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1. INTRODUCTIE

1.1 INLEIDING

‘Er is [binnen de krant] een budget waarmee weerekinnen maken. Maar ik
moet eerlijk zeggen dat we met dat geld niet elkekwdrie pagina’'eizen
zouden kunnen vullen. Ik denk dat we daar een jiggzen per jaar mee
zouden kunnen maken. Dus je bent afhankelijk vaubiaders en daar kun je
vraagtekens bij zetten.’ (Ger Dijkstra, adjunctfuvedacteuwentsche

Courant Tubanti!

Een krant laat zich inhoudelijk in geen enkele var@perken door belangen van
derden, zo luidt de overtuiging van veel lezersdllke ochtend of middag hun
dagblad openslaan. Op de redacties van de betdeftedaden leeft dit idee nog
stelliger: de gemiddelde journalist meent zijn werkdoen in onvoorwaardelijke
persvrijheid en journalistieke onafhankelijkhéid.

Toch is de werkelijkheid zoals altijd complexer dat eendimensionale
ideaal. Een krant is een commerciéle instellingiché op het verkopen van een
product. Ondanks dat de commerciéle afdeling i gdivallen formeel gescheiden is
van de redactie, blijft de individuele journaligtnespeler in het krachtveld van
belangen van degenen over wie hij schrijft, deavity, de adverteerders en zijn
lezers.

Het uitgangspunt van dit onderzoek is dan ook:d®e=n journalisten zelf
dagelijks vorm aan de zuivere journalistieke norrdenvoortvioeien uit dat ene
universele basisprincipe, de persvrijheid? Hebleedaarin te maken met
economische factoren, en zo ja: vormen die eemimelring in het handhaven van
die normen?

De reisjournalistiek in Nederlandse dagbladen idepe scriptie het
onderzoeksobject. In deze ‘niche’ lijkt het vooeleedacties onmogelijk alle
idealistische normen te hanteren zoals dat elddregt. Wat doe je als redactie
wanneer je met een zeer beperkt budget elke waekadal dure reisverhalen wilt
produceren? Je staat de aanbieder toe de te hesohiizen te bekostigen (zie
bovenstaand citaat). Wat betekent dat voor je @mfblijkheid? En wat als niet de
redactie, maar de financier het initiatief voor eeportage over een wandeltocht in

Engeland neemt? Er wordt over de reisjournaligtietkknodige beweerd, niet altijd in



positieve zin. Maar hoe kijken dagbladjournalisteif aan tegen hun werk in en met

de reisbranche?

1.2 BETALEN IS BEPALEN? FROBLEMEN, VRAAGSTELLING EN AANPAK

drie veronderstelde probleemoorzaken

Het imago van de reisjournalistiek is niet zo zgnmij het horen van het woord
alleen al beginnen sommige journalisten geagiteepteken over
belangenverstrengeling en ten onrechte verlatewipes. Of deze reactie gegrond is,
valt te bepalen na het lezen van deze scripti@aaide op de reisjournalisten die bij
dit onderzoek betrokken zijn.

In elk geval heeft de ‘argwaan’ meerdere oorzakexarvan een aantal ook
redenen zijn geweest om dit onderzoek naar ecocbmigcetten juist op de
reisjournalistiek toe te spitsen.

Ten eerste is de reisjournalistiek een atypisclenwan journalistiek. Zo is
‘nieuwswaarde’ — sleutelwoord voor het overgroteldan de inhoud van de krant —
slechts van zeer betrekkelijke betekenis voor eamadacteur. Natuurlijk kan
‘nieuwswaardigheid’ per redactie of zelfs per jalist een verschillende invulling
krijgen en blijft het dus een rekbaar begrip, mexazijn diverse plausibele pogingen
ondernomen het verschijnsel enigszins te definiédéswe die definities volgen,
heeft de gemiddelde inhoud van een reisbijlage ig¢at geen nieuwswaarde. De
meeste van de definities gaan uit van een opsomwaindgenmerken, waarvan een
gebeurtenis er een of meer moet hebben om ‘de Wwaatdig’ te worden geacht.
McQuail bijvoorbeeld stelt dat de kans op mediadaght groter wordt als het om een
negatieve zaak gaat waar prominenten bij betrokkande gebeurtenis dramatisch
en onverwacht is en/ of in verband staat met eerigenvs® De meeste reisverhalen
hebben niet één van McQuails kenmerken, de waavdeé schuilt vaak in andere
aspecten dan dringende nieuwswaardigheid. Alleis gbor sommigen al reden de
reisjournalistiek buiten de krant te willen houdehals een minderwaardig genre te
beschouwen.

Ten tweede is de reisjournalistiek een betrekkgifige tak van sport die zich
vooral heeft kunnen ontwikkelen vanwege de goedslaging bij twee belangrijke
‘spelersgroepen’ op de krantenmarkt: de advertegrlede lezers. Dat een reiskatern

een advertentievriendelijke omgeving is, blijkiealh al uit het hoge aantal



advertenties dat erin geplaatst wordt. De hoevétleelactionele tekst ten opzichte
van het aantal advertenties is gemiddeld lagediaim veel andere delen van de
krant. Daarbij krijgen reiskaternen in lezersondeken doorgaans een goede
waardering. Deze sterke adverteerders- en lezérthgezid, de goede
‘verkoopbaarheid’ van de kopij in twee richtingghktleen win-win-situatie voor de
krant. Maar buiten de positieve effecten heeftrhegelijk ook nadelige gevolgen:
een strak stramien ddrmatkan voor een journalist een beperking van zijn
keuzevrijheid betekenen. Zowel in onderwerpkeugegah toon zoekt de journalist
dan vooral ‘aansluiting bij de doelgroep’ en verseln begrippen als relevantie en
journalistieke aanleiding naar het tweede plan. ¥vabor in de plaats komt, zou
vooral ‘behaagzucht’ zijn.

Ten derde maakt de reisjournalistiek voor de fimenrog van artikelen in veel
gevallen gebruik van sponsoring door de partij waar geschreven wordtDe
aanbieder kan dus optreden als sponsor, maarrhipéia het initiatief voor een artikel
nemen en het idee aandragen, evenals kant enddakimateriaal aanleveren.
Journalisten en PR-medewerkers werken hierbij ssaneanderhouden vaak goede
contacten. Een recent onderzoek naar de invioedi#d@®R-industrie op de
reisjournalistiek stelt dat de twee beroepsgroepederzijds afhankelijk zijn. ‘Dit
blijkt ook uit het feit dat persberichten, in deeste gevallen geschreven door PR-
bureaus, vaak letterlijk of met kleine aanpassinggpiaatst worden’, constateert
Karin Rus® Volgens haar onderzoek betitelen journalistenRéBsiness zelf niet als
bron, maar gebruiken ze de PR-diensten weldegabjzodanig, zowel voor de
aanlevering van kleine nieuwsberichten (waarbij persoonlijke relatie tussen
journalist en PR-functionaris de kans op plaatgimg verhogen) als voor grotere
producties. Sponsoring is behalve de meest vobtiadd liggende ook de
waarschijnlijkste oorzaak voor mogelijke aantasitag de onafhankelijkheid van de

reisjournalist.

De genoemde drie aspecten zijn geen van drieénoestems van directe inbreuk op
de persvrijheid in de klassieke zin van het woaadls in een dictatoriaal bestel
waarin de journalist stelselmatig wordt gemanipudesn gecensureerd. Wel zijn het
aanwijzingen voor de manier waarop economischehkeaczijn werkwijze
beinvloeden, of hij dit nu zelf als een probleewaart of niet. Henk Hofland stelde

het in zijn Coornhertrede over persvrijheid alsgtoiDe economische veranderingen



bedreigen de persvrijheid niet direct. Degenerddize veranderingen bewerkstelligen
veranderen daarentegen de beroepssfeer van daljstumodanig dat de persvrijheid

daarin niet meer ter zake schijnt te doén.’
Vraagstelling en aanpak

Het onderzoek heeft plaatsgevonden door middeintanviews met mensen die
actief zijn of actief zijn geweest in de Nederlamdsisjournalistielz.De vragen die
hen zijn voorgelegd, zijn als bijlage te vinden.ovalle vragenlijsten geldt dat ze als
leidraad voor de interviews hebben gediend. Naeeeste antwoord is vaak
doorgevraagd en er zijn ook veel zaken besprokemdirect uit de
voorgeprogrammeerde lijsten voortkwamen.

De gesprekken waren gericht op het verkrijgen veamzm compleet mogelijk
beeld van de journalistieke werkwijze in het ligah de persvrijheid. Alle
gesprekken gingen over de praktijk van alledag rindeet verheven vrijheidsthema

te vinden is in de volgende onderwerpen en vragen:

Financiering Hoe komen de journalistieke producties in finaetiopzicht tot stand?
Welk deel betreft het zelf (lees: door de redadef)nancierde reizen en welk deel
gesponsorde reizen? Wat betekent dit voor de onkétigkheid? Is dit een issue
tijdens werkoverleg?

Idee/ initiatief Hoe komen de journalistieke producties in créatpzicht tot stand?
Wie bedenkt de onderwerpen? Welk deel wordt dooedactie bedacht en welk deel
wordt door derden aangedragen? Wat betekent ditd®onafhankelijkheid?
Belangenverstrengelin@estaat er een directe link tussen advertenties e
redactionele artikelen? Hoever strekt de invloed da aanbieder van een reis op de
uiteindelijke tekst van een journalist?

Principes en idealerWelke rol spelen (journalistieke) principes irsli&singen op de
werkvloer of in de redactievergadering? Wat is delstelling en is men van mening

dat die gehaald wordt? Ervaren reisjournalistehmeblemen op dit viak?

De bereidheid mee te werken aan het onderzoekmesrste instantie vaak zeer
gering. Haast algemeen leeft bij reisjournalisten enbehaaglijk gevoel ten aanzien

van deze thematiek. Het gevoel dat er op hen Bi@uoenalisten bijzonder gelet wordt



en zelfs dat er op hun tak van sport wordt neelgakein de trant van: ‘Zij laten zich
lekker féteren en schrijven dan een leuk stukje.’

Na enige uitleg en de verduidelijking dat het mgt ging om een wijzend
vingertje, was de bereidheid vaak des te grotést doordat het metier een dubieus
imago heeft, en omdat de meeste ondervraagderrkeifiden dat er in hun vak
minstens sprake is van een zweem van belangeremagsting, wilden velen het beeld
graag nuanceren. Opvallend was daarbij dat aaouteglistieke zuiverheid van de
eigen werkwijze nauwelijks werd getwijfeld, maat da collega’s bij andere media
er in allerlei opzichten een potje van zouden makeelk geval overheerste de
mening dat de reisjournalistiek in de dagbladennaeen volwaardige discipline is,
anders dan vroeger, toen je voor de krant een seisggpmocht maken als je goed

gewerkt had of juist aanstonds ontslagen werd.

2. UTWERKING ONDERZOEK
2.1 BETROKKEN MEDIA GPD EN DEWEGENERDAGBLADEN, DE VOLKSKRANT EN

TROUW, REISORGANISATIETUI NEDERLAND N.V.

Dit onderzoek richt zich zoals gezegd op de Neddda dagbladjournalistiek, maar
vanwege de beperkte beschikbare tijd hebben demxphde interviews slechts op
drie redacties plaatsgevonden. Van één reisredaitiean de Geassocieerde Pers
Diensten (GPD) is het meest complete beeld gevobradverige tweelrouw ende
Volkskrant dienen als reliéf. Van de reisjournalistiek dezel kranten bedrijven is
slechts een globaal beeld gevormd. Overigens bewmidéze beide dagbladen zich
wat betreft dit onderwerp in een proces van verange/an vorm en inhoud.

Nu volgt eerst een korte introductie van deze meut hun reisredacties en
hun eigen doelstellingen. Ook de grootste commiersigeler op de Nederlandse

markt, TUI Nederland, wordt hier kort geintroduaker

De Geassocieerde Pers Diensten (GPD): Breed getmé#de servicejournalistiek,

met hoge “nareisbaarheidsfactor”

De GPD is een weinig zichtbaar, maar invlioedrijkspereau. Vrijwel alle regionale
kranten in Nederland zijn bij de GPD aangeslotererifde GPD in 1936 werd

opgericht door enkele regionale kranten stond Hertifig voor ‘Groote Provinciale



Dagbladen’. De naam is veranderd, maar de doétgjed altijd hetzelfde gebleven:
de concurrentiepositie van regionale dagbladempaichte van de landelijke kranten
versterken.

Omdat de regionale kranten parallelle belangen éreljbe brengen
bijvoorbeeld dagelijks nieuws uit binnenland, boigend en politiek Den Haag)
hebben ze middels de GPD een gedeeld correspondegitgecreéerd. De kranten
zijn ‘elkaars correspondent’; ze leveren het belighsie nieuws uit hun regio via de
GPD aan de andere aangesloten kranten. Dat lexetoeal van bijna 3000
‘deelnemende’ journalisten op. Ook het internatiemetwerk van 18
correspondenten is gemeenschappelijk. De eigen @B&xtie maakt zelf producties
en coordineert en redigeert bijdrages van kranten.

Zo biedt de GPD de aangesloten kranten elke dagadet landelijk en
internationaal nieuws. Er wordt hierbij geen voitgabid nagestreefd, eerder
‘exclusiviteit’: berichten en achtergronden ‘dienin dezelfde vorm in andere media
word[en] aangetroffen’, schrijft directeur/ hoofdexteur Henk Dam op de website
van de GPD.

De GPD, gevestigd in Tilburg, heeft ook een gretsmsumentenredactie’,
waaronder een afzonderlijke reisredactie valt. i@dactie bestaat uit één fulltime
medewerker (coordinator/ eindredacteur Reizen &iSoee Gerard Chel) en een vast
bestand van freelancers en door regionale krargdatgcheerde medewerkers. Deze
redactie levert reiskopij aan alle 16 aangeslo¢gionale kranten met een eigen
hoofdredacti€. Dat betekent dat zo'n verhaal in het gunstigstegeiim 2 miljoen
keer wordt afgedrukt.

Wegener N.V. is de grootste afnemer van de GPB neter dan de helft van
de aan de GPD-gelieerde dagbladen is onderdealivaancern (totale oplage
ongeveer 1,2 miljoertf. In principe werkt elk Wegener-dagblad zelfstaretigtot
voor kort maakte elke Wegener-krant zijn eigenct@euit de GPD-
consumentenkopij. Alleen de autobijlagauto) werd wekelijks inclusief opmaak
aangeleverd aan elke Wegener-krant. Deze wordtregesteld en drukklaar gemaakt
op de redactie van de Brabantse Courant in 's-igertbosch. Sinds mei 2003 wordt
ook de reisbijlage op die manier van uit een cahpant aangeleverdeizenwordt

gemaakt op de redactie vanDeentsche Courant Tubantia Enschede.



Voor dit onderzoek zijn medewerkers van zowel dburgse GPD-reisredactie als de
Enschedese samenstellers van de Wegener-reishijspeokert Ze werken in
wekelijks telefonisch overleg, als één redacti¢éezere verhalen uit.

Wegener heeft voor zijn dagbladen een ‘businesdpren’, met richtlijnen
over vorm, inhoud en financiering. Het moet ‘bregéevicejournalistiek’ zijn.
Adjunct-hoofdredacteur van Twentsche Courant Tubaaér Dijkstra houdt ‘op
afstand’ in de gaten hoe de afspraken uitwerkeateipraktijk. Af en toe stuurt hij bij.
Dijkstra: ‘We hadden bijvoorbeeld bepaald dat 46cpnt van de onderwerpen moest
spelen in het binnenland, 40 procent in EuropaCpra@cent in Verweggistan. Als je
die verdeling strak aanhoudt, krijg je dus veelemgrpen als een stadswandeling
door Gouda en een dagje hunnenbedden kijken.” Bexxkeling was volgens Dijkstra
ingegeven door het feit dat 60 procent van de steche bestedingen door
Nederlanders binnen Nederland zelf wordt gedagjiksipa: ‘Heel nuttig en
informatief dus, maar zulke verhalen “erotisereatiwelijks. Je verwacht van een
reiskatern een frisse, vrolijke pagina. Zeker inedsombere tijden. Dus kiezen we
liever voor het verhaal over Cuba, op de effiidlecolour-positie. We kijken nu meer
naar de mate waarin iets mooie beelden geeft egllappt aan een goed gevoel.’

De reizen die ifReizerverschijnen moeten dus de juiste uitstraling habbe
maar de verhalen moeten als het even kan wel ‘aadlblijven: de gemiddelde lezer
moet het kunnen nareizen. Dat is ook het uitgangsgan de ‘leverancier’, de GPD.
Han van Alebeek, chef van de consumentenredaatiel®@asPD, vindt dat logisch:
‘Ons lezerspubliek is namelijk niet alleen het dst®, maar ook het breedste van
Nederland: van jong tot oud, van links tot rechits) “alleen lagere school gehad” tot
hoog opgeleid. Wij zullen dus eerder een verhdalijsen over kamperen in
Frankrijk dan over een trektocht door de Himalayavaliteit betekent voor de GPD
vooral: de kranten iets aanbieden wat aansludéigeef- en gedachtewereld van zo
veel mogelijk lezers. Van Alebeek: ‘Op het juistement een winterspecial brengen,

met tien verhalen over wintersport en zonbestemermirig
de Volkskrant: Het klassieke reisverhaal voor deghopgeleide lezer
Traject het wekelijkse reiskatern vate Volkskrant? werd in september 1991

gelanceerd. Nell Westerlaken (chef Traject tus891 n 1998) was destijds een van

de drie medewerkers die de opdracht kregen hetveidiatern op te zetten. Volgens
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Westerlaken was het idee van Harry Lockeveer, edenalige hoofdredacteur, en
was de voornaamste aanleiding voor de nieuwe kijésm advertentieoverschot.

Het nieuwe katern werd gemodelleerd naar krantdwirbuitenland, die al
veel langer reisbijlagen brachten. Traject moestmoenvatten dan alleen toerisme.
Westerlaken: ‘We vonden dat je de lezer meerdan¢ek van een land, gebied of
stad moet laten zien. Als je tijdens een wandslinde voormalige DDR een grote
kerncentrale tegenkomt, kun je je in de reportagebeperken tot de prachtige
bomen.’

Laten zien dat toerisme zich in de gewone weredgelt, hoe idyllisch een
bestemming ook mag ogen, was volgens Westerlakenaede hoofddoelstellingen.
‘Toerisme is niet waardevrij. Het kan in een lantade aanrichten, maar het kan een
bevolking ook enorm veel inkomsten opleveren. T3ee beinvioedt het milieu, de
ruimtelijke ordening, de economie; dat wilden wiemlaal laten zien.’

Ondanks deze inhoudelijke breedte moesten hetlewdteé’ verhalen blijven.
Ook het service-element is langzaam belangrijkerogden bij de Volkskrant.
Westerlaken: ‘In het begin deden we daar vrijwektsiaan. We dachten: de lezer kan
zelf wel adressen vinden. Onze lezer is toch widopgeleid, en gaat eerst langs de
boekenwinkel als hij op reis gaat. Maar we heblemeykt dat lezers concrete
informatie die bij het verhaal past wel kunnen wiaaen.” Ook in de onderwerpkeuze
werd steeds meer rekening gehouden met de interasste lezers.

Klassieke reisverhalen brengen, het oorspronkeiijkaal van Traject, is niet
altijd even makkelijk te realiseren. Volgens Wdstlezn liggen die reisverhalen nu
eenmaal niet voor het oprapen: ‘Het is als geeriagenre afhankelijk van de
schrijfkwaliteit van de redacteur. Een goed reikaai is gebaseerd op eigen
waarneming en kennis. Die twee delen moeten wekggieerd zijn. Dus niet een
blokje uit een geschiedenisboek en een kolomméfgervaties. Een eigen visie of
idee is daarvoor van wezenlijk belang.’

Ook Westerlakens opvolger Cees Gloudemans (chgécdiraan 1998 tot
begin 2003) benadrukt het hoge ideaal van de regisdistiek. Gloudemans: ‘Een
nieuwsaanleiding ontbreekt en de behaagzuchtdightte loer. Ondanks dat, of
misschien juist daardoor is het een zwaar ondettectsscipline.” Er wordt volgens
hem heel wat afgeklungeld: ‘Veel gezien zijn vettjas in de ‘ik-stijl’: “ik doe dit,
begeef me van punt a naar punt b en het uitziahbisi.” Dat leidt tot oppervlakkige,

wijdlopige stukken. Een goed reisverhaal is eeontage met sfeer, die soms
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essayistische elementen bevat en altijd diepgaefi.n€loudemans vond het vooral
belangrijk dat aandacht werd besteed aan de cwtugeschiedenis van een stad of

land. ‘Kortom: de werkelijke redenen om een plebégoeken.’
Trouw: Meer ruimte voor service-journalistiek, oo reisgebied

Van oudsher heeft reizen en toerismeTbguw geen prioriteit:® Er is bijvoorbeeld
geen katern of aparte pagina voor. Tot nu toe hersen internationale reisverhalen
in Trouw zeer willekeurig, de laatste jaren voonaEtceterg het meest
‘consumentengerichte’ katern van de krant, mekelgn over bijvoorbeeltife style
en producten.

Traditioneel komt binnenlands toerisme wel uitgebsesan bod, omdat dat
goed aan zou sluiten bij de belevingswereld errésge van Trouw-lezers. Hans
Marijnissen, chef Etcetera: ‘Natuur en wandelen eij blijven belangrijk, die poot
gaan we ook versterken. Het buitenland kwam tabeun beeld door
correspondenten en buitenlandredacteuren die tafee@en toeristisch verhaal
schreven. En als redacteuren zelf op vakantie gingghreven ze er ook vaak een
stukje over. Het zijn enthousiaste verhalen enijregpedkoop, maar het levert een
volstrekt willekeurig beeld op.’

Vanaf 10 januari 2004 komt hier verandering inf g lancering van het
nieuwe dagelijkse katete Gidskrijgt zowel het binnenlandse als het internatiena
reizen een vaste plaats. Elke zaterdag zal eengagwijd zijn aan binnenlands
toerisme, het internationale deel zal bestaanemtreaandelijkse ‘stedenpagina’.
Marijnissen, ook chef van het nieuwe katern daet&@ vervangt® ‘De
maandelijkse extra pagina zal steeds gaan oveE @@pese stad.” Het moeten niet de
meest voor de hand liggende steden worden, zegjridaen: ‘Niet Berlijn maar
Dresden, niet Brussel maar Leuven, niet Parijs rhger Mensen lezen nu liever het
antwoord op de vraag “Wat doe ik in Napels?” dam gtek over fietsen op Cuba.’

Het nieuwe katern betekent in de terminologie damedactie een
‘verluchtiging’ voor de krant. Het moeten servicehaden worden, op basis waarvan
een lezer ‘persoonlijke keuzes’ kan maken. Margars ‘Er komt geen nieuws in,
maar wel bijvoorbeeld een serie “Hoe kies je eeqigsahool”. Hét antwoord is
natuurlijk niet te geven, maar er worden mogeligkére geschetst, mogelijke

antwoorden op hoe-vragen.’
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Die vragen zullen uit vier velden afkomstig zijnedia (interviews met
programmamakers, aankondigingen), kunst (recemsiemnkondigende verhalen,
altijd gekoppeld aan iets wat je kunt kopen of led®m), de huidige Etcetera-
onderwerpen (life-style, producten en reizen) emateriéle consumentenzaken.
Marijnissen: ‘Als burger kun je steeds meer keumag&en, het strekt zich uit van je
energiemaatschappij tot je bank en verzekeringsohappij.’

Volgens Marijnissen valt over elk journalistiek @ndlerp een service-verhaal
te schrijven. Volgens hem wordt die benaderingsngiteeds belangrijker door
bepaalde maatschappelijke ontwikkelingen en vanwlegsociale betrokkenheid van
de krant. Marijnissen: ‘Vroeger was er de “ivoreren”, wij journalisten bepaalden
wat lezers wilden lezen.” Nu gaat de krant volgeas: meer inhaken op wat er op de
bank thuis besproken wordt. ‘We gaan verhalen pamriwaarvan duidelijk is dat
lezers er direct iets aan hebben. De keuze vaalkjantie is dan nog een vrij plat
onderwerp. Je kunt ook denken aan je ouder wordeuders: hoe ga je het beste met
de erfenis om? Is het verstandiger om voor hetligden al een gedeelte uit te delen?
We peilen en ontdekken nieuwe ontwikkelingen, ear d@en we verschillende
mensen over aan het woord. Het gaat meer ovenfdaa over meningen. Het is pure
journalistiek, maar je schrijft het op een sendémtige manier op.’

Of er ook adverteerdersbelangen spelen bij dezeskgeiging van de krant?
Marijnissen: ‘Ik kan me voorstellen dat het voovaideerders erg interessant is. Onze
PR-afdeling is heel enthousiast over het nieuwerkaiNet als de bladmanagers. En

de hoofdredactie ook, maar dan om journalistiekiemen.’

TUI Nederland: Free publicity genereren in de jeistedia op het juiste moment

TUI is de grootste reisorganisatie van Nederlaret. b¢drijf ontstond in 1995 uit een
fusie van de twee grootste en oudste touroperatardNederland, Arke en Holland
International. Een aantal touroperators en ruinetveederd reisbureaus maken deel
uit van TUI Nederland, dat op zijn beurt onderdselan het internationale TUI,
bestaande uit zo'n tweehonderd reisorganisatiesd®puositie van marktleider te
houden ‘werkt’ het concern met alle tijdschriftanleanten die over reizen berichten,
en daarnaast ook steeds meer met radio en tv;el@eigte middelen zijn

advertenties, persberichten en persreizen.
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Jaap de Carpentier Wolf is woordvoerder en manegeide afdeling Communicatie.
Zijn afdeling verzorgt het contact met de persaedere publieksgroepen’, ter
promotie van de zestien merken van de reisorgamigaen van zijn doelstellingen is
het genereren vanee publicity media-aandacht in de ruimste zin van het wooed. H
bedrijf heeft strategieén waarmee de juiste aandgrhet juiste moment wordt
bereikt. Die strategieén deelt TUI niet en detat ke buitenwereld.

Persreizen organiseert TUI vooral om nieuwe pragtuteizen van een van
de aangesloten merken) in de markt te zetten. Dpe@aer Wolf: ‘Doel is: de
consumeninspireren Daartoe proberen we in zo veel mogelijk media,zti goed
mogelijk aansluiten op onze doelgroep, te versehijiHet meest recent hebben we
bijvoorbeeld Brazilié en Marokko aardig neergefen paginagroot verhaal in de
zaterdagse bijlage van h&lgemeen Dagbladf De Telegraakan het succes bepalen
van een product, voor de duur van een hele zomeimér.’

De kosten van de aangeboden persreizen, waardigiopzichten van de
duurste faciliteiten gebruik wordt gemaakt, zijrovoekening van de organisator.
Ondanks het feit dat de meeste lezers (en potengéigers) het met een beperkt
budget moeten doen, laat TUI de journalisten tigdeoin reis alleen het duurste en
het beste ervaren. De Carpentier Wolf: ‘Je kuntdegjpurnalisten beter “van boven
naar beneden” laten beleven, dan andersom. Hst ligifen we natuurlijk een mooi
verhaal. We zetten zo hoog mogelijk in, de uitgtgavan zo’n reis reikt nu eenmaal
verder dan die van een goedkoop arrangementje.’

Free Publicity krijgen kost dus veel geld, maarlbeért ook veel op. De
Carpentier Wolf: ‘We berekenen het rendement aligid te voren. Stel dat een
paginagrote advertentie in een zaterdagkrant 75000 kost. Dan gaat het om de
vraag: hoeveel kost de organisatie van een persvaarbij de uitkomst onzeker is, en
wat leveren die beide opties ons op aan boekirigen.artikel, dat deel uitmaakt van
de redactionele — dus als objectief beschouwdéeuith heeft een erg hoge waarde,
zeker in een bepaalde fase van het “plaatstenheaproduct.’

Een krantenartikel past volgens De Carpentier Wodd bij de lancering van
een product, om het publiek bekend maken met ietsws. Toch heeft hij bij veel
reizen een sterke voorkeur vapecial intersmagazines. De Carpentier Wolf: ‘Die
Zijn erop uit sfeer te creéren en ze werken meerheld. Dat is essentieel, omdat

mensen vandaag niet meer lezen, maar kijken.’ &gldssy’s is de journalistieke
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norm volgens De Carpentier Wolf minder belangrigindle uitstraling van de

reportage.

2.2 DURNALISTIEKE PRODUCTIES IN DRIE CATEGORIEEN

Op basis van de in paragraaf 1.2 gestelde vragéreonde ideeén voor en de
financiering van journalistieke reisverhalen zigproducties in drie categorieén van
afhankelijkheid te verdelen. Het gaat hierbij onrelatieve mate van
afhankelijkheid, zoals ook blijkt uit de benamirgnvde categorieén. Dit omdat
absoluteonafhankelijkheid net zo onhaalbaar — en in fifesbhe zin betwistbaar — is
als bijvoorbeeld absolute objectiviteit.

De eerste categorie, ‘meest onafhankelijk’, bereahalen die geheel door de
redactie zelf bedacht en gefinancierd zijn. Hievhit bijvoorbeeld te denken aan een
reportage van een correspondent vanuit een teefigtibestemming die gekozen is
naar aanleiding van een recent nieuwsfeit. Of bijkeeld een verslag dat een
journalist schrijft na zijn privé-vakantie.

De tweede categorie, ‘gedeeltelijk afhankelijkenk de meeste varianten. Een
oorspronkelijk idee van de redactie wordt gehegjenfeeltelijk gefinancierd door een
externe partij. Deze sponsor kan de aanbieder gdredchreven reis zijn (een
reisorganisatie of touroperator), maar evengoeddérieersbureau van het land in
kwestie. Bijvoorbeeld: voor de geplande wintersgetial benadert de redactie het
Zwitserse verkeersbureau. Dit organiseert vervagsn ‘reis op maat’, door middel
van overleg tussen de journalist en de PR-medewesdtehet verkeersbureau.

De derde categorie, ‘meest afhankelijk’, bestéatt gezegd uit aangedragen
verhalen. De persreis bestaat in soorten en mdaéamover later meer. Het komt er in
elk geval op neer dat zowel idee als initiatief d@naanbieder zijn, die tevens alles
financiert.

In schematische vorm ziet dit er als volgt uit:
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Idee/ initiatief Financiering
Categorie |: meest Redactie Redactie
onafhankelijk
Categorie Il: gedeeltelijkRedactie Redactie en Sponsor
afhankelijk of: Sponsor
Categorie lll: meest Sponsor Sponsor
afhankelijk (persreis)

Wellicht ten overvlioede: deze indeling impliceegeg inhoudelijk oordeel over de
journalistieke kwaliteit van een artikel, het ikkeheen poging de verschillende

manieren van totstandkoming van een reisreportagehtelijk te maken.

2.3 DAGELIJKSE PRAKTIJK

Om iets te kunnen zeggen over de werkwijze en afweg van de reisjournalist, zijn
zijn werkzaamheden hier verdeeld in vier faseomderwerpkeuze, het verzamelen
van informatie, het schrijven en/ of samenstellan kopij en het publiceren. Deze
fases worden in de volgende paragrafen na elkagurdleen, hoewel ze soms nauw
met elkaar verweven zijn en bepaalde aspectend®ydere fases tegelijk horen. De
keuze voor een bepaald onderwerp (2.3.1) of j@dbaklissing een aanbod af te slaan
kan bijvoorbeeld samenhangen met door derden destebrwaarden omtrent
publicatie (2.3.4).

2.3.1 O\DERWERPKEUZE

Op elke krantenredactie komt dagelijks een enommo®s persberichten,
aanbiedingen en uitnodigingen binnen via postfdelg fax en e-mail. Elke redactie
gaat anders met dat aanbod om, wat leidt tot venhal de drie categorieén van
paragraaf 2.2. Geen enkele redactie levert uiesiditverhalen uit één bepaalde
categorie. De verdeling over de drie categorieé&achglt echter sterk bij de redacties

die bij dit onderzoek betrokken zijn.
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GPD: ‘We betalen vrijwel niets zelf, maar dat zeis.’

De afdeling Reizen & Toerisme van de consumentemtésivan de GPD wordt
gecodrdineerd door Gerard Chel. Elke maandag veortdtlefonisch vergaderd door
hem en zijn vaste medewerkers en de eindredacéeude \Wegener-bijlage Reizen,
Ronald Vrugteman. In de vergadering wordt het adntam die week doorgesproken,
waaruit elke week een pakket van twee of drie geoteisverhalen en enkele
rubrieken, zoal§ips & TripsenReisboekemoet voortkomen. Elke redacteur kan
eigen ideeén opperen of voorstellen op basis vdimiduele uitnodigingen onder de
aandacht brengen. Chel heeft daarbij een duideliploekeur voor verhalen ‘van de
eerste en tweede categorie’, want ‘daarbij berojedig individueel bezig.’ Hij
ervaart geen enkel inhoudelijk verschil tusseneatste en de tweede categorie. Zijn
voorkeur is geen principiéle kwestie, eerder eakfsche overweging. Chel zegt zelf
‘meer een individualistische reiziger dan een gsoeigiger’ te zijn: tweederde van
Zijn reizen valt in de tweede categorie en tiercem in de eerste. De overige 20
procent bestaat uit de derde categorie. Chel: ‘Ndgamijn collega’s kan die
verdeling heel anders liggen. Er is geen beleitigedesgd op dit viak en er is ook niet
veel discussie over.’ Dit omdat gmurnalistiekeonafhankelijkheid volgens Chel los
staat van deze aspecten.

Volgens de chef van de gehele GPD-consumentenreddlan van Alebeek,
is alles bij de onderwerpselectie gericht op eanenchtige mix en het voorkomen
van dubbel werk® Alleen als een bepaald onderwerp absoluut op drdagstaat
terwijl er geen aanbiedingen of sponsormogelijkimed®or zijn, is de financiering
een punt dat besproken moet worden en wordt epeaals gemaakt op het
redactiebudget. Bijvoorbeeld in geval van een réegisnde serie. ‘We betalen
vrijwel niks zelf’, zegt Van Alebeek, en volgensteés dat al geruime tijd de
standaard in de Nederlandse reisjournalistiek e@NRC Handelsblagénde
Volkskrantzeggen er een andere werkwijze op na te houdear, ook redacteuren
van die kranten gaan wel eens mee op persreizen.’

Als de redactie een onderwerp heeft gekozen, aytedie journalist in kwestie
met de aanbieders. Verkeersbureaus hebben dajbipfa voorkeur boven
touroperators, omdat ze als non-profit organisaiieder directe belangen hebben:

een verkeersbureau promoot een land, een touropératkoopt’ een product.
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Over het algemeen kost het zelf bedenken, plannamganiseren van een reis
volgens Van Alebeek te veel tijd. Desondanks zijetdn toename van het aantal zelf
geinitieerde producties, verhalen van de tweedsgoat wel te verstaan. Van
Alebeek: ‘Onze wintersportspecial kwam merendeetstwuit eigen ideeén en
plannen. Dat doen we wel zo veel mogelijk, hetdsrnier om je te onderscheiden.
Het resultaat van een persreis is tenslotte dataptal journalisten met min of meer
hetzelfde verhaal aankomen. Op zich niet erg, maar de originaliteit geen pré.
Bijkomend voordeel: je kunt wat meer gerichte aghtthebben voor dingen die je
als redacteur bijzonder vindt.’

Ook uitnodigingen blijven een zeer belangrijke bvam inspiratie voor de
GPD. Maar volgens Chel gaat de redactie slecheopsan de vier aanbiedingen in:
‘Dat is al een grote en strenge selectie’. Allelaaglers zijn bij de redactie wel zo'n
beetje bekend, wegens jarenlange ervaring. Ze€kioor de opzet heen’ en
beoordelen dan of het onderwerp interessant ig. K&finen hen, en zij kennen ons.
Je hebt vaker met elkaar te maken. Ze weten hogesieen en zullen dus niet
proberen ons ook maar iets op te leggen. Dat gek#r voor de grote
verkeersbureaus en touroperators.’ Alleen de kja@nervaren bureautjes willen
volgens Chel nog wel eens iets proberen, maarislaat wat ons betreft heel snel
afgelopen.’

Als er voor de redactie geen principi€le grondgm @m een uitnodiging te
weigeren, wat zijn dan wel redenen om niet op earbad in te gaan? De GPD-
Wegener-redactie hecht in elk geval zeer aan wahaer even de
‘nareisbaarheidsfactor’ zullen noemen. Ronald \eogin (CheReize krijgt —
zoals elk schrijvend redactielid, geregeld persiganinvitaties. Vaak van hem
bekende pr-medewerkers, maar soms biedt men heenraan die perfect bij hem
passen, terwijl hij niet eens weet hoe ze aanmapm komen. Binnenkort gaat hij op
individuele uitnodiging naar Korfu om te kanoénuyteman: ‘Ze hadden mijn
recente wandelverhaal gelezen, en dachten waarkghijDie is wel in voor een
beetje actie.” Maar een persoonlijke uitnodigingiveen reis naar Israél heeft hij
geweigerd. Vrugteman: ‘Er gaat nu geen toerist ixagl. Veel te gevaarlijk. Dan ga
ik niet zeggen dat het in een bepaald gebied welale want je weet nooit wat er
gebeurt. Bovendien zei de organisatie: “We brengeaar plaatsen die normaal niet
toegankelijk zijn.” Als reisjournalist heb ik dasowieso niks aan. Dan zou ik onder

mijn uitgebreide verhaal moeten zetten: “U kuntef niet komen, want het is
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verboden gebied.” Daar zit de lezer niet op te wethdat heeft niets met service-
journalistiek te maken.’

Natuurlijk mag er wel eens een ‘onbereikbaar’ eathiussen zitten.
Vrugteman trekt in dat kader graag de parallel deedutobijlage: ‘Je kunt mensen
niet tot in den treuren vertellen over Opel Astras willen ook wel een keer een
leuk verhaal lezen over een Ferrari.’” Rob van dehli2Isteen, oud-reisredacteur van
de GPD, noemt het de ‘Rolls Royce-verhalen’. Vam Debbelsteen: ‘Dat zijn heel
unieke aanbiedingen die ons gedaan worden, exctuséisjes die we te bijzonder
vinden om te laten schieten. Zo werd ik een keereim Rolls Royce door Londen
gereden. Weinig lezers zullen in staat zijn zoraagement zelf te boeken, maar als
je het een beetje leuk opschrijft is het verhadldeémoeite waard.’

Als de globale planning van verhalen eenmaal betkgnwvordt deze bij
Wegener altijd doorgegeven aan de eigen advertafdiading. De timing van
bepaalde thema’s wordt ook regelmatig bepaald meiddertentie-inkomsten in
gedachten. Ger Dijkstra (adjunct-hoofdredacie@rTubantid ‘We gaan wel zo ver
met de commercie mee, dat we gezamenlijk bepalemetiomoment we de winter-
of zomerspecial brengen. Dat overleggen we mebdemerciéle mensen van
Wegener. Zo’'n winterspecial bijvoorbeeld, die zoweér zonbestemmingen als over
skigebieden gaat, komt voor lezers het meest vannpseptember. En de
adverteerders kunnen daar dan op tijd bij inhakerze acquisiteurs laten hen weten
dat we aandacht besteden aan winterreizen, sneeaong maar niet aan welke
gebieden precies. En al helemaal niet met welkepmrator, nee. Dat zou een
ontstellend hellend vlak zijn. En we moeten oplaatste moment voor een ander

verhaal kunnen kiezen.’

de Volkskrant: ‘Gaandeweg iets minder streng gewnord

In de periode dat Nell Westerlaken chef (1991-19¢&83 van Volkskrant-bijlage
Traject, kwamen de ideeén voor artikelen volgens haarabvandaan, maar zelden
van commerciéle aanbieders. Westerlaken: ‘Van geneiedactie, via tips van
anderen, van correspondenten.’ Natuurlijk kreegamk olkskrant een wekelijks pak
post van de reisindustrie. ‘Dat houdt je op de heagn trends. Maar we gingen maar
heel af en toe op een uitnodiging in. Voor eenifakbf een heel unieke reis. En als

we meegingen deden we dat meestal alleen als weakn®s van de georganiseerde
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activiteiten konden bewegen, die reizen zijn vaisdgegsmeerd over meerdere dagen,
en je wordt erg in beslag genomen. Dus steldenngsevooraf de vraag: kun je
dankzij de uitnodiging meer dan je normaal zou lkamrkom je op unieke plekken,
krijg je mensen te spreken die je niet ziet alsgiéstandig reist?’ Ook met de vraag of
de lezer het kan nareizen werd rekening gehou@®rer‘het algemeen was dat wel
een belangrijk criterium. Bij een klein deel vanatékelen, de meer literaire
verhalen, speelt het niet.’

Persreizen zijn om meerdere redenen onpopulagtebijolkskrant. De
belangrijkste reden om niet op de aanbiedingea gaan is volgens Westerlaken ‘om
je journalistieke onafhankelijkheid te bewaren.’@aok inhoudelijk sluiten ze
volgens haar niet aan: ‘De meeste persreizen @fngeschikt om reportages van te
maken zoals wij die wilden. Bijvoorbeeld: je gaaedlagen mee naar Beieren. Dan
laten ze je eerst een museum zien, dan ga je ég@nackanoén en vervolgens een
middag mountainbiken. Daar heb je niks aan voorremswerhaal: het zijn drie totaal
verschillende onderwerpen die toevallig in hetzelfgbied liggen. Dat is het
probleem van de meeste persreizen: het is vanwdesnaar alles bij elkaar niks. En
het zit manipulatief in elkaar.’

Dit jaar is ze nog mee geweest met een persreislaDhet programma te veel
tijd in beslag nam, is ze haar eigen gang gega&si&aken: ‘Na het eerste deel van
de persreis, waar een duidelijk thema in zat, kearuit gestapt en heb ik een extra
verhaal geschreven over een ander onderwerp. Dageen probleem. Ik heb er een
auto voor gehuurd. Toen ik die wilde afrekenen blé&t hij al betaald was. Daar ben
ik niet over gaan soebatten, dan ben je roomseddaraus.’

Ook als het niet-gesponsorde reizen betreft, isedeidheid tot ‘het bieden
van service en hulp’ groot bij belanghebbendenbg&le gewoon voor informatie naar
een verkeersbureau: dan willen ze graag een gidstoren. Het meeste wat zo
iemand vertelt weet je al, want je hebt je ingateZn je bent niet meer vrij om je
eigen tijd in te delen. Maar ik ga nooit op eiséwvaorwaarden in.’

Er is dus nooit een verbod op persreizen gewepdebiolkskrant, al waren
er wel redactionele richtlijnen. Westerlaken: ‘kbhdie zelf heel strak ingevoerd in
het begin. Het was de eerste reisbijlage in z'ntsaedereen keek naar ons en zat te
wachten op het moment waarop we de mist in zoudan.gdat is niet gebeurd. Later
ben ik iets soepeler geworden. Net als met de idélgke koers: je begint strak,
daarna ga je wat variéren.’
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Ook Cees Gloudemans (chef Traject van 1998 tonk2@03) stelt dat hij altijd zijn
eigen inhoudelijke agenda bepaalde, de onderwerzgkag volgens hem altijd
volledig bij zijn redactie. Gloudemans: ‘Een toueogtor die ons een mooi reisje naar
Nepal aanbood, alleen omdat hij graag wilde datiguwe reis aandacht kreeg,
negeerden we. Commercie en journalistiek hieldgrakijd strikt gescheiden.’ Het
journalistieke resultaat werd wel zo veel mogetighnmercieel benut door de krant:
‘Als we van tevoren wisten dat we in een bepaaldekneen stuk zouden plaatsen
over een Spaanse streek, dan gaven we dat doonaareigen advertentie-afdeling.
Dat kon aardig wat geld opleveren, omdat reisogigs die in het betreffende
gebied actief zijn dan graag in de omgeving vam zatikel adverteren. Maar het
reisverhaal zelf stond daar dus los van: dat westigreven door onze eigen Spaanse
correspondent en volledig gefinancierd door de Skiéant.’

Gloudemans denkt niet dat de toepasselijke advwerserond een artikel de
argwaan van de lezer zouden opwekken: ‘De lez&eheraan de inhoud en stijl van
het verhaal dat het onafhankelijk tot stand is gedw. Als de lezer al vermoedens

van belangenverstrengeling zou krijgen, zou datrecht zijn.’

Trouw: ‘Kleine krant met grote principes’

Volgens Hans Marijnissen (nu chefcetera vanaf januari vade Gid3 gaan de
uitnodigingen bijTrouw steevast de prullenmand in. Al zijn er ook hier
uitzonderingen, over de afgelopen jaren zijn die¢ép hand te tellen. Zoals
hierboven al gezegd (paragraaf 2.1) vormen reipeneso geen kernpunt van de
redactionele inhoud.

Momenteel wordt er volop over het nieuwe toerigadiscussieerd bij Trouw,
Marijnissen spreekt dan ook op persoonlijke titednt veel besluiten moeten nog
worden genomen. ‘Bij de geplande stedentrips digstraag: hoe gaan we het
financieren.’ Tot nu toe kwam financiering door diem niet voor, op principiéle
gronden. ‘De tegenstanders zeiden: we laten onspamsoren. Daar denk ik iets
anders over. Behalve het huidige beleid zijn eetardere werkwijzen mogelijk. We
kunnen actief met het advertentiebedrijf besprekanneer we welke stad bespreken,
zodat daar adverteerders bij kunnen worden gevorigierinkomsten kunnen dan
deels terugvloeien naar de bron, de Gids. Een anmdegelijkheid is verkeersbureaus

specifiek vragen of ze reizen willen accommoderen.’



21

Trouw kan volgens Marijnissen zelf allerlei voorwa@en inbouwen. ‘We willen niet
gaan leunen op uitnodigingen. Die blijven we gewa@ggooien, we doen niet mee
aan persreizen. Je moet een journalistieke redapenevoor een reis, hoe beperkt die
ook mag zijn. Het idee moet altijd van de redabtigen komen.’

Marijnissen vindt dat de formule die nu voor prouncen boeken geldt, ook
voor reizen op kan gaan. ‘Als je een reisreporiageals een recensie van een stad,
kun je het idee voorleggen aan de betreffende eeskeireaus, met de vraag of zij
“het kaartje” willen betalen. Dat gaat dan om rgkgjrote bedragen. Maar als je alle
boeken, cd’s, dvd’s, games en theaterkaartjesalredactie krijgt bij elkaar optelt,
spreek je ook over enorm veel geld.” Of hij dan @aok willen vermelden wie de reis
betaald heeft? ‘Dat doe je bij een boekrecensiensetd Wat de lijn wordt is nog niet
bekend. ‘De norm verschuift duidelijk. Tot tienjfiten jaar geleden deden we die
persreisjes juist wél, het waren reisjes voor ceglaen die rust nodig hadden. Daar is
toen een kentering in gekomen. En nu komt er wessrmuimte.’

Marijnissen is niet bang dat de pr- en verkeershuseneer invioed zullen
krijgen op de inhoud. ‘Ik heb mijn lijstje ondernpen voor het eerste jaar al
klaarliggen, dus de ideeén komen van ons. En ik d&at dat de norm zal vervagen.
Er zijn bij Trouw zoveel veiligheidskleppen ingeladidat ik daar niet doorheen
kom. Een uitvergroot geweten? Ja, zo zou je hehémmoemen. De hoofdredactie is
vrij principieel. Ze maken nu wel een verschuivintgar ik sta er versteld van dat
zo'n kleine en arme krant, zo principieel omgaat deemogelijkheden die er in de
reiswereld zijn.’

Zolang de ideeén maar van de redactie komen,vislgens Marijnissen dus
niks aan de hand. ‘Verder zit persvrijheid in jgezi hoofd, je hebt het volledig in
eigen hand. Voorbeeld: de nieuwe supermarkt-wiggie schrijver heeft ook een
column in hetAlgemeen DagbladDie man is super kritisch over alle wijnen. Magr
wordt bedolven onder de flessen, hij krijgt dozehteegestuurd. Dat beinvioed hem
totaal niet en de aanbieders haken ook bepaaldhiet

Haro Hielkema heeft reizen en toerisme in zijnt@f@uille, ook in het nieuwe
katern. Nu er met de Gids ruimte komt voor bijvaeld stedenportretten, is
Hielkema zich bewust van ‘het gevaar speelbal tedemvan economische krachten’.
Hielkema: ‘Ik heb niet het idee dat we snel inikuil zullen stappen. Ik ben door
de jaren heen verschillende keren mee geweestrspeEen, waarbij ze me zeker in

de watten legden. Maar ik heb niet het idee ddbirdoor ooit anders ben gaan
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schrijven.” Waarom dan toch bezwaard? ‘Vooral onmasreizen uit zichzelf geen
relevante inhoud opleveren.’ Naast een paar gdesidt hij ook slechte ervaringen
met verkeersbureaus: ‘Tijdens een reis deden vee\drNV’s op een dag en toonden
ze ons de “slecht-weer-accommodaties”. Uiteinddlgk ik €én historisch aspect van
de streek gekozen waar ik een verhaal van heb de¢rmaa

Wat betreft de stedenportretten is hij het vollediet Marijnissen eens. ‘Ik
heb er geen enkel bezwaar tegen als die reizenedwoverkeersbureau gesponsord
worden. Zolang we bewust vanuit ons eigen stramerken, op basis van een eigen
idee. lk ben niet van plan in welke stad dan ooga@n dineren met VVV-
directeuren.’

Hielkema verwacht geen negatieve invloed van lgtlebbenden. ‘Er zijn
gelukkig genoeg medewerkers van verkeersbureausedigpen hoe het moet
werken, die het belang zien van de individuele wgde. ledere journalist, ieder
medium heeft zijn eigen aanpak. Daar past geenatitessbij.’

Toch sluiten persreizen goede journalistiek vadgidielkema niet per definitie
uit. ‘Er zijn genoeg uitstekende reisjournalistés wel veel meegaan. Je moet alleen
uitkijken voor de oppervlakkigheid die het hoge penmet zich mee kan brengen. Je
moet wel iets kunnen beleven, proeven. En vookdaen stuk af heb, wil ik nog geen
andere bestemming in m’n hoofd hebben. Dat vevessttijd en geld. Maar ook veel
vrije tijd: je moet je van tevoren een beetje iBlez

Hielkema'’s populaire wandel- en fietsrubriek blljigstaan: ‘Die service
willen we graag verlenen, dichtbij huis en dusveteger dan exotische oorden.’ Hij
heeft daarbij een heel eigen methode om zijn bilameise reizen te bedenken. ‘Ik
vind zelf dat je altijd weer moet proberen om eetuele, journalistieke invalshoek te
zoeken. In de week van het huwelijk van Willem-Adager en Maxima heb ik
bijvoorbeeld een wandeling van Den Haag naar Wassegemaakt, van Huis ten

Bosch naar Eikenhorst.’

2.3.2 NFORMATIE VERGAREN

Voor dit onderzoek is de fase van het ‘informategaren’ eigenlijk alleen relevant
bij reizen van de tweede of derde categorie. Higleajeldt voor de fases schrijven/
samenstellen en publiceren. We mogen er immersitvgaan dat journalisten bij

producties van de eerste categorie niet met ecautimibelangen en invioedsferen te
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maken hebben, althans niet meer dan bij een willege andere reportage in de
krant.

Het risico op ‘gekleurde’ informatievoorzieningusng van de blik en
manipulatieve programma’s waarbij de journalistvadse een deel van zijn werk uit
handen wordt genomen, is het hoogste wanneer dedier van een journalistieke
productie directe commerciéle belangen heeft. Badre eigenlijk elke ondervraagde
journalist in dit onderzoek, waarmee niet gezegthisze vinden dat ze met het
nemen van dat risico ook daadwerkelijk schade alopk ben er toch altijd nog zelf
bij’, is het meest gehoorde antwoord.

Hoe kijkt zo'n financier zelf aan tegen dit vermde risico? Jaap de
Carpentier Wolf (woordvoerder en manager van delafgd Communicatie van TUI
Nederland N.V.) erkent dat het bestaat, maar d&tlhij vanuit zijn functie probeert
de journalisten niet te belemmeren. Hij gaat zelf’‘ael mogelijk mee op reis, om
alles in goede banen te leiden. ‘Als perswoordveebélanceer ik tussen twee
krachtvelden: het journalistieke en het commerci@leze marketeers denken zo
commercieel mogelijk en willen de journalisten $iezo veel mogelijk beinvioeden,
zodat ze maar positief schrijven. Maar ik zeg dgangens, dit zijn journalisten, die
willen onafhankelijk zijn. Ik stamp het bij iederehier in het hoofd: journalisten
werken volgens hun gedragscode, opgesteld dogemetotschap van
hoofdredacteuren?”’

De Carpentier Wolf stuurt de gedragscode per e-raad op kantoor. Het is
een strategisch spel, zijn redenering luidt: dgheid van journalisten moet je niet
willen beperken, want dan stoot je ze juist af an Bomen ze nooit meer bij je terug.
De Carpentier Wolf heeft nog een reden terughoudengn: ‘Lezers, kijkers en
luisteraars mogen niet de indruk krijgen dat denalist niet onafhankelijk was toen
hij het verhaal maakte. Daar hebben wij als bedrigts aan. Dus ook van de
journalisten eis ik professionaliteit, ik zeg z&IS je met ons meegaat, schrijf je wat
jij wilt.” Uiteraard hoopt Carpentier Wolf dat elartikel een zo gunstig mogelijk
beeld zal geven van de reis. ‘Maar ik weet wat & @n niet kan doen om dat te
bewerkstelligen. Wij moeten het goed organiseredesjuiste mensen bij de juiste
bestemming kiezen. Daar houdt onze verantwoordheigkop.’

Dit wordt bevestigd in het beeld dat de GPD-joustah — die veel met TUI
en vergelijkbare organisaties te maken hebbenanesehetsen: verkeersbureaus en

de grote reisorganisaties kennen vandaag de daglaats. Dat was in de begintijd
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van de reisjournalistiek in Nederland wel andexsh Ran den Dobbelsteen (oud-
reisredacteur GPD) was een van de eerste voliggbrenalisten in Nederland, vanaf
begin jaren tachtig vervulde hij de functie variserslaggever’ voor de GPD. ‘Ik
schreef in eerste instantie verhalen die leuk ettigrwaren. Maar er was altijd wel
ergens iets op aan te merken. Ik liet mijn kritiieln ook nooit achterwege.’ Die
kritische houding leverde hem aanvankelijk wel egmmdblemen op. ‘In de
begindagen van de reisjournalistiek was het heshaal dat reisorganisaties en
luchtvaartmaatschappijen journalisten vooraf adierborwaarden voorlegden. Die
hadden betrekking op het aantal keer dat de naandevanaatschappij moest worden
genoemd of zelfs op de strekking van het artikehdb daar nooit aan meegewerkt,
ik heb nooit iets getekend.’

Als er bij de dagbladjournalisten van tegenwoordig sprake is van een
gebrek aan kritische geest met betrekking totefgite’ informatie komt dit volgens
Van den Dobbelsteen lang niet altijd voort uit a#den of moedwillige
belangenverstrengeling, eerder uit gebrek aaniagran tijd. Van den Dobbelsteen:
‘Overal proberen ze je van alles wijs te makerbeléndt je altijd geheel toevallig in
het dorpje met de meeste sneeuw van de Alpen, bébpiland met de meeste
zonuren van de Middellandse Zee. Als je niet daowdl geverfd bent neem je
dergelijke ter plaatse verstrekte informatie kld&ke over. Dat is mij in mijn
beginjaren ook wel overkomen. Thuis merk je pasedaiks van waar is. Door de
haast waarmee de huidige journalisten hun werk emogben, staan hun artikelen vol
fouten. Mijn regel luidt: geloof niets van wat zeggen.’ De pionier zweert bij
professionaliteit: ‘Reisjournalistiek is een serdeuiscipline. Je moet ongelofelijk
breed zijn. Om over een land te kunnen schrijveeti®iets weten over zijn
geschiedenis, het verkeer, het milieu, de politikkloe in kennis en vaardigheden
niet onder voor een parlementair journalist.’

Feitelijke informatie is naast sfeer het belangtigkbestanddeel van de
verhalen op de Wegener-pagina’s, in een apartkdokde lezer vinden ‘waar hij
moet zijn’. Die informatie is volgens Ronald Vrugtan (eindredactelReizen
‘gebaseerd op eigen research’. Vrugteman: ‘We viglemevaak de websites waar het
van afkomstig is.” Dat dit in veel gevallen commiéte sites zijn, waarbij de
internetsurfer ook meteen een hoop aanbiedingdrebpcherm krijgt, doet volgens

hem niks af aan het informatieve gehalte. ‘Alsigtgaat om vragen als: “Hoeveel
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inwoners heeft Oman?” en: “Moet ik me laten inerdénik erheen ga?” is dat dan
gekleurd informatie?’

Of alle feiten kloppen, kan Vrugteman niet achtérhaDat geldt ook voor de
aanbevelingen en minpuntjes die tussen de infoensédian (“De
wandelmogelijkheden zijn uitstekend” of “De koffgeerg duur”). Vrugteman: ‘Het is
een kwestie van vertrouwen, dat de journalist dgagen integere manier aan is

gekomen.’

2.3.3 $HRIJVEN SAMENSTELLEN

Grofweg zijn er twee soorten gesponsorde reizeradigertentionele’ en de
redactionele reis. Een advertentionele reis woedtrganiseerd op initiatief van de
reisorganisatie, de redactionele wordt aangevrdagd de redactie. Volgens Jaap de
Carpentier Wolf (TUI) betekent dit een onderschirithvioedsferen op de tekst: ‘In
het eerste geval nodigen wij mensen uit. Dan galdt de inhoud geen enkele
voorwaarde. “Graag positief, zo niet: even goedenden.” In het tweede geval
benadert een redactie ons voor de organisatie geltkde of gedeeltelijke
bekostiging van een reis. Dan liggen de zakengietsianceerder en stellen we wél
bepaalde eisen. Als een redacteur met De JongHtal&rgaat, moet die naam wel
vallen in het artikel. Als de journalist daar nie¢ bereid is, kan hij beter het
Italiaanse verkeersbureau benaderen.’

Dit verklaart waarom alle ondervraagden in ditenzdek voor sponsoring de
voorkeur geven aan verkeersbureaus boven touropge reisorganisaties. Als men
toch met ze in zee gaat, wordt er volgens de gweiateden strikt over de inhoud
gewaakt: volledige autonomie bij het schrijvenfbhieilig. Han van Alebeek (chef
consumentenredactie GPD): ‘Als het riekt naar bgganerstrengeling, als men
probeert zich met de inhoud van mijn stuk te beemejaat de deur op slot.” De
belangrijkste ‘check’ op dit vlak vindt plaats bigt selecteren van de uitnodigingen,
waarbij zoals gezegd tachtig procent afvalt. Vaab&kek: ‘Ik zeg altijd van tevoren:
“Ik ga mee, dus ik doe er iets mee, al staat n@st hoe uitgebreid of hoe compact.”
Als ze me vervolgens andere vragen stellen zijgawev uitgepraat.’

Als bedrijfsnamen in artikelen voorkomen hoeftalierigens ook niet per
definitie op verzwegen afspraken te wijzen. Reigoteur Rob de Vries van de GPD

noemt meestal de namen van door hem bezochte ho&Mries: ‘Wie help ik ermee
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als ik die namen weglaat? Het heeft toch nietssastice te maken — en evenmin met
journalistiek — als je niet weet waar je het ovebt?’

Onlangs heeft hij een reis naar Cuba gemaakt. DesVik heb vooral veel
met de lokale bevolking gepraat. Zo krijg je eedeae kant van het toerisme te zien:
de armoede van het land. Ik heb niets achtergemoéds ik in India ben, dan ga ik
ook niet verzwijgen hoe ongelofelijk vuil en onhggisch het er is. Of de financiers
blij zijn met zulke verhalen? Geen idee. Ondeniegslag heb ik keurig vermeld met
welke aanbieder ik de reis gemaakt heb.’

Hans MarijnissenTrouw) heeft met de weinige toeristische persreizerhgie
gemaakt heeft nooit problemen gehad op dit vidkh#&b nog nooit meegemaakt dat
verkeersbureaus proberen invloed uit te oefenemipptekst.’ Bij hulporganisaties
en stichtingen — Marijnissen: ‘Die mogen namelij&lwbij veel kranten, een soort
dubbele moraal’ — ligt het volgens hem anders. Miagen: ‘Als een hulporganisatie
zegt: “Kom eens kijken bij ons project in Tanzaniaébben ze vaak de neiging zich
met je journalistieke werk te bemoeien. Dan kijgpmmentaar in de trant van: “Het
is toch een goed project, kun je dit en dat niest meinder hard formuleren”.’

De ideale ‘persreis’, waarbij sturing van de blikiavioed op de tekst echt
zou zijn uitgesloten, bestaat ook. Haro Hielkem@@w): ‘Ik heb wel eens van
iemand gehoord dat hij een camper kreeg om dooemarken te rijden. Ze hadden
hem gezegd: “Hier heb je de sleuteltjes en eenediklip met mogelijkheden. Zie

maar wat je wilt. Over drie dagen weer inleverddat vind ik geweldig.’

2.3.4 RIBLICEREN

De voorwaarde dat er na sponsoring wel gepubliceiemt te worden, de
zogenaamde publicatieplicht, is een van de ‘beridriderdelen van de
reisjournalistiek. Toch speelt het begrip in deealigkse praktijk geen expliciete rol.
Bij de meeste dagbladjournalisten hoeven de aaetsadet met zo’'n
dwingende voorwaarde aan te komen: het zou voldermdervraagden meteen een
eind maken aan de samenwerking. Maar het is odlnoitig, de meeste
reisjournalisten hebben nog nonietsgeschreven na een gemaakte reis. In de
woorden van oudgediende Rob van den DobbelsteenalEaltijd iets te zeggen.’
Ook over de datum van plaatsing worden geen méidgda gedaan. Han van

Alebeek (GPD): ‘Ik weet die datum zelf vaak niehgeWat en wanneer we schrijven
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bepalen we zelf.” Ook hier zijn het vooral de kkeimnervaren persbureautjes die
‘nog wel eens iets proberen’. Van Alebeek: ‘Als tethaal in de krant staat, stuur ik
ze een exemplaar, dus ik denk dat wij een keurdgtner zijn. Daar blijft het bij.’

Er zit vaak veel tijd tussen de reis en de plagtsan een verslag, zeker bij de
GPD. Ger Dijkstra (TC Tubantia): ‘Er is net een medrker op safari in Kenia
geweest. De aanbieder van die reis weet dat wij miageen verhaal van maken, dat
risico neemt hij. Dat verhaal blijft liggen tot m@hien wel volgend jaar. Wij bepalen
echt of en wanneer het verhaal in onze strategie’pa

De maximale commerciéle benutting van de reisterha de krant is al
eerder aan bod gekomen: zo gauw bekend is welkraede (welke bestemming)
wanneer wordt gepubliceerd, wordt dit doorgegevande eigen advertentie-
wervers. Elke betrokken redactie acht dit prin@pevaardbaar en past het ook in de
praktijk toe (behalve de GPD, want die heeft gareeentie-afdeling).

Bij de Volkskrant is er in elk geval één keer &é=ine rel geweest rond de
koppeling tussen de inhoud van publicatieFiajecten de activiteiten van het PR-
bureau van de Volkskrant, een connectie die decteaeele onafhankelijkheid ernstig
zou schaden. In 2001 kreeg de redactie van Tragierpe kritiek van lezers en
collega’s binnen de Volkskrant, met name na eetigatie van de toenmalige
ombudsman van de krant, Theo Klé&fn.

Het pr-bureau van de Volkskrant organiseerde sfgemizen voor abonnees,
en in Traject waren artikelen verschenen overeieen. Dat gebeurde al langer, maar
de ombudsman vond — net als een aantal verontvgaierthriefschrijvers — dat Traject
zijn journalistieke taak nu liet vertroebelen de®schrijven met een commercieel
doel: het promoten van de lezersreis. Klein in mijpriek destijds: ‘Het initiatief voor
deze serie kwam van SNP (de betrokken touroperfsitdd). Onderdeel van de
overeenkomst met de Volkskrant was een serie v@mhalTraject. Voor het eerst
deelt de Volkskrant (het commerciéle bedrijf, etredactie) ook mee in de
opbrengst van de arrangementen.’

Gloudemans geeft nu toe dat hij en zijn redactigeire zaak op z'n minst de
schijn tegen hadden. ‘Ogenschijnlijk is het belangestrengeling en het is moeilijk
te bewijzen dat daar geen sprake van was. Om genrgan de grond te krijgen zitten
we elk jaar met een reisorganisatie rond de t&Bfah wordt er vrijuit gebrainstormd
over een bestemming en de nadere invulling. Maade®én kwamen in principe

altijd van de redactie, en ook als we er vervolgares schreven lag het initiatief en



28

de onderwerpkeuze altijd bij ons. Maar het is evidiat de betreffende
reisorganisaties van onze aandacht profiteren.’

Zijn voorganger Nell Westerlaken was begin jaregemgig begonnen met het
initi€ren van de lezersreizen. Westerlaken: ‘Ontddteen uitzonderlijk idee betrof.
Jose Rentes de Cavalho, een oude Portugese schigve Nederland woont, wilde
terug naar zijn geboortedorp. Hij wilde met Nededers die arme streek bezoeken.
We vonden het een leuk plan, maar je kunt modilghderd mensen daar het bos
insturen. Dus zijn we gaan zoeken naar een minearrideéle’ touroperator die dat
logistiek zou kunnen regelen.’ Het werd SNP Nateigen. ‘Het was een gigantisch
succes. Er konden zo’n honderd mensen mee, hiffdematiebijeenkomst in een zaal
in de Rai waren er geloof ik drieduizend. Het was alles behalve commerciéle reis.
Natuurlijk werd er geld verdiend door de touroperamaar niet door ons. Het was
journalistiek gezien interessant, dat was onzetirze het was zo’n groot succes dat
we het jaar daarna weer zoiets gedaan hebben.hEddren wij een thema bedacht,
gecombineerd met bepaalde reizen.’

Volgens Gloudemans begeeft de krant zich hiermasahien op de grens,
maar is de journalistieke norm steeds gehandhasfldgen. ‘De hoofdredactie heeft
ons daarin ook gelijk gegeven, want er wordt nd&gasr een reis georganiseerd.” En
de lezers? ‘Die krijgen nooit genoeg van zulke makéweet ook: een krant moet
tegenwoordig meer dan het vanzelfsprekende doelezens aan zich te binden.’

Gloudemans vermoedt wel dat een recessie de jastiaké idealen onder
druk kan zetten. ‘Ik sluit niet uit dat de belangerstrengeling in krappe economische
tijden groter is dan in een welvarender periodedéRées zijn nu bijvoorbeeld ook
eerder bereid tickets te laten betalen, al zaéderldaar denk ik niet veel van merken.
Je kunt op z’'n minst de indruk wekken onafhankelgk de reisindustrie te

opereren.’

3. CONCLUSIES

1. Financiering

Bij de Geassocieerde Pers Diensten (GPD) zijn piligtieke reisproducties in
principe altijd gefinancierd door derden, meestadrdrerkeersbureaus, maar ook door
(meestal grote) reisorganisaties en touropera@ebeel zelf betaalde en geinitieerde

producties vormen een uitzondering. Meeste verhae@ncategorie Il en 11l
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Bij de Volkskrantijn de reisverhalen in principe niet gefinancidobr derden, het
geheel of een gedeelte zelf betalen is de doefgjePersreizen en gesponsorde
reizen komen wel voor. Meeste verhalen van catedan 1.

Trouw. Vooralsnog weinig tot geen reisverhalen op bearsfinanciering door
derden, maar de redactie is de norm aan het veFruiliaarschijnlijk: van
voornamelijk categorie | naar categorie Il.

2.ldee / initiatief

Bij de GPD hangt de onderwerpkeuze nauw samen eneettelijkse inventarisatie
van de uitnodigingen. Het feit dat slechts aanwjée van de aanbiedingen gehoor
wordt gegeven toont volgens de redactie aan danaifhankelijk opereert en genoeg
ruimte heeft en neemt om de eigen agenda te bepalen

Bij de Volkskrant wil men in principe alleen eigeleeén van redactie uitwerken,
uitzonderingen daargelaten. Bij Trouw geldt hetielzo mogelijk in nog sterkere
mate.

Nota bene: Conclusies 1 en 2 zeggen volgens dekietn redacties weinig tot niets
over de mate van journalistieke onafhankelijkheid al helemaal niet over de
persvrijheid. Alle redacties geven even stellig agt op voorwaarden van de
belanghebbende derden in te gaan. Men ervaartrdpvgan zaken dus geenszins als
problematisch, hoewel een enkeling aangeeft imeébideaal zou zijn oralleszelf te
financieren.

3. Alle betrokken dagbladen geven aan een stertiekgar voor verkeersbureaus te
hebben boven touroperators. Een verkeersbureatidieafon-profit-organisatie
immers alleen de promotie van een land of stad @gen, een touroperator
‘verkoopt’ een concreet product. In deze afwegingden de betrokkenen dus wel
rekening met de mate waarin de financier directartgen heeft.

4. Enerzijds lijkt het aantal producties op basis gigen initiatief en idee van de
redactie dat vervolgens gefinancierd wordt dooraigbranche toe te nemen
(Categorie 11). Anderzijds krijgen journalisten osleeds vaker persoonlijke
uitnodigingen van aanbieders, gebaseerd op eedarenwerking’ of op de
thematiek van publicaties van de desbetreffendactedr. De persoonlijke
vertrouwensrelatie van PR-medewerkers met joutiealiss sowieso een wezenlijk
onderdeel van de dagelijkse praktijk.

5. De weigering op een uitnodiging in te gaan geerlijk nooit gebaseerd op

principes, want elke redactie gaat in meer of ntadheate op uitnodigingen in. De
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afweging is dus gebaseerd op andere noties, zmdtigrthe overwegingen (‘Hoe
strak is de organisatie, hoe veel tijd neemt hegiammma in beslag en kan ik mijn
eigen gang gaan’) en inhoudelijke vragen (‘Spré&ektonderwerp ons en onze lezers
aan, kan ik er zelf mee uit de voeten, hebben ved @ndacht aan besteed?’).
Veelgehoord inhoudelijk bezwaar is dat er een vgeamiginele uitkomst te
verwachten valt.

Dit betekent dat de reisindustrie de kranten gemlijkkan interesseren, mits ze
persreizen organiseert met een afgewogen inhokgebgramma dat interessante
journalistieke elementen bevat en dat toch niét &keleisend is. Hoe beter de
industrie deze ingrediénten zal leren kennen, heernmvioed ze kan uitoefenen op
de onderwerpkeuze van de redacties.

6. De GPD-journalisten omschrijven hun werk alsisejournalistiek; hun producties
als ‘consumentenkopij’. Doelstelling is de lezeedxnt informeren over het aanbod van
de reisbranche. ‘Nareisbaarheid’ is daarbij eendeabelangrijkste criteria. Ook bij

de Volkskrant en zeker bij Trouw is het servicensdat steeds belangrijker aan het
worden.

7. De algemeen gangbare werkwijze met betrekkingdwerteerders is als volgt: de
planning van de onderwerpen wordt tevoren doorgegean de eigen
advertentieafdeling, zodat er gericht naar passadderteerders kan worden gezocht.
Direct belanghebbenden (derden die in een artikebgmd worden en/ of een reis
gefinancierd hebben) zijn hierbij naar zeggen vabekrokken redacties uit den boze.
Alleen het onderwerp (de bestemming of het so@s} meordt doorgegeven of tevoren
gepubliceerd, zodat adverteerders zelf kunnen reage

8. Een redactioneel artikel in de krant is voor egorganisatie van onschatbare
waarde. Het lezerspotentieel van een reisjournaisteen landelijke krant of van de
GPD is immers enorm. Diexposurds in bepaalde fases van het ‘neerzetten’ van een
product onontbeerlijk. De lezer leest zo’n artikaters dan een advertentie: het is in
de lezers ogen ‘objectieve informatie’.

9. Directe inhoudelijke invlioed of censuur doorsp@nsor is volgens de journalisten
uitgesloten. Ook de commercieel belanghebbenddegtijpen dat de kritische noot
in een artikel ‘erbij hoort'. De waarde zoals dieconclusie 8 geformuleerd is, kan
alleen optimaal optreden als de journalist zo ietegogelijk zijn werk doet. De lezer
mag niet het idee krijgen dat hij ‘belazerd womet een verhaal dat leest als een
advertentie. Natuurlijk doet de aanbieder er ak®s om ervoor te zorgen dat het stuk
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zo positief mogelijk zal zijn over het product, maancrete bemoeienis met de
inhoud zou eerder averechts werken. Ook met hebpampntinuiteit is
terughoudendheid voor de sponsor van belang: opeeijke kritiek is vanuit
commercieel oogpunt te verkiezen boven ruzie mgoaalist (die kan leiden tot de
beéindiging van de samenwerking met de redactieeearbepaald medium). De
aanbieder wil graag nog vaker aandacht in dezé&ialet.

4. BIJLAGEN: VRAGENLIJSTEN

Vijf vragenlijsten voor onderzoek naar de jourrisdise praktijk in relatie tot de
reisbranche (bestemd voor hoofdredactie, eindrejaedactie, pr-medewerker en

adverteerder)

a. Hoofdredactie

Doelstelling en strategie
- Wat ziet u als de doelstelling van uw medium?
- Bentu in alle opzichten onafhankelijk? Zo nigaar ligt dit volgens u aan en ervaart u dit als

een probleem?

Financiering
- Bent u betrokken bij de bekostiging van bijvoaloepersreizen van redacteuren?
- Is de financiering van een bepaald onderwerpbetangrijk issue tijdens bijvoorbeeld
redactievergaderingen of werkoverleg?
- Bent u ervan op de hoogte als in de omgevingeeamartikel een advertentie wordt geplaatst

door een inhoudelijk aan een stuk gelieerde adwette?

Praktijk
- Schrijft uw blad/ medium vaker voor dezelfde dfieke reisorganisaties?
- Draagt u wel eens onderwerpen aan bij de redactiehet oog op de
advertentiemogelijkheden?
- Heeft u ooit problemen gehad over een te kritestikel? Wat gebeurde er toen?
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Resultaat
- Hebben adverteerders een negatieve invioed gederijheid? Aan wie ligt dat?

- Wat doet u als hoofdredactie om de persvrijheicklatie tot de reisbranche te bewaken?

Bij de voorbeeldartikelen

- Bent u tevreden over deze publicaties?

b. Eindredactie

Doelstelling en strategie
- Wat ziet u als de doelstelling van uw medium?
- Bentu in alle opzichten onafhankelijk? Zo nigaar ligt dit volgens u aan en ervaart u dit als
een probleem?
- Wanneer gaat u in op de uitnodiging voor eenrpegrgn wanneer niet? Neemt u hierover

altijd uw eigen beslissingen?

Financiering
- Welke door een redacteur gemaakte onkosten warelgioed door de redactie, welke door
anderen? Bestaan hier richtlijnen over?
- Is de financiering een belangrijk issue tijdeipgdorbeeld redactievergaderingen of
werkoverleg?
- Bentu ervan op de hoogte als in de omgevingeeamartikel een advertentie wordt geplaatst

door een inhoudelijk aan dat stuk gelieerde adeedttr?

Praktijk
- Onderhoud u vaste contacten met bepaalde specifésorganisaties?
- Wie bepaalt waar uw redactie over schrijft? Hoemku op onderwerpen?
- Hangt de financiering en/ of de onkostenvergogtiiermee samen?
- Hoe gaat u om met PR-strategieén?
- Wat zijn uw voorwaarden bij het plaatsen varkatén?

- Heeft u ooit problemen gehad over een te kritestikel? Wat gebeurde er toen?

Resultaat
- Hebben adverteerders een negatieve invioed peirijheid? Aan wie ligt dat?

- Wat doet u als eindredactie om de persvrijheiddmeisbranche te bewaken?

Bij de voorbeeldartikelen
- Bent u tevreden over deze publicaties?
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c. Redactie en freelance-medewerkers

Doelstelling en strategie
- Wat ziet u als de doelstelling van uw medium?
- Bentu in alle opzichten onafhankelijk? Zo nigaar ligt dit volgens u aan en ervaart u dit als
een probleem?
- Wanneer gaat u in op de uitnodiging voor eenrpey®n wanneer niet? Neemt u hierover

altijd uw eigen beslissingen?

Financiering
- Welke door u gemaakte onkosten worden vergoeddmoedactie, welke door anderen?
Bestaan hier richtlijnen over?
- Is de financiering een belangrijk issue tijdeipgdorbeeld redactievergaderingen of
werkoverleg?
- Bentu ervan op de hoogte als in de omgevingwaartikel een advertentie wordt geplaatst

door een inhoudelijk aan uw stuk gelieerde advelts®@

Praktijk
- Schrijft u vaker voor bepaalde specifieke reisnigaties? Hoe onderhoudt u uw vaste
netwerk?
- Wie bepaalt waar u over schrijft? Hoe komt u epanderwerpen?
- Hangt de financiering en/ of uw onkostenvergogdiiermee samen?
- Hoe gaat u om met PR-strategieén?
- Wat zijn uw voorwaarden bij het plaatsen van igee artikel?
- Heeft u ooit problemen gehad over een te kritetikel? Wat gebeurde er toen?

Resultaat
- Hebben adverteerders een negatieve invioed peirijheid? Aan wie ligt dat?

- Wat doet u als journalist om de persvrijheid érdisbranche te bewaken?
Bij de voorbeeldartikelen

- Bent u tevreden over deze publicaties?

- Zou u zonder adverteerder exact hetzelfde stbkédmegeschreven?

d. Adverteerders (bedrijven uit dereisbranche)

Doelstelling en strategie

- Wanneer en met welk doel organiseert u persrei¥éanneer niet?
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- Heeft u een vast bestand van journalisten, alniletnverkzaam bij bepaalde specifieke
media? Zo ja, hoe onderhoudt u de relatie met Hemar?

- Heeft u (een deel van) uw medewerkers een madiatg gegeven? Zo ja, met welk doel?

Financiering
- Hoeveel besteedt u jaarlijks aan reclame en amg®motie-uitgaven? Percentage totale
budget?
- Hoeveel daarvan gaat naar advertenties? Hoegaeelpersreizen?
- Hoeveel specifiek naar dit medium?

- Hoeveel kost een persreis gemiddeld? En een taedvier?

Praktijk

- Wat zijn uw voorwaarden bij een te plaatsen altiks negatieve publiciteit denkbaar?

Resultaat
- Heeft u ooit problemen gehad met een artikel? §eaeurde er toen?

- Wat doen journalisten om de persvrijheid in detmanche te bewaken?

Bij de voorbeeldartikelen
- Bentu tevreden over deze publicaties?

- Watis uw inbreng geweest?

e. PR-bureaus (ingeschakeld door de adverteerder)

Doelstelling en strategie
- Welke eisen stelt uw opdrachtgever aan de pegstalie u organiseert?
- Geeft u mediatrainingen aan uw eigen personeefa,anet welk doel?

Financiering
- Wat zijn de kosten van een gemiddelde persregsudrhouden die kosten zich tegen de

kosten van een advertentie?

Praktijk
- Hoe benadert u de pers?
- Heeft u een vast bestand van journalisten, alniletrbij bepaalde specifieke media? Zo ja, hoe
onderhoudt u de relatie met hem of haar?
- Hoe reageren journalisten op uw uitnodiging? Yeiten per medium?
- Hoe ziet een persreis eruit? Zijn journalisteinam te gaan en te staan waar zij willen?
Krijgen zij een eerste klas behandeling?

- Wat zijn uw ervaringen met genodigde journaliten
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- Wat zijn uw voorwaarden bij een te plaatsen altiks negatieve publiciteit denkbaar?
Resultaat
- Heeft u ooit problemen gehad met een artikel?
- Wat gebeurde er toen?

- Wat doen journalisten om de persvrijheid in detmanche te bewaken?

Bij de voorbeeldartikelen

- Bentu tevreden over deze publicaties?

5. BRONNEN

Internetbronnen

www.gpd.nl, www.trouw.nl, www.volkskrant.nl, www.tal

Interviews

De twaalf interviews die als voornaamste bron heljeliend voor dit onderzoek

zijn door mij gehouden in november en december 2008r zover daar om gevraagd

werd, zijn ze geautoriseerd. Een overzicht vanaiatgrviewde personen:

Geassocieerde Pers
Diensten (GPD:)

Han van Alebeek chef consumentenredactie
Gerard Chel chef reizen & toerisme
Rob de Vries reisredacteur

Rob van den Dobbelsteen oud-reisredacteur

Wegener:

Ger Dijkstra adjunct-hoofdredactedrwentsche Courant Tubantia
tevens eindverantwoordelijke voor Wegener-brede
bijlage Reizen

Ronald Vrugteman eindredacteur en codrdinat@eizen

Willem Hoendervanger redacteuEindhovens Dagblad/oorheen
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verantwoordelijk vooReizerbinnenEindhovens

Dagblad
de Volkskrant:
Nell Westerlaken oud-chefTraject
Cees Glaudemans oud-chefTraject
Trouw:
Hans Marijnissen chefEtceteraende Gids
Haro Hielkema redacteur reizen en toerisme

TUI Nederland N.V.:
Jaap de Carpentier Wolf  woordvoerder en manager van de afdeling

Communicatie

Literatuur

[div. auteurs]

1990 De journalistiek en het bedrijfsleven. Een ondekzoeder 386 journalisten en
PR-functionarissenUitgevoerd in opdracht vawirij Nederland Amsterdam:
Inter/View Nederland B.V.

Hofland, H.J.A.
1988 Persvrijheid in Nederland Nederigheid is erger damsuuy [Coornhertrede]

Gouda: Coornhertstichting

Maynard, N.
2000 Mega Media. How Market Forces Are Transforming NeMesw York:
Trafford

McQuail, D.
1994 Mass communication theory: an introductjaronden [etc.]: SAGE

Publications
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Rus, K.
2002 ‘Journalistieke objectiviteit en invloeden \RIR-bronnen [...]", Universiteit
van Amsterdam: Faculteit der Maatschappij- en GggWwatenschappen,

vakgroep Communicatiewetenschap

6. NOTEN

! Alle citaten zonder bronvermelding zijn afkomaiiggde ongepubliceerde interviews waarop dit
onderzoek gebaseerd is, zie Bronnen voor een owerzi

2 Overal waar in deze scriptie hij of hem staatwiizend naar een persoon in een bepaalde funatie ka
uiteraard ook zij of haar worden gelezen.

% McQuail 1994: 270. Zie voor een zeer beperkt debtaan verschillende nieuwsfactoren ook Rus
2002, paragraaf 3.1.4

* Zie hoofdstuk 2 voor de vraag hoe vaak dit voorkemin welke varianten.

® Rus 2002:61. Zie over de relatie tussen PR-med@ngen journalisten aldaar met name paragraaf
6.1.5. Let wel: haar onderzoek heeft betrekkingnger dan alleen dagbladjournalisten.

® Hofland 1988: 10

" Zie 2.1 voor een introductie van de bij het ondekzbetrokken redacties. Zie Bronnen voor een
overzicht van geinterviewden.

8 Website www.gpd.nl, ook feiten over het bedrijhaiaaraan ontleend

° De bij de GPD aangesloten titels zijn: Amersfaa@urant, Belang van Limburg, BN/De Stem,
Brabants Dagblad, Dagblad De Limburger, DagbladhetrNoorden, Eindhovens Dagblad, Gazet van
Antwerpen, Gelderlander, Gooi- en Eemlander, Gduel§&tourant, Haagsche Courant, Haarlems
Dagblad, Leeuwarder Courant, Leidsch Dagblad, Ligbagblad, Nederlands Dagblad,
Noordhollands Dagblad, Het Parool, Provinciale ZeseiCourant, Rotterdams Dagblad, De Stentor,
Twentsche Courant Tubantia en Utrechts Nieuwsblad.

9 De titels die in eigendom van zijn van Wegener:edsfoortse Courant, BN De Stem, Brabants
Dagblad, Dagblad Rivierenland, De GelderlanderSBntor, Eindhovens Dagblad, Haagsche
Courant, PZC, Utrechts Nieuwsblad, TC Tubantia etuws Dagblad.

Y TC Tubantia dient in het onderzoek tevens alshewid voor de manier waarop de reiskopij in de
diverse regionale kranten belandt.

2 Oplage de Volkskrant: 335.000

3 Oplage Trouw: 106.000

14 Chef betekent in dit geval: eindredacteur en +vivaordelijke van het hele katern, dat deels uit
producties van dde Gidsredactie en deels uit verhalen van de andere tiedaal bestaan

!5 Hierbij moet overigens wel worden opgemerkt dat essorganisatie de kosten relatief laag kan
houden door deals te maken met de diverse betrdid@rijven, zoals hotels, viegmaatschappijen en
restaurants

16 Zie ook procentuele verdeelsleutel in paragrahf 2.

" De Gedragscode voor journalistein 1995 opgesteld door het Nederlands Genootsciiap
Hoofdredacteuren, bestaat uit acht regels die wagdistieke vrijheid en verantwoordelijkheid
samenvatten. Onafhankelijkheid en een onbelemmeedsvsgaring worden genoemd als
maatschappelijke voorwaardes, van de journalisttaorgvuldigheid en integriteit geéist. Interedsan
voor dit vertoog is regel 3: ‘De journalist verwerpet aannemen van materiéle of immateriéle
vergoedingen die bedoeld zijn berichtgeving te We&den, te bevorderen of tegen te gaan; het
opzettelijk onjuist of onvolledig of niet weergevean beschikbare informatie die voor een goede
publieke nieuwsvoorziening relevant is; het beénjwan informatievervalsing of andere vormen van
misleiding; het in berichtgeving uiten van ongegi®meschuldigingen; het misbruik maken van diens
positie als journalist.” Zou het aannemen van espgnsorde reis inclusief diners, luxe accommodatie
en activiteiten volgens de letter van deze ‘wett kunnen vallen onder: ‘het aannemen van materiéle
vergoedingen die bedoeld zijn de berichtgevingetbderen’?

18 ‘Reisverslagen moeten ook onafhankelijk blijvefheo Klein, inde Volkskrant3 maart 2001



