
Eerder hebben we gezien hoe de ontwikkeling van de beroemdheidsindustrie is verlopen. Maar natuurlijk is in de media ook het nodige veranderd. In deze paragraaf kijken we naar het groeiende belang van beroemdheden in vrouwentijdschriften. De vraag rijst: waarom zijn beroemdheden zo interessant voor vrouwentijdschriften en hun lezeressen?
Allereerst wil ik even kort ingaan op de agenda settingtheorie omdat die te maken heeft met de vraag waarom vrouwentijdschriften beroemdheden op hun pagina’s afdrukken en waarom de lezers daar zo graag over lezen. Agenda setting gaat er van uit dat de media in grote mate bepalen waar het publiek over nadenkt. Het volgende citaat legt de theorie duidelijk uit: ‘The press […] may not be successful much of the time in telling people what to think, but it is stunningly successful in telling people what tot think about’ (Bernard Cohen, gevonden in De Boer en Brennecke). Oftewel: media kunnen niet in de hoofden van het publiek bepalen wát mensen denken, maar kunnen in ieder geval wel de onderwerpen vaststellen waarover mensen denken. Media leggen de nadruk op bepaalde nieuwsfeiten en personen en bepalen zo de onderwerpen waarover mensen nadenken. 
In het licht van deze scriptie zou je dus kunnen concluderen dat lezeressen beroemdheden interessant vinden omdát ze in de bladen staan. En dan vindt het publiek ook nog de ene beroemdheid interessanter dan de andere omdat media de nadruk leggen op bepaalde personen.
Dit is de agenda settingtheorie in het kort, het omvat veel meer aspecten waar ik hier verder niet op in ga. Ook buiten die theorie om hebben experts nagedacht over de vraag waarom beroemdheden interessant zijn voor tijdschriften en hun lezeressen.

In The magazines handbook geeft auteur Jenny McKay haar visie. Volgens haar denken redacteuren dat hun lezers graag verhalen over sterren lezen. Door ze te plaatsen behouden of vergroten bladen dus hun oplage. Ten tweede, je zou het bijna vergeten, kan het ook nog zo zijn dat de ster in kwestie daadwerkelijk een interessant verhaal te vertellen heeft. Een actrice die de hoofdrol speelde in een film over de Tweede Wereldoorlog, een zanger die overvallen werd door plotseling succes, noem maar op. Een andere reden is dat bladen door middel van beroemdheden hun imago als ‘glamorous’ in stand proberen te houden en aan de lezer willen laten weten dat zij weten wat er speelt in de wereld. De laatste reden is volgens McKay iets minder positief: het aloude probleem dat journalisten elkaar napraten. Als één blad aandacht besteed aan een bepaalde acteur en zijn nieuwe film, voelen andere tijdschriften zich genoodzaakt dat ook te doen. En misschien is het ook wel zo dat redacteuren het leuk vinden sterren te spreken om zo een beetje glans te geven aan hun eigen bestaan.  

Al in de allereerste vrouwentijdschriften waren beroemdheden terug te vinden, al was het natuurlijk in een heel andere vorm dan tegenwoordig. In het tijdschrift Algemeene Oeffenschool der vrouwen, opgericht 1784, kwamen naast ‘mededelingen omtrent beproefde huismiddelen en heilzame leefregelen’ ook ‘beschrijvingen van beroemde vrouwen’ voor (Lotte Jensen in Van zeep tot soap). Opvallend was dat naast alle deugdzame verhalen in die eerste damesbladen het amusement vanaf het begin een relatief grote rol had, politiek kwam bijvoorbeeld niet of nauwelijks aan bod. 
Hoewel de roddelbladen niet vallen onder categorie die in deze scriptie behandeld wordt, worden Story, Privé en Weekend toch voornamelijk door vrouwen gelezen. In 1974 (hetzelfde jaar als waarin het mateloos populaire Amerikaanse blad People werd gelanceerd) bracht uitgeverij Spaarnestad het blad Story op de markt. ‘Voor de eenvoudige vrouw, wier leeftijd er niet toe doet, die getrouwd is en graag een gezellig blad leest vol nieuwtjes over sterren uit binnen- en buitenland’ (Lotte Jensen in Van zeep tot soap). 
In het boek Understanding women’s magazines van Anna Gough Yates wordt ook een duidelijke groei van het aantal beroemdheden in vrouwenbladen gezien. Ze haalt een uitspraak van bladenmaker en zakenman James Autry aan. Daarin zegt hij dat tijdschriften de laatste jaren draaien op het beroemdheden omdat dit een beproefde formule is om inkomsten te blijven generen, ook in tijden dat het iets slechter gaat met de bladen. 

Kotler laat in High visibility, The professional guide for celebrity marketing een grafiek zien waaruit duidelijk blijkt dat de hoeveelheid nieuws over beroemdheden gedurende de vorige eeuw explosief is gestegen. Een onderzoeker van de Northwestern University in Chicago telde het aantal malen dat het woord ‘celebrity’ voorkwam in koppen van tijdschriftartikelen in de periode 1900-1983. Vanaf de jaren ’20 van de vorige eeuw kwam het woord voor het eerst naar voren. De eerste piek laat zich zien rond 1930 en daarna stijgt de lijn sterk tot een absoluut hoogtepunt in 1980. En het lijkt voor de hand te liggen dat de lijn verder zou stijgen. 

Gough Yates merkt in Understanding women’s magazines op dat in de jaren ’90 van de vorige eeuw het aantal beroemdheden in de vrouwenbladen (met name in de ‘glossy’s’) sterk toenam. In een poging het imago van een blad voor jonge, middel-class vrouwen in ere te houden, deden bladen als Marie Claire, Cosmopolitan en Elle steeds vaker een beroep op de sterren. Actrices verschenen op de cover, topmodellen in interviews en vooral bij Marie Claire was ook het gasthoofdredacteurschap een beproefde methode. 
Bij het naar voren brengen van sterren in een vrouwenblad gaat het er volgens Gough Yates vooral om dat de lezeres zich kan identificeren met de beroemdheid. De ster moet representatief zijn voor de levensfase en –stijl van de doelgroep. Al wordt dat soms ook met een knipoog gedaan. Zo tekenden Patsy en Edina, de totaal overtrokken zuipende en rokende ‘dames’ uit de Britse comedyserie Absolutely Fabulous voor een eenmalige functie als hoofdredacteur van Marie Claire. 

2.8
Even bellen met…
Alle informatie over beroemdheden, public relations en tijdschriften ten spijt; over de vraag ‘hoe met de beroemdheid in contact te komen’ is vrijwel niets geschreven. In het eerder aangehaalde The Magazines Handbook wordt het onderwerp kort aangestipt. Jenny McKay schrijft dat je je daar als schrijvende redacteur geen zorgen over hoeft te maken: de chef regelt het wel. Volgens McKay komt het contact met de beroemdheid meestal tot stand nadat de pr-manager het blad benaderd heeft met een voorstel. Maar het komt ook voor dat de journalist uit eigen beweging contact zoekt met de ster. Direct bellen is het handigst. Probeer dan ook het telefoonnummer van de beroemdheid in handen te krijgen, is een tip van McKay. En anders volstaat een telefoontje of een fax (tegenwoordig zal dat een e-mail zijn) naar de pr-manager van de artiest. Voor sommige pr-managers heeft een geschreven verzoek de voorkeur omdat het zo nog eens overgelezen kan worden en de persoon zich niet onder druk voelt staan om direct telefonisch te antwoorden. 
Een mailtje of telefoontje naar de pr-manager en dan komt het volgens McKay dus wel in orde.

Als het echt zo simpel was, had ik deze scriptie niet hoeven schrijven. 
Let the games begin…
Tot zover de theorie, nu de praktijk. Wat zijn de klachten van de redacteuren en hoe verdedigt de pr-manager zich? Hoe werkt het nou écht in dat wereldje? Een confrontatie.
3.1
Het veldonderzoek

Mijn veldonderzoek bestaat uit twee delen: gesprekken met journalisten bij vrouwenbladen en gesprekken met pr-managers. Allereerst komen drie journalisten aan het woord. Zij mogen vertellen tegen welke problemen ze aanlopen als het gaat om contact met pr-managers van bekende Nederlanders. Daarna geef ik twee pr-managers van verschillende bureaus de kans hun kant van het verhaal te vertellen. 
3.2
De keuze: Red, Cosmopolitan en Viva
Eerst komen drie redacteuren van vrouwenbladen aan het woord: Ben Min (chef redactie Red), Tamara Klopper (redacteur Cosmopolitan) en Liesbeth Oeseburg (redacteur Viva en oud-redacteur Beau Monde).
Waarom ik drie bladen heb gekozen is simpel: ik vind drie een mooi getal voor een onderzoek als dit. Het belicht meerdere kanten van de zaak, maar het is wel uitvoerbaar. 

Ik heb voor déze titels gekozen omdat ze alledrie vrij veel aandacht besteden aan bekende Nederlanders. In interviews natuurlijk, maar ook in modereportages en op de cultuurpagina’s. Verder bewijzen deze titels dat de belangstelling voor beroemdheden in vrouwenbladen voor alle leeftijden aanwezig is. Red wordt gemaakt voor de hoger opgeleide, welgestelde vrouw van rond de 35, Cosmopolitan wordt vooral gelezen door iets jongere vrouwen. Viva is in dit rijtje misschien een vreemde eend in de bijt, het is immers geen glossy. Toch wilde ik Liesbeth Oeseburg graag spreken omdat zij ook zes jaar voor Beau Monde heeft gewerkt. Dit vrouwenblad besteed erg veel aandacht aan bekende Nederlanders, vooral in de categorie ‘Gooische vrouwen’ (denk Estelle Gullit, Caroline Tensen, Conny Breukhoven). De mensen bij Beau Monde konden mij echter niet te woord staan omdat ze het te druk hadden. Door met Liesbeth Oeseburg te praten, kon ik toch ook de ervaring van dat blad in kaart brengen. 

Verder denk ik dat de titel waarvoor de ondervraagde journalisten werken er eigenlijk niet zo heel veel toe doet: het zijn allemaal vrouwenbladen die ook allemaal te maken hebben met pr-bureaus. 

3.3 De interviews
Ik heb alledrie de interviews telefonisch afgenomen. Dit was de keuze van de journalisten, ik heb steeds aangeboden langs te komen omdat ik natuurlijk niet als luie student over wilde komen. 

Van tevoren heb ik voor mezelf een vragenlijst opgesteld zodat ik zeker wist dat ik de belangrijkste dingen ook daadwerkelijk zou vragen (zie bijlage 1) Natuurlijk ben ik in de gesprekken wel eens van deze lijst afgeweken, maar ik heb me er in grote lijnen aan vast gehouden. 

Bij het opstellen van de vragen heb ik er voor gewaakt dat het open en neutrale vragen zouden worden. Dat was nog best een karwei omdat ik zelf natuurlijk al wel een mening had over dit onderwerp. Toch wilde ik er zeker van zijn dat ik de journalisten niet zou beïnvloeden en dat ze echt zelf met hun eigen ervaringen op de proppen zouden komen. 

In de vragenlijst heb ik voor mezelf ook al antwoordmogelijkheden opgeschreven zodat ik wist wat ik wilde zeggen naar aanleiding van een mogelijk antwoord. Ik heb eerder gemerkt dat ik zoiets nodig heb als ik iemand telefonisch interview en het echt om meningen draait. 
3.4 Enquête

Behalve via interviews wilde ik ook nog via een korte enquête te weten komen hoe journalisten bij andere vrouwenbladen hun contact met pr-managers zien. Die enquête heb ik via e-mail naar zeven bladen gestuurd, te weten: Glamour, Glossy, BLVD, MarieClaire, La Vie en Rose, Jan en Elle. 

Ik heb drie korte vragen gesteld (zie bijlage 2) die op hetzelfde neerkwamen als de vragen die ik in de interviews gesteld heb. Helaas heeft niemand de enquête ingevuld en teruggestuurd.

3.5 En dit zeiden de journalisten… 
Hoe verloopt de samenwerking met pr-bureaus over het algemeen? Een eenvoudige, neutrale vraag die tot vele antwoorden kan leiden. Maar toch bleek dit in meer of mindere mate een uitnodiging voor de journalisten om eens flink de waarheid te vertellen over hoe zij denken over pr-managers. 

Liesbeth Oeseburg (Viva, voorheen Beau Monde) is nog het meest positief van de drie. “Soms lukt het helemaal niet, maar soms gaat het ineens verassend makkelijk.” Tamara Klopper (Cosmopolitan): “Ja, af en toe gaat het heel leuk. Dan werken die mensen goed mee en krijg je een warm onthaal.” 
Maar het wordt al snel duidelijk dat zo’n succesvolle samenwerking eerder uitzondering dan regel is. “En het lijkt ook steeds erger te worden met die pr-managers”, zegt Ben Min (Red). “Vroeger wilden ze alleen de tekst van tevoren inzien, nu willen ze alles bepalen. Fotografie, visagie en als het even kan ook nog door wie het interview wordt afgenomen. Nee, ze zijn niet op aarde om ons te helpen.” 
Zijn grootste ergernis is dan ook het wachten op een reactie. “Agenten en pr-managers moeten gewoon ja of nee zeggen. Ik wil weten waar ik aan toen ben. Zeg het ook als de ster niet mee wil doen, dan kan ik tenminste verder. Features Creative Management vind ik wat dat betreft een prettig bureau om mee samen te werken. Zij zeggen net zo vaak nee als anderen, maar ze zeggen het wel meteen. Mover Shaker vind ik lastiger om mee te werken. Die houden je nog wel eens langer aan het lijntje”, meent Ben Min. 
Tamara Klopper is het met hem eens. “Het vervelendste is dat je soms op een aanvraag via e-mail al geen enkele reactie ontvangt. Vervolgens moet je weer gaan mailen en bellen, heel vervelend allemaal. Het werkt echt ontmoedigend.” Ook Klopper wil graag zo snel mogelijk weten of de ster mee zal doen. “Als iemand twee maanden in Amerika zit voor filmopnamen, zég dat dan ook. Soms zit je maanden te wachten en hoor je uiteindelijk dat het helaas toch niet doorgaat.” 

Liesbeth Oeseburg is een doorzetter. “Soms weet ik van tevoren al dat het moeilijk gaat worden. En als ik dan ook nog eens geen reactie krijg op mijn verzoek denk ik wel eens: laat ook maar zitten. Maar ik probeer het toch steeds weer opnieuw. Uiteindelijk zegt mijn chef echt niet ‘Oh ja, ik begrijp het’. Nee hoor, je regelt het maar.” 
Min zegt niet te begrijpen waarom het allemaal zo lang moet duren. “Die manager spreekt zijn ster heus wel één keer in de week. Dan moet hij gewoon een lijst voorleggen met interviewaanvragen zodat hij meteen kan antwoorden of hij mee wil werken of niet. Maar volgens mij vragen ze het soms niet eens.” Ook hier herkent Klopper wat Min zegt. “Soms spreek je later een bekende Nederlander op een persbijeenkomst en dan blijkt dat hij best had mee willen werken, maar het helemaal niet wist.” Toch wil Klopper de schuld niet volledig bij de manager leggen.

“Het kan natuurlijk ook zo zijn dat de ster gewoon geen zin heeft om mee te werken. En ik kan me ook voorstellen dat ze op een groot bureau wel eens een aanvraag kwijtraken en dat je daardoor nooit een reactie krijgt. Misschien hebben ze het wel écht heel druk?” 
Oeseburg herkent de problemen die de anderen schetsen wel, maar maakt zich er minder druk om. “Zo werkt het nou eenmaal, het is helaas niet anders. Ik heb ook niet echt een favoriet bureau om mee samen te werken.” 
Hoewel de drie journalisten zich wel eens ergeren aan de bekende Nederlanders en hun managers begrijpen ze het wel. “Als ik een ster was zou ik hetzelfde doen”, zegt Min. “Ik zit nu tien jaar in het vak en vroeger had niemand een manager, nu iedereen. Maar er zijn dan ook zo veel meer bladen bijgekomen.” Oeseburg kan dat beamen. Door haar ervaring bij Beau Monde weet ze hoe druk de sterren het hebben. “Katja Schuurman is bijvoorbeeld erg moeilijk om te krijgen, ze heeft het heel druk. Maar moet je je ook eens voorstellen hoe het is om Katja Schuurman te zijn, dan krijg je zo veel aanvragen. Glamour is hartstikke populair. Alle bladen en televisieprogramma’s willen tegenwoordig iets met bekende mensen doen.” 
Natuurlijk maken een ster en zijn manager uiteindelijk zelf wel uit of ze mee willen werken of niet. Maar wat kan de journalist doen om voor elkaar te krijgen wat hij wil: snel contact met de bekende Nederlander naar keuze. Oeseburg weet wel wat. “Ik probeer er echt op te letten of die acteur of schrijver er zelf ook iets aan heeft. Als er net een nieuwe film of een nieuw boek aankomt, is de kans een stuk groter dat diegene mee wil werken. Het is natuurlijk ook geen liefdadigheid van hun kant. En in verkiezingstijd is het bijvoorbeeld ook veel gemakkelijker om een politicus te krijgen. Die doen dan echt alles”, meent Oeseburg.

Min vindt dat hij al aardig zijn best doet. “Ik zet alles ruim van tevoren uit en hou er ook altijd rekening mee dat het niet door kan gaan. Maar het duurt gewoon minstens een week voordat je iemand te pakken hebt. Ik heb wel een half jaar achter Daphne Bunskoek aangezeten.” Ook Klopper calculeert eventuele tegenslagen in. “Soms moet je twee sterren uitzetten voor het geval dat er een niet kan. En dan maar hopen dat je er niet weer een hoeft af te zeggen want dat is ook niet leuk.” 
Maar waar is het aloude heilige adresboekje gebleven? Kom op journalist, niet zo zeuren op de manager, zelf aan de slag! 

“Ja maar als heb je het directe nummer van een ster, dan nog werkt dat vaak niet. Voor een klein dingetje, een korte reactie op een stelling of zo, gaat het nog wel, maar als je echt een interviewaanvraag wil doen moet je toch bij de manager zijn”, meent Min. “Ik heb ook nog wel zo’n oud telefoonboekje”, zegt Klopper “maar het blijft toch lastig hoor. Hoewel ik merk dat de meeste bekende Nederlanders het niet vervelend vinden als je privé belt, wisselen sommigen toch wel heel vaak van nummer. En soms vragen ze expliciet of je hun nummer weg wil gooien na het gesprek. Dat doe ik dan ook.” Oeseburg meent dat het juist averechts kan werken om de ster in kwestie direct privé te bellen of te mailen. “Die vragen dan hoe je aan hun nummer komt of nemen zelfs helemaal niet op. Maar ik gebruik de privé-nummers die ik heb wel hoor en het gaat ook wel eens goed”, zegt Oeseburg. Maar ook hier heeft ze eigenlijk niet zo’n probleem met bemiddeling van een pr-manager. “Ik denk dat het vaak wel de beste oplossing is om het gewoon netjes via de officiële manier te doen. Je moet de relatie toch goed houden.” 

De ondervraagde journalisten zijn het er dan ook over eens dat zij zich ook aan de regels van het spel moeten houden. “Voldoende tijd geven voor autorisatie en niet onvoorbereid een half uurtje ontspannen gaan zitten babbelen en vervolgens allemaal lullige dingen opschrijven”, meent Klopper. 
“En de journalist wil toch exclusiviteit”, zegt Min. “Wat een veelgemaakte afspraak is, is dat je als je een grote ster wilt spreken je er een mindere god van hetzelfde bureau bij krijgt. Dat je dan bijvoorbeeld aandacht moet schenken aan de nieuwe cd van een artiest. Ik heb daar geen problemen en doe dat ook gewoon”, zegt Min. Maar Klopper zal daar nooit te ver in gaan. “Ik zal bijvoorbeeld nooit betalen voor iets, dat is mijn eer te na.” 

Het kan natuurlijk ook nog zo zijn dat het uitmaakt welk blad de aanvraag indient. Min denkt dat dat zeker verschil maakt. “Natuurlijk, als je namens de Telegraaf belt doen ze vast ineens een stuk beter hun best. Ik merk al verschil met de tijd dat ik voor Elle werkte, toch een veel bekendere titel dan Red.” Ook Oeseburg vindt dat het een en ander veranderd is sinds ze voor Viva werkt. “Sommige mensen reageren ineens een stuk enthousiaster. Toen ik voor Beau Monde werkte was dat soms een voordeel en soms een nadeel. Je vindt het blad geweldig of je vindt het helemaal niks.” 

De pr-manager is niet meer te omzeilen. Je moet maar wachten op een reactie en hopen dat de ster in kwestie mee wil doen. Dat leidt tot de hamvraag: is de journalist dan niet té afhankelijk van de pr-manager? 

Alledrie zijn ze het er over eens: ja, de afhankelijkheid is groot. Maar ook alledrie zijn ze van mening dat die afhankelijkheid wederzijds is. Klopper verwoordt het als volgt: “Het is voor beide partijen een lastige positie. Zij kunnen de toegang tot een ster weigeren, maar wij kunnen bijvoorbeeld uitspraken plaatsen die heel schadelijk zijn voor zijn imago.” Volgens Oeseburg is het nou eenmaal niet anders. “Zo werkt het gewoon. En dat kun je wel vervelend vinden of moeilijk, maar er is niets aan te doen.” 

Dat de wederzijdse afhankelijkheid er is, is dus een feit. Maar is dat ook erg? Min denkt van niet. “Nee, ik denk dat het voor vrouwenbladen niet zo veel uitmaakt. Het is niet dat wij hoge journalistiek bedrijven.” Oeseburg beaamt dat. “Het is natuurlijk heel anders dan bij een serieuze krant als NRC Handelsblad. Wij hebben bijvoorbeeld toch ook veel meer te maken met commercie en advertenties.” 
En wie er uiteindelijk de baas is? Min denkt het tijdschrift. “Want wij bepalen toch wat geplaatst wordt en wat niet”, meent hij. De andere twee denken er genuanceerder over. Klopper: “Het is echt een afhankelijkheidsrelatie. Zij willen publiciteit, wij willen een mooi verhaaltje. Zo simpel is het.”
3.6
Pr-managers en agenten in de praktijk
Zo, de journalisten hebben hun zegje gedaan. Nu zijn de pr-managers aan de beurt.  

Eerst nog even een korte uitleg over die term pr-managers. Die wordt nog wel eens verward met agent of pr-agent en dat is niet zo verwonderlijk. Ik blijf ook na deze uitleg het woord pr-manager gebruiken om verwarring te voorkomen. Toch moet ik het verschil voor de volledigheid even uitleggen. 

In Nederland wordt de pr van artiesten meestal gedaan door het agentschap waartoe zij behoren. Binnen dat agentschap zijn grofweg twee functies: de agent en de pr-manager of pr-agent. De agent is de schakel tussen de artiest en de zogenoemde makers, de televisieproducenten, film- en theatermakers. Agenten proberen hun cliënt in de kijker te spelen bij die makers en doen bijvoorbeeld de contractonderhandelingen. 

Dan heb je nog de pr-manager die soms ook wel pr-agent wordt genoemd. Hij of zij onderhoudt het contact tussen de artiest en de media. Dit is dus ook de persoon over wie het gaat in deze scriptie.

Ik heb ervoor gekozen om de term pr-manager steeds te blijven gebruiken omdat zo geen enkele verwarring met de term agent ontstaat. 

In Nederland hebben veertien agentschappen hebben zich verenigd in de NAA, de Nederlandse Agenten Associatie. Op de website schrijft de NAA: ‘De vereniging heeft ten doel de kwaliteit te verbeteren en te professionaliseren van de door managementbureaus en/ of agenten aan talenten te verlenen diensten’ (www.agenten.nl) Oftewel: samen nadenken over hoe de artiesten het beste begeleid kunnen worden. De aangesloten bureaus zijn:
· Features Creative Management, Amsterdam

· Montecatini Management, Amsterdam
· Brigitte van Gool Producties & Management, Amsterdam 
· The Fame Game, Amsterdam

· Mover Shaker, Amsterdam
· Bureau Grosfeld, Amsterdam

· KB Organisatiebureau, Hoofddorp

· Van Meeteren Management, Hilversum

· Paradise Unlimited, Den Haag
· Compagne / Henze Pegman, Woerden
· Anke C. Taverne film-, televisie- en theaterproducties, Amsterdam
· Alice Toledo, Amsterdam
· Martine Verhoog-Kaag, Amsterdam
· Absolutely Talent, Amsterdam
Voor zover het mogelijk is dat te bepalen, kunnen de bovenste vijf de grote spelers genoemd worden. Het is lastig om dat vast te stellen omdat een bepaald bureau wel heel veel artiesten kan vertegenwoordigen, maar als daar geen echt grote namen bij zitten, is de invloed van het bureau niet groot. 
Uiteraard zijn er ook nog bureaus die niet aangesloten zijn bij de NAA, maar die zijn niet van noemenswaardige betekenis.
3.7
Andere contacten met pr-managers
In deze scriptie beperk ik mij tot de pr-afdelingen van agentschappen: bedrijven die niets anders doen werken met de sterren en hun perscontacten. Maar soms moet je als journalist ook via een andere weg contact zoeken met een bekende Nederlander, bijvoorbeeld via een platenmaatschappij of televisiezender waar hij in dienst is. Ik denk dat de pr-afdeling van zo’n bedrijf ongeveer op dezelfde manier te werk gaat. Tenminste, uit de praktijk weet ik dat er geen verschil is tussen het benaderen van een ster bij een specifiek agentschap of bij bijvoorbeeld een televisiezender. Toch reken ik platenmaatschappijen en televisiezenders in deze scriptie niet mee. Ik denk dat de muziek- en de televisie-industrie zulke werelden apart zijn dat ik daar een heel andere scriptie aan zou kunnen wijden. Ze hebben te maken met kijkcijfers, verkoopcijfers, hitlijsten, albumreleases, tv-formats, internationale talenten enzovoorts. Er zit dus nog een compleet andere industrie achter. Bij de pr-afdelingen van agentschappen draait het echt puur om die ene ster en alles wat met hem of haar te maken heeft. En daar laat ik het dus ook bij in deze scriptie. 
3.8 De keuze: Montecatini en Features Creative Management
Zoals ik eerder al zei is het erg lastig om vast te stellen welk bureau nou dé grote speler is in Nederland. Ik wist dus ook niet goed welk pr-bureau ik moest benaderen. Dat probleem heb ik opgelost door die vraag aan de journalisten voor te leggen. Ik heb ze gevraagd met welk bureau de samenwerking moeizaam is en met welk bureau het juist erg gemakkelijk gaat. Hoewel dit natuurlijk gebaseerd is op meningen van slechts een paar mensen en daardoor absoluut niet representatief is, heb ik die uitkomsten toch gebruikt om vast te stellen met welke bureaus ik moest 

gaan praten. De uitkomst was helder: Features Creative Management (hierna Features CM) werkt prettig, maar Montecatini is een lastige.
In eerste instantie was ik van plan drie pr-managers te interviewen. Daar had ik niet echt een goede reden voor, het leek me wel weer een mooi aantal. Nadat ik met twee verschillende bureaus gesproken had, wist ik al genoeg om mijn conclusies te kunnen trekken. Natuurlijk had ik alsnog een derde persoon kunnen interviewen, maar dan zou ik zowat omkomen in het materiaal. En mijn onderzoek zou er niet ineens veel representatiever door worden. Daarvoor zou ik toch andere onderzoekscriteria moeten hanteren en dat is voor deze scriptie niet nodig. 

3.9
De interviews

Het eerste wat mij opviel is dat de pr-managers mij allebei direct uitnodigden voor een persoonlijk gesprek, waar de journalisten het telefonisch wilden afhandelen. Misschien is dat tekenend voor de verschillen tussen de beroepsgroepen.

Ik ben dus twee keer naar Amsterdam geweest voor de interviews. Beide gesprekken waren uitgebreid, zo’n anderhalf uur en de managers waren zeer bereid om mee te werken. Ze vonden mijn onderwerp erg interessant en bij het tweede gesprek, met Features CM, kreeg ik het compliment dat ik mij erg goed had voorbereid en dat ik slimme vragen stelde. Een overzicht van die vragen is te vinden in bijlage drie. 
Ik ging beide keren met een open blik het interview in. Ik wilde echt de pr-manager de kans geven hun kant van het verhaal te vertellen. Verder wilde ik ze natuurlijk laten reageren op de kritiek die de journalisten hadden. En dat is goed gelukt vind ik. 
3.10 En dit zeiden de pr-managers…
“Ons motto is: doe nooit publiciteit om de publiciteit. Dat is gewoon niet nodig”, zegt Fred Boot, medeoprichter van Montecatini in Amsterdam. Onder zijn hoede vallen artiesten als Chantal Janzen, Tanja Jess en Victoria Koblenko. Zijn collega en concurrent Annefleur Klinkhamer werkt met Features CM voor acteurs en actrices als Halina Reijn, Tjitske Reidinga, Rifka Lodeizen en Peter Blok. Allemaal grote namen die erg populair zijn in de vrouwenbladen. “Wij zitten wat dat betreft misschien wel in een luxepositie”, denkt Klinkhamer. “Onze cliënten zijn van zichzelf al interessant genoeg, daar hoeven we niets voor te doen. De media komen vanzelf wel.” 
Goed, de redacteur heeft met de pr-manager gebeld om een aanvraag voor een interview in te dienen. Meestal vraagt de manager dan om een bevestiging via e-mail te sturen om ook het een en ander vast te leggen. “Dat doen we zodat we het voorstel dan ook duidelijk aan de artiest kunnen voorleggen en ook omdat we later dan nog terug kunnen komen op de eerder gemaakte afspraken”, zegt Victoria Houwen, pr-medewerker bij Montecatini. 

En dan? “Dan bel of mail ik met de cliënt om het voor te leggen, uiteindelijk beslist hij of zij zelf of er wordt meegewerkt. Wij adviseren daar wel in, maar uiteindelijk is het de ster zelf die de keuze maakt”, zegt Houwen. Klinkhamer geeft aan dat dat bij Features CM hetzelfde gaat: “Alles wordt doorgemaild naar de cliënt waarna vaak nog een telefoontje volgt om te vragen wat hij of zij ervan vindt.” 
Maar als het echt allemaal zo soepel verloopt, zou het met de moderne communicatiemiddelen toch binnen een dag of twee geregeld kunnen zijn: de aanvraag komt binnen, de pr-manager geeft het door, de artiest laat weten of hij er zin in heeft en de pr-manager belt de journalist met het verlossende antwoord. Toch, volgens de ondervraagde journalisten gaat het dus niet zo. Waar gaat het mis?

“Ik háát het echt als journalisten klagen dat het te lang duurt”, zegt Houwen. “Ons streven is om binnen tien minuten te reageren op e-mails. Goed, dat lukt niet altijd, maar journalisten krijgen in ieder geval dezelfde dag nog een reactie.” Het zit Houwen duidelijk hoog. “Binnen een week is alles afgehandeld, het liefst met een positief resultaat en anders helaas niet.” Klinkhamer zegt niet vaak klachten te krijgen van journalisten, maar geeft toe dat het bij Features CM natuurlijk ook wel eens wat langer kan duren. “We proberen ook zo snel mogelijk te reageren, maar dat lukt niet altijd. Erg vervelend”, vindt zij. 
Maar er van uitgaande dat de journalisten de waarheid vertellen als ze zeggen dat het soms lang duurt voordat ze een reactie van de ster in kwestie krijgen, moet daar toch een verklaring voor zijn. Boot legt uit: “Wij weten ook niet altijd de exacte agenda van onze cliënten. Soms nemen ze gewoon hun telefoon niet op en beantwoorden ze hun e-mail niet. Dan hebben ze geen zin, zijn ze iets anders aan het doen of liggen ze met een enorme kater in bed. En als een artiest vergeet te vertellen dat hij drie weken naar zijn moeder op de hei gaat, weet ik ook niet waar hij is.” Klinkhamer herkent dat wel. “Ja, soms laat de acteur op zich wachten omdat hij gewoon geen zin heeft of omdat hij druk is. Het blijven toch creatievelingen.” 
Houwen geeft nog een andere verklaring voor de soms lange wachttijd voor de journalist. “Er moet met ontzettend veel mensen overlegd worden. Het gaat er niet alleen om of de artiest het leuk vindt. Je werkt altijd in een groter geheel; voor een film, een theaterstuk of een televisieprogramma. Vaak moet met de producenten daarvan ook overlegd worden over of het goed is om mee te werken.” 

En bij Klinkhamer is het ook een kwestie van prioriteiten stellen. “Pers en publiciteit is niet onze core business. Als wij bijvoorbeeld druk zijn met contractonderhandelingen en het vaststellen van fees kan de publiciteit nog wel eens blijven liggen. Wij hebben bijvoorbeeld altijd een stagiair hier die de publiciteitsaanvragen afhandelt. We willen daar wel een vaste kracht voor, maar dat kost te veel geld.” 

“Natuurlijk, als je namens de Telegraaf belt doen ze vast ineens een stuk beter hun best”, zei Ben Min van Red eerder. Fred Boot reageert fel op zijn stelling. “Daar word ik echt gallisch van! Journalisten moeten zich niet zo minderwaardig opstellen. Als jij echt een goed verhaal hebt, een leuk idee, dan doen wij gewoon ons best voor je en kom je heus wel aan de beurt.” Volgens Boot moeten journalisten zich niet als een soort Calimero gedragen. Klinkhamer denkt ook niet dat een journalist van bijvoorbeeld de Telegraaf ineens een stuk meer gedaan krijgt. “Wij sturen alle aanvragen door en de ster bepaalt dus zelf wat hij of zij wil doen. Natuurlijk kan het zo zijn dat de acteur er dan ook zelf voor kiest dat hij de Telegraaf belangrijker vindt, maar wij spelen daar geen rol in. Het is echt niet zo dat kleinere titels minder goed behandeld worden. ” 

Uiteindelijk bepaalt bij beide bureaus de ster dus wat er met de aanvraag gebeurt, maar natuurlijk hebben de managers daar wel een mening over. Van uitgekiende marketingstrategieën is echter geen sprake. “Nee, dat waren we in het begin wel van plan, maar het kost veel te veel tijd”, zegt Boot. “En ik vind het ook belangrijk dat zo’n contact tussen pers en artiest organisch verloopt. Het gaat om het gevoel.” Ook bij Klinkhamer geen vaste plannen. “Ook bij ons doen we het op gevoel. Het is niet zo dat ik tegen een acteur zegt: je hebt zo weinig werk, ga eens de boer op en met de pers praten. We zoeken de media niet gericht op.”
Of een artiest meewerkt aan een verzoek is volgens Boot van drie factoren afhankelijk: het blad, het onderwerp en de journalist.

Wat betreft het blad doelt Boot op de roddelbladen en titels als Panorama en Aktueel. Boot: “Bij dat soort bladen kijken we altijd even goed naar het voorstel. De vraag kan zich dan voordoen of het blad bijvoorbeeld niet zou moeten betalen voor het item. Moet Chantal Janzen zich gratis lenen voor een fotoreportage in zo’n blad? Dat is dan de vraag.” Overigens zegt Boot nooit negatieve adviezen te geven voor titels in de categorie vrouwenbladen. Die kunnen weinig kwaad volgens hem. 

Ook het onderwerp van de aanvraag is dus van belang. Voor een rubriek á la Even bellen met… (te vinden in Viva en in andere vormen in veel andere bladen) worden vaak bekende Nederlanders benaderd. Volgens Boot kan een artiest daar best eens aan meewerken, maar is dat niet altijd even nuttig. “Een artiest moet wel echt iets te vertellen hebben, bijvoorbeeld over een nieuwe film.” Klinkhamer is het met hem eens. “Wij hebben natuurlijk het liefst mooie, grote interviews over het werk van de acteur. Maar als een vrouwenblad bijvoorbeeld een nieuwe rubriek heeft over De schoenen van… kan een actrice daar ook best aan meewerken. Als zij er zin in heeft en echt een schoenentic heeft, kan dat best leuk zijn.” Boot: “ Dat soort korte rubriekjes zijn voor een artiest wel handig om je weer even in de kijker te spelen bij de film-, toneel- en televisiemakers. Ze hopen dan dat de makers denken: oh ja, die is er ook nog.”
Als laatste is het wel of niet meewerken aan een verzoek volgens Boot dus ook nog afhankelijk van de journalist. Wat moet die dan doen om een streepje voor te krijgen en wat moet hij vooral niét doen?

“Gewoon vriendelijk en professioneel blijven, dat doen wij ook”, zegt Klinkhamer. 
“Eerlijkheid en openheid, dat is het belangrijkste”, meent Boot. Zijn collega Houwen valt hem bij: “Soms zegt een journalist dat het allemaal snel snel moet omdat hij vlak voor een deadline zit. Prima, dan doe ik m’n best voor je. Maar dan blijkt later ineens dat het toch niet meer nodig is omdat ze op twee verschillende mensen hebben ingezet. Dat begrijp ik wel, maar zég het dan ook.” Maar journalisten zijn natuurlijk bang dat de pr-manager dan minder zijn best doet. “Nee. Nogmaals, als je echt een goed voorstel hebt, werk ik gewoon hard voor je”, legt Houwen uit. 

“Ik vind de huidige journalist luier dan die van vroeger”, zegt Boot. “Ze leggen een aanvraag bij je neer en gaan vervolgens klagen als er niet meteen een reactie komt. Dat was vroeger wel anders.” Toch ziet hij liever niet dat journalisten hun oude adresboekje pakken en direct contact opnemen met de ster. “Onze cliënten zullen meestal zeggen dat de journalist even contact op moeten nemen met ons, maar sommigen zijn ineens wel erg openhartig. Zij moeten tegen zichzelf beschermd worden.” Klinkhamer heeft er minder moeite mee als journalisten het heft in eigen handen nemen. “Maar we willen wel graag even op de hoogte gehouden worden. Niet dat ik ineens een interview met een cliënt lees waar ik niets vanaf wist”, zegt ze.

Klinkhamer is in het jaar dat ze voor Features CM werkt nog maar twee echt onbeschofte journalisten tegengekomen. “Zo heb ik een van onze actrices afgeraden met een bepaalde journalist van Nieuwe Revu te gaan praten”, zegt ze. “Die man was helemaal gepikeerd dat hij mij moest bellen. Ik had eerder al een keer slechte ervaringen gehad met dat blad dus ik wilde duidelijk weten wat hij precies van plan was. Hoe hij reageerde was echt niet netjes en het leek me dus niet verstandig als mijn cliënt een interview aan hem zou geven.” Ook Boot en Houwen komen wel eens zeer onbeleefde journalisten tegen. “Ja, het gebeurt dat journalisten tegen me gaan schelden als het niet naar hun zin gaat. En dan doe ik de volgende keer natuurlijk een stuk minder mijn best voor ze”, zegt Houwen. Boot: “Met sommige journalisten heb je een klik en werk je prettig samen en met anderen gaat dat helemaal niet zo soepel.” Volgens Boot komt dat doordat journalisten de pr-managers niet meer kennen. “Het e-mailtijdperk is wat dat betreft geen zegen”, meent hij. “Je spreekt elkaar niet meer, weet niet wie er aan de andere kant zit. Kom gewoon eens langs voor een borrel, zeg ik dan. Dan kunnen we praten over wat we van elkaar verwachten.” Journalisten hoeven wat hem betreft dan niet bang te zijn voor hun onafhankelijkheid. “Ik heb zelfs dat soort gesprekken met NRC Handelsblad als ze dat geruststelt.” 

De medewerkers van beide bureaus zijn verbaasd over de houding van journalisten tegenover hen. Het is dan ook nergens voor nodig vinden ze. “Journalisten moeten ons zien als een serviceafdeling”, zegt Boot. “Het is alleen maar handig dat wij er tussen zitten.” Klinkhamer is het met hem eens. “Wij zijn het frontoffice van de acteur en actrice. Het is vaak veel makkelijker om via ons een afspraak te maken dan direct. Want zoals ik eerder al zei: het blijven creatievelingen. Als zij ineens geen zin meer hebben om een bepaalde afspraak na te komen, kunnen wij nog zeggen dat ze toch moeten gaan.” 
Ze zijn het er dan ook over eens dat journalisten zich niet zo afhankelijk moeten opstellen van de pr-managers. Houwen: “Journalisten voelen zich misschien afhankelijk, maar ze hoeven het niet te zijn. We zijn er om elkaar te helpen.” Boot besluit: “Journalisten moeten niet zo lui, niet zo ongeduldig en zeker niet zo argwanend zijn. Nergens voor nodig.”
De slotakte
De boeken staan weer in de kast en de gesprekspartners zijn bedankt. Ik weet genoeg, het is tijd om de balans op te maken. Stellen journalisten zich inderdaad te afhankelijk op van pr-managers?

 En zo ja, is dat dan erg?

4.1 Literatuur versus realiteit

Pr-managers van beroemdheden zijn manipulatieve controlefreaks die er alles aan doen om journalisten onder de duim te houden. Ze hebben altijd een verborgen agenda en voor iedere beroemdheid die ze onder hun hoede hebben is een uitgebreid marketingplan opgesteld. Zij willen bepalen wat journalisten doen en laten, wat ze wel en niet opschrijven, en met wie ze wel en niet in contact komen. En uiteindelijk hebben ze daarbij maar één doel: zo veel mogelijk geld verdienen. 

Wie het werk van de pr-manager door een pessimistische bril bekijkt, kan tot deze conclusie komen. 
Maar gaat dit alles ook op voor de wereld van pr-managers in Nederland? Nee, ik denk het niet. Na gesprekken met de twee pr-managers van Montecatini en Features CM kan ik concluderen dat er hier een stuk minder hard aan toe gaat dan in de literatuur geschetst wordt. Hoewel ik dit natuurlijk niet met zekerheid kan zeggen, denk ik dat dat komt doordat ik voornamelijk Amerikaanse literatuur heb gelezen. In de Verenigde Staten is de hele Hollywoodbusiness een stuk groter. Beroemdheden zijn daar nog invloedrijker en belangrijker dan hier en er gaat ook flink veel meer geld in om. Dat verklaart waarom de hele pr van beroemdheden er daar ook een stuk feller aan toe gaat. 
In Nederland vertegenwoordigen agentschappen en pr-managers weliswaar het zakelijke aspect van de entertainmentindustrie, toch werken zij een stuk creatiever dan je van de keiharde pr-wereld zou verwachten. Fred Boot van Montecatini hamerde erop dat zij werken op gevoel, dat het contact met de pers ‘organisch tot stand moet komen’. Dat is niet hard en zakelijk, maar eerder zweverig te noemen. 

Natuurlijk hebben pr-managers en hun cliënten in Nederland ook zo hun zakelijke belangen, ook hier draait het om geld verdienen. Maar nogmaals: zo hard gaat het er niet aan toe. Ik denk dat dat komt doordat ‘het wereldje’ hier zo klein is. Een handjevol acteurs en actrices is steeds weer te zien in films en op de planken en voor de presentatie van televisieprogramma’s wordt telkens gevist uit dezelfde vijver van presentatoren. Het wereldje is zo klein dat iedereen wel een keer aan de beurt komt. Amsterdam is geen Los Angeles waar hoopvolle mensen uit het hele land naartoe trekken met de droom een grote ster te worden. Zo is de cultuur in Nederland niet. 

4.2 Wat ze van elkaar denken

De praktijk is dus helemaal niet zo hard en achterbaks. Dat betekent dat redacteuren bij vrouwentijdschriften een verkeerd beeld van de pr-manager en zijn intenties heeft. Zij denken dat pr-managers hen soms doelbewust laten wachten op antwoord. Omdat ze geen zin of geen tijd hebben of omdat het niet in het marketingplan zou passen. En Ben Min van Red is ervan overtuigd dat pr-managers een stuk beter hun best voor je doen als je namens de Telegraaf belt. De journalisten geven aan dat zij hun aanvragen voor bekende Nederlanders ruim van tevoren indienen, maar dat ze er vervolgens nog steeds achteraan moeten bellen om alles op tijd geregeld te krijgen. Ze hebben nog wel een oud adresboekje met telefoonnummers van de sterren, maar zijn wat sceptisch over het gebruik daarvan. Dat zou soms alleen maar averechts werken.

De pr-managers op hun beurt zeggen dat ze altijd hun uiterste best doen om de journalist zo snel mogelijk te helpen. En ook dat alle aanvragen van journalisten worden doorgestuurd, ongeacht van welk medium het komt. Ze geven aan dat ze journalisten soms lui vinden en ongeduldig en dat ze ook wel eens ronduit onbeschoft behandeld worden door leden van de pers. Direct bellen met de ster is niet echt een probleem volgens hen. Ja, het kan zijn dat hij of zij je doorverwijst naar de manager, maar ook de pr-managers geven toe dat direct contact tussen de journalist en de ster wel praktisch is.
Als journalisten van mening blijven dat het allemaal te lang duurt voordat het contact tot stand komt, zullen ze daar ook zelf iets aan moeten doen. De aanvraag eerder indienen, weten welke ster benaderd wordt en of de kans dan groot is dat hij of zij mee zal werken. Ook zal de journalist ervoor moeten zorgen dat de pr-manager zin heeft om zijn best te doen. 

4.3 Centrale stelling – het antwoord
Ik vind dat de journalisten die ik gesproken heb te pessimistisch denken over de pr-manager en zijn intenties. Ze dienen een aanvraag in en gaan vervolgens achterover zitten wachten tot een reactie komt. En als dat naar hun idee te lang duurt wordt eerst eens flink gezucht waarna de telefoon gepakt wordt om die lastige pr-manager maar weer eens aan het werk te zetten. De journalisten vinden de pr-manager maar vervelend: ze zien hem als een waakhond die er alles aan doet zijn ster te beschermen. Als de journalist wel een keer wordt toegelaten tot de ster, dan is dat alleen maar omdat die daar zelf belang bij heeft, denkt hij. 
Maar zo is het niet. De pr-managers zelf zeiden het al: wij zijn een serviceafdeling en zo moeten journalisten ons ook zien. Als je de topman van een grote multinational wil spreken doe je dat ook –zonder dat vreemd te vinden- via zijn secretaresse. Bij sterren is dat niet anders. En het is zeker niet zo dat de journalist de pr-manager echt niet meer kan omzeilen. Het ouderwetse adresboekje heeft zeker nog zijn nut. Het zal niet altijd lukken om zo direct met de ster in contact te komen, maar het is nog zeker de moeite waard om het te proberen.
Het is inmiddels wel duidelijk wat ik van de stelling vindt: ja, journalisten stellen zich te afhankelijk op van pr-managers als het gaat om het in contact met bekende Nederlanders. En ja, dat is erg. Vooral omdat ze het zichzelf zo moeilijk maken door hun argwanende en negatieve instelling. Voor hen is het benaderen van bekende Nederlanders een noodzakelijk kwaad geworden, maar dat hoeft het niet te zijn. 

Op de volgende pagina geef ik de journalist tips over hoe hij zich dan wél moet opstellen tegenover de pr-manager. 

4.4
En de pr-manager dan?

Hoewel ik vind dat de journalisten dus wel wat in hun gedrag moeten veranderen, kan ik de rol van de pr-manager natuurlijk niet negeren. Ervan uitgaande dat de journalisten niet hebben gelogen gaat het inderdaad soms helemaal mis bij het benaderen van bekende Nederlanders. Pr-managers kunnen wel zeggen dat ze hun uiterste best doen, ze zullen ook moeten onderkennen dat het soms echt te lang duurt. Als reden daarvoor geven beide bureaus dat zij soms ook niet weten waar hun cliënt op dat moment precies mee bezig is. Dat is natuurlijk geen goed argument. De pr-manager moet zijn cliënten goed in de gaten houden en hen duidelijk maken dat er soms mensen zitten te wachten op hun reactie. Want ook voor sterallures is dit land te klein. 
4.5 Gouden tips voor journalisten

Nu ik de balans heb opgemaakt kom ik tot 6 Gouden Tips voor journalisten. De volgende keren dat zij een bekende Nederlander via zijn pr-manager willen benaderen, moeten ze aan het volgende denken:

1 Blijf aardig. Aan de andere kant van de lijn zitten ook mensen en het is jouw taak dat zij gaan doen wat jij wilt. Aardig zijn helpt daarbij. Slijmen is niet nodig, vriendelijk zijn wel. Ook als het eens niet zo gaat als jij wil. Bedank de pr-manager ook eens als het allemaal vlot en soepel verloopt, dat stellen ze zeer op prijs. 
2 Plan ruim van tevoren. Als jij zeker wilt weten dat het allemaal op tijd rond komt, moet je je aanvraag ook ruim op tijd indienen. Pr-managers zijn echt bereid rekening te houden met jouw deadline, maar als het keer op keer op een haastklus uitdraait, worden zij daar ook moe van.


3 Zorg dat je ook directe contactgegevens van de sterren hebt en vrees niet die te gebruiken, het is altijd het proberen waard. Het kan zijn dat je alsnog doorgestuurd wordt naar de pr-manager van de ster, maar wie weet lukt het wel in één keer. Als je sterren alleen benaderd via hun pr-manager ben je als journalist lui bezig. 
4 Wees eerlijk. Als je meerdere aanvragen hebt ingediend in de hoop dat je uiteindelijk kunt kiezen, moet je dat ook eerlijk toegeven. Als de pr-manager er later achterkomt heeft hij het gevoel dat hij voor niets gewerkt heeft. Zeg ook niet dat het haast heeft omdat je voor een deadline zit als dat niet het geval is. Als dat écht een keer zo is, zal de pr-manager denken dat het wel weer losloopt. 
5 Weet wie je benaderd en waarom. Redacteuren bij vrouwentijdschriften vissen allemaal in dezelfde vijver met sterren. Denk ook eens aan andere (wellicht minder bekende, maar toch interessante) sterren. En bedenk ook: heb ik voor deze rubriek echt de mening van die ster nodig? Wees creatief en durf ook eens wat minder beroemdheden in het blad op te nemen. 
6 Ga eens praten met de pr-managers. Zorg dat je elkaar een beetje kent, nodig ze uit voor een borrel of ga zelf een keer langs. Met alleen bel- en e-mailcontact bouw je niet de goede relatie op die nodig is voor een prettige  samenwerking.

4.6 De oplossing?

Ik vind dat redacteuren bij vrouwentijdschriften deze regels in acht moeten nemen als ze pr-managers benaderen. Maar te denken dat het dan nooit meer mis zal gaan, is natuurlijk naïef. Er blijven lastige pr-managers, er blijven moeilijke bekende Nederlanders en journalisten blijven te maken houden met deadlines. Het is dus ook aan de pr-managers en hun cliënten om hun eigen regels na te leven en snel ter zake te komen. Of ze dat ook zullen doen? Het is te hopen, maar als journalist heb je daar weinig invloed op. Waar de journalist wél invloed op heeft, is op hoe de pr-manager over hem denkt. En als dat positief is, zal de manager geen leeuw meer zijn, maar een braaf poesje dat spinnend om de benen van de journalist kronkelt.

4.7
Aanbevelingen voor verder onderzoek
Wegens tijdgebrek en ook door de beperkte omvang van deze scriptie, heb ik lang niet alle aspecten van dit onderwerp kunnen onderzoeken. In deze scriptie heb ik mij beperkt tot tijdschriften, maar ik wil ook graag weten hoe journalisten bij kranten en vooral ook programmakers van televisie tegen deze zaak aankijken. Fred Boot van Montecatini gaf al aan dat hij dat ook graag zou willen weten en dat hij het jammer vindt dat het niet aan bod komt in deze scriptie. 

Hoewel de pr-managers zeiden dat het niet uitmaakt of je namen de Telegraaf belt, zou ik dat ook wel van een Telegraafjournalist zelf willen horen. Ik heb dat bewust niet opgenomen in de scriptie omdat ik het graag tot tijdschriften wilde beperken. Maar het zou natuurlijk heel interessant zijn om het verschil tussen kranten en tijdschriften op dit gebied in kaart te brengen. 
Ook zou ik me nog wel willen verdiepen in de televisiewereld. Ik weet daar helemaal niets van en daarom zou het voor mij ook onmogelijk zijn om dat aspect in deze scriptie te behandelen. Maar ik zou graag willen onderzoeken tegen wat voor problemen programmamakers aanlopen. Hoe zorgen zij dat de tafel bij Pauw en Witteman iedere avond weer gevuld is met de nieuwsmakers van die dag? Hoe krijg je een ster zo ver dat hij meedoet aan een spelletje? Hoe werkt die wereld en welke problemen hebben televisiemakers bij het benaderen van de sterren? Dat wil ik wel weten. En misschien kom ik er dan wel achter dat televisie veel belangrijker wordt gevonden dan tijdschriften. Wellicht staan tijdschriften helemaal onder aan de ladder. 

Ook zou ik graag nog verder ingaan op de vraag waarom beroemdheden zo interessant zijn voor vrouwentijdschriften en hun lezeressen. Zelf heb ik het nooit zo interessant gevonden, maar blijkbaar is er toch veel belangstelling voor. Maar is dat wel zo? Misschien vinden lezeressen die beroemdheden helemaal niet boeiend en hoeven ze wat hen betreft ook niet zo veel in de bladen voor te komen. 
Dat zou natuurlijk een heel groot deel van het probleem oplossen en deze scriptie misschien zelfs overbodig maken…
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“Ze zijn niet op aarde om ons te helpen” 














“Misschien hebben ze het wel écht heel druk?”














“Het is natuurlijk ook geen liefdadigheid van hun kant” 














“Zo werkt het gewoon” 








“Ik haat het als journalisten klagen dat het te lang duurt” 








“Journalisten moeten zich niet zo minderwaardig opstellen” 








“Ik vind de huidige journalist luier dan die van vroeger” 
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