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INLEIDING

De afgelopen drie jaar ben ik veel werkzaam geweest in de muziekjournalistiek, sinds mijn tweede stage bij 3VOOR12, het popmagazine van de VPRO. Ik ben bij 3VOOR12 'blijven hangen' na mijn stage en ben er af en aan blijven werken tot eind 2008. De eerste helft van 2009 was ik werkzaam als Music Editor bij Vice Magazine in Amsterdam. Ik merkte bij deze werkplekken en in gesprekken met andere muziekjournalisten dat we allemaal een beetje in de war zijn. Het gaat niet goed met de muziekindustrie en daar heeft ook de journalistiek last van. 

Het internet heeft voor een revolutie gezorgd in de muziekbeleving van veel mensen. De uitvinding van het MP3-bestand heeft het illegaal downloaden of 'stelen' van muziek ontzettend eenvoudig gemaakt. Sinds 1999, toen illegaal downloaden door software als Napster gemeengoed werd, daalt de omzet van de muziekindustrie jaarlijks. Initiatieven om illegaal downloaden tegen te gaan vanuit de grotere muzieklabels hebben weinig effect gehad en werkten soms zelfs averechts. In het eerste hoofdstuk zal ik het probleem van de muziekindustrie wat duidelijker schetsen.

Wat mij vooral interesseert, is hoe deze ontwikkeling impact heeft gehad op de relatie tussen de muziekindustrie en de popjournalistiek. Aan de ene kant ben je als popjournalist afhankelijk van de platenmaatschappijen: je schrijft over nieuwe CD's die uitkomen en interviewt artiesten die door een label zijn uitgenodigd om naar Nederland te komen. De crisis in de industrie heeft flinke druk gezet op al deze praktijken die tien jaar geleden heel normaal waren. Veel PR-medewerkers werden noodgedwongen ontslagen en er is steeds minder geld om grote bands naar Nederland te halen voor een interviewdag. Aan de andere kant zijn er een aantal artiesten aan te wijzen die zonder het bestaan van MP3-netwerken nooit waren ontdekt door de pers (en daarna door een groter publiek). Ook is het zo dat nieuwe muziek sneller op straat ligt dankzij enthousiaste fans (en journalisten!), die een nieuw album op internet zetten. Aangezien een album daardoor oud nieuws is als het officieel verschijnt, moet de journalist soms wel mee met het hoge tempo en zo snel mogelijk een recensie schrijven. Dit gaat vaak tegen de wensen van het platenlabel in, omdat zij rond de officiële release van het album zoveel mogelijk persaandacht op hetzelfde moment willen.

Vanuit de platenmaatschappijen bezien zijn popjournalisten tegelijk een soort noodzakelijk kwaad en een groep die te vriend moet worden gehouden. Een popjournalist moet nieuwe muziek kritisch bespreken en kan de verkoop van een plaat daardoor beïnvloeden. Het is ook vaak zo dat popjournalisten schuldig zijn aan het lekken van een nieuw album op internet, omdat zij als groep vaak als eerste de beschikking hebben over de plaat. Dat kost de maatschappijen veel omzet, maar ze kunnen ook niet zonder de popjournalistiek. 

Tegelijkertijd gaan de ontwikkelingen in de journalistiek ook snel aan het begin van deze eeuw. Advertentie-inkomsten en lezersaantallen lopen terug en muziek- of cultuurredacties zijn vaak de eerste waar een krant of tijdschrift bezuinigingen kan doorvoeren. Ook migreert veel popjournalistiek naar het internet, wat weer een andere set aan haken en ogen met zich meebrengt.

Al met al lijkt het erop dat er veel is veranderd in de popjournalistiek de afgelopen tien jaar en dat er nog veel staat te gebeuren. Ik wil graag uitzoeken hoe de insiders er tegenaan kijken en hoe ze de toekomst voor ogen zien. De hoofdvraag die ik in deze reflectie probeer te beantwoorden is:

· Hoe ziet de toekomst van de popjournalistiek eruit?

Deze deelvragen moeten me daarbij helpen: 

· Wat zijn de consequenties van de noodlijdende muziekindustrie voor popjournalisten? Kun je wel zeggen dat deze industrie in crisis is?

· Hoe is de relatie tussen de pers en de industrie veranderd in de afgelopen tien jaar?

· In hoeverre vinden journalisten dat ze afhankelijk zijn van de muziekindustrie? 

· Hoe gaan popjournalisten om met de veranderingen in de platenindustrie en in hun eigen werkveld? 

Door gesprekken met journalisten en andere insiders uit de muziekindustrie zal ik proberen om een representatief beeld te geven van hoe de gemiddelde popjournalist anno 2009 omgaat met de crisis in de muziekindustrie en met zijn eigen vak. 

HOOFDSTUK 1: DE NEERGANG VAN DE MUZIEKINDUSTRIE

“There's nothing romantic about picking up something that costs a lot when you know you can get it cheaper.”

· Chuck D. van hiphopgroep Public Enemy in 1999

“It's funny how the music industry is enraged about the Internet and the way things are copied without being paid for. But you know why people steal the music? Because they can't afford the music.”

· Tom Petty van blues/rockband Tom Petty & The Heartbreakers

1.1
THE TIMES THEY ARE A-CHANGIN'


Een decennium MP3 en de gevolgen

Je hoeft slechts tien jaar terug te gaan in de tijd om een hele andere muziekindustrie aan te treffen. In een artikel uit de Los Angeles Times van 27 december 1998 getiteld 'Record Sales Up, Executives' Mood Down at Labels' schetst Steve Hochman een beeld van een industrie die wordt opgeschud door de fusering van Universal en Polygram en het verlies van 3000 banen dat daarbij komt kijken. Maar over de daadwerkelijke verkoop van muziek maakt niemand zich op dat moment zorgen: er werd door de gezamenlijke labels 12 miljard omgezet. Mike Shallett, de CEO van Soundscan (het bedrijf dat data over muziekverkoop verzamelt voor de muziekindustrie in Amerika) stelt in het artikel zelfs het volgende: “We're selling beaucoup records, a ton, and there's no indication of that stopping. We just need to sell them more efficiently.” 

Het jaar daarop gebeurde er echter iets wat weinig werknemers van de industrie hadden voorzien: het MP3-bestandsformaat werd in rap tempo een mainstream verschijnsel. Dit opslagformaat voor muziek werd in 1995 publiek gemaakt door het Duitse onderzoeksinstituut Fraunhofer IIS, maar pas in 1999 werd het bij een grote groep internetgebruikers bekend door de lancering van Napster.
 Dit beruchte programma, in elkaar gezet door student Shawn Fanning uit Boston, maakte het erg makkelijk om muziekbestanden te delen met andere mensen die op het netwerk van Napster waren aangesloten. In februari 2001 telde de dienst op de piek van zijn bestaan 26,4 miljoen gebruikers.
 

Verschillende bands en labels merkten al snel dat nieuwe muziek op de radio te horen was voor deze officieel was uitgedeeld aan de stations. Nadat Napster werd aangewezen als het verantwoordelijke kanaal hiervoor, werd ook snel ontdekt dat de volledige catalogus van vele artiesten gratis te verkrijgen was. Het meest bekende voorbeeld van een gelekt nummer is waarschijnlijk Madonna's single 'Music' uit 2000.
 De rockband Metallica was echter de meest vocale anti-Napster groep; de band wordt nog steeds geassocieerd met de beslissing om Napster en fans van de band die MP3's deelden op het netwerk aan te klagen. Sommige bands zagen echter een ander verhaal: het nieuwe album van de Britse band Radiohead uit 2000, Kid A, werd miljoenen keren gedownload en bereikte alsnog de hoogste positie op de albumlijst in oktober 2000.
 

Een andere interessante case in deze vroege 'MP3 wars' is die van de Amerikaanse band The Offspring. Zij wilden hun album Conspiracy of One uit 2000 gratis beschikbaar maken op hun website als MP3's. Hun label Sony Music wist dit plan echter op het laatste moment tegen te houden. Alleen de single van het album werd gratis weggegeven. Het album werd uiteindelijk 1 miljoen keer verkocht in de VS en bereikte daarmee de platinum-status, maar in 1997 ging hun album Americana vijf miljoen keer over de toonbank. Een opmerking van bandmanager Jim Guerinot was in dit kader wel raak: 

“It sucks, because once people get their hands on the music, fans will have to turn to Napster and other distribution methods to take a listen, but they won't be able to find the songs at www.offspring.com. We will be the only site on the Web that will not have the Offspring's new music.”
 

Insiders vermoedden dat Sony het plan saboteerde om Napster geen munitie te geven in een lopende rechtszaak. Mocht The Offspring erin slagen om hun album gratis weg te geven zonder de officiële verkoop in gevaar te brengen, dan had Napster dat feit kunnen gebruiken als bewijs dat illegaal kopieren de industrie niet rechtstreeks raakte.

Na een serie van aanklachten werd Napster in juni 2001 gedwongen om te stoppen met het aanbieden van illegale muziek. Het bedrijf probeerde het programma nog om te zetten in een legale dienst voor betaalde muziek en is een aantal keer overgenomen door verschillende andere bedrijven, die het vroege succes nooit wisten te herhalen.
 De geest was echter uit de fles: andere filesharing-programma's als KaZaa en Limewire werden snel na de symbolische 'dood' van Napster populair. De gemiddelde consument begon ook MP3'tjes te ontdekken en het formaat was de standaard geworden om muziek digitaal op te slaan. 

Niels Aalberts is muziek- en marketingmanager, begeleider van een flink aantal Nederlandse bands (zoals GEM, Kyteman, Charlie Dee) en eigenaar van Eerste Hulp Bij Plaatopnamen. Hij blogt ook over de ontwikkelingen in de muziekindustrie, waar hij zelf vanaf midden jaren '90 werkzaam is.
  Ik sprak Aalberts telefonisch voor deze vakreflectie en vroeg hem naar zijn mening over waar en wanneer de muziekindustrie de verkeerde weg insloeg: “Als je erbij was, kun je je voorstellen waarom het zo heeft kunnen gebeuren. De wijsheid van hoe je met het digitale tijdperk om moet gaan, was er gewoon nog niet en de platenmaatschappijen reageerden vooral uit angst. De kernfout die toen gemaakt is, is dat er gezamenlijk op Napster is geschoten. Dat was het eerste download-platform en daar waren bijna alle illegale downloaders bij elkaar te vinden. Je had ze allemaal tegelijk kunnen benaderen, maar door dat kapot te maken zijn ze nu allemaal verspreid over allerlei verschillende platforms.”

Volgens Aalberts vormt de neergang van de muziekindustrie naar aanleiding van de MP3-technologie een scherp contrast met het verleden. “Als je de geschiedenis bestudeert, zie je dat sinds de jaren '50 tot de vroege jaren '90 ieder hoogtepunt in de omzet van de industrie werd getriggerd door een nieuwe innovatie.” De introductie van de Compact Disc in de jaren tachtig was de aanzet van de laatste vette jaren voor de industrie, toen iedereen zijn oude LP's ging vervangen door de nieuwe CD's. De aard van de nieuwe MP3-technologie zorgde ervoor dat vooral de distributie van fysieke producten een flinke klap kreeg toebedeeld. Aalberts: “Distributie was in de industrie de grote winstmaker, en dat ging ineens richting de nul. Dat was de grote verandering van de digitalisering: het alleenrecht van de platenmaatschappijen om muziek te verspreiden verdween.”

Om deze ontwikkeling tegen te gaan, kwamen er vanuit de platenindustrie initiatieven die CD's moesten beveiligen tegen kopiëren of het gebruik van legaal gedownloade muziek moest beperken tot 1 computer of MP3-speler. Dit valt onder de term Digital Rights Management, of DRM. Veel van deze initiatieven werden door de consument afgestraft: zodra iemand een CD kocht, was het aan de consument om deze te gebruiken op de manier die hem goeddunkt, was de algemene mening. De prominente schrijver en technologie-blogger Cory Doctorow gaf in 2004 een toespraak over DRM aan de Microsoft Research Group. Hij zet hierin helder en overtuigend uiteen dat DRM niet goed werkt, dat het slecht is voor de maatschappij, slecht voor het zakenleven, slecht voor artiesten en een slechte zakelijke stap voor Microsoft. Hij concludeert als volgt:

“I'm a Microsoft customer. Like millions of other Microsoft customers, I want a player that plays anything I throw at it, and I think that you are just the company to give it to me. Yes, this would violate copyright law as it stands, but Microsoft has been making tools of piracy that change copyright law for decades now. Outlook, Exchange and MSN are tools that abet widescale digital infringement. (...) Microsoft stood up for its customers and for progress, and won so decisively that most people never even realized that there was a fight. Do it again!”

In het volgende deel van dit hoofdstuk bekijken we de meest actuele stand van zaken voor de muziekindustrie en richten we de focus op de situatie in Nederland.

1.2
WHAT'S GOING ON?


Hoe staat de industrie er nu voor?

De International Federation of the Phonographic Industry (IFPI) geeft jaarlijks een Digital Music Report uit waarin de ontwikkelingen en cijfers van de digitale muziekmarkt worden samengevat. In het nieuwste rapport, verschenen in januari 2009, stelt het IFPI dat de muziekindustrie er alles aan heeft gedaan om haar businessmodellen naar het digitale tijdperk aan te passen. Digitale muziekverkoop lijkt in 2008 sterk te zijn gestegen: er werden 1,4 miljard singles verkocht (een stijging van 24 procent) en meer albums dan in 2007 (36 procent meer). Maar dit wordt overschaduwd door het probleem van piraterij: door onderzoeken uit 16 landen te combineren, schat de organisatie dat er veertig miljard bestanden illegaal werden gedeeld in 2008. Dat zou betekenen dat 95 procent van de muziekdownloads in 2008 illegaal zou zijn.

Hoe representatief is de situatie in Nederland? De IFPI noemde eerder in het Digital Music Report van 2008 dat in Nederland en Spanje goede voorbeelden te zien zijn van hoe het niet moet. Online piraterij is in deze landen een 'enorm probleem dat de legitieme markt ondermijnt'. Bijna dertig procent van de Nederlandse internetters zou regelmatig illegale muziekbestanden delen. Waar de omzet uit digitale muziek in 2007 wereldwijd 11 procent van de totale muziekverkopen besloeg, bleef dat in Nederland op vijf procent van de totale muziekmarkt liggen.
 De NVPI, de Nederlandse branchevereniging van de entertainmentindustrie, meldt op 12 februari 2009 dat consumenten in 2008 circa 274 miljoen euro besteedden aan muziekproducten, inclusief downloads en muziekdvd's. Dat is 6,7 procent minder dan in 2007.

Een tegengeluid komt van het TNO, dat onderzoek voerde over filesharing voor het Ministerie van Onderwijs, Cultuur en Wetenschap. Het onderzoeksrapport "Ups and downs: economische en culturele gevolgen van filesharing voor muziek, film en games" kwam uit op 12 januari 2009. Hierin stellen de onderzoekers dat alle gedownloade muziek niet één op één vertaald kan worden naar verloren omzet voor de muziekindustrie: 

"Veel consumenten die downloaden zouden de muziek niet in vergelijkbare hoeveelheid tegen de nu geldende prijzen aanschaffen, wanneer onbetaald downloaden niet meer mogelijk zou zijn. Ze kunnen het zich niet veroorloven of hebben andere budgettaire prioriteiten. (...) Ook zijn er veel mensen die downloaden om nieuwe muziek te leren kennen en eventueel te kopen als zij bevalt." 

De onderzoekers geven ook een reden waarom in Nederland zoveel wordt gedownload: Nederland liep voorop in de introductie van breedband-internet, dat nu een hoge penetratiegraad kent. "Ups and downs" geeft ook duidelijk aan hoe de muziekindustrie in Nederland ervoor staat:

"Het feit dat de markt voor geluidsdragers (dragers en downloads) sneller krimpt dan de totale omzet van de Nederlandse platenmaatschappijen duidt op nieuwe inkomstenbronnen bij de platenmaatschappijen. In de bedrijfstak worden tal van bewegingen gemaakt om nieuwe revenubronnen aan te boren. Voor de gevestigde artiesten worden nieuwe marketing- en verdienmodellen ontwikkeld, waarin de rol van de muziekopnamen als directe omzetgenerator meer op de achtergrond raakt en liveconcerten, merchandise en sponsoring veel inkomsten genereren, die voor een deel ook weer binnengehaald worden door de muziekindustrie door middel van de 360-gradencontracten. In hoeverre dergelijke inkomsten opwegen tegen de verliezen voor geluiddragers blijkt lastig te bepalen op basis van openbare bronnen. Er is duidelijk nog steeds een plaats voor muziekopnames, maar in de toekomst lijkt het niet meer mogelijk om alleen op basis van muziekopnamen een renderend bedrijf te runnen."

Wel wordt in een later hoofdstuk van het rapport de omzetontwikkeling van de muziekmarkt vergeleken met bioscoopbezoek, dvd-verkoop en game-verkoop. Duidelijk wordt dat de omzet in Nederland tot de introductie van Napster in 1999 redelijk stabiel lag en sindsdien consequent daalt. In 2007 wordt nog iets meer dan de helft van de omzet van 1999 verdiend, blijkt volgens dit schema.
 

Niels Aalberts overziet het als volgt: “Met de gevestigde industrie gaat het nu zeer matig. Alleen Universal kun je nog een grote speler noemen; zij hebben een grote catalogus en de snelheid om op nieuwe ontwikkelingen in te spelen. Zij doen het het minst slecht, maar bij de rest van de grote labels blijft de kaasschaaf erover heen gaan. Ze kunnen het wegvallen van de inkomsten niet opvangen met een nieuwe winstbron.” Belangrijk probleem is nog steeds dat platenmaatschappijen niet zelf met initiatieven komen om op internet hun muziek onder de aandacht te brengen: “De labels hebben inmiddels de know-how om sneller en makkelijker mee te doen met nieuwe platforms, maar het blijft bij meedoen. Ze kunnen niet zelf iets nieuws initiëren en geven dus de teugels uit handen. Steve Jobs (CEO en mede-oprichter van Apple, RG) heeft bepaald dat de liedjes op iTunes 1 dollar kosten en daar moesten de labels maar in meegaan.”

In het volgende hoofdstuk bekijken we hoe de popjournalistiek en de de industrie normaal gesproken met elkaar omgaan en hoe de crisis in de industrie druk heeft gezet op hun relatie.

HOOFDSTUK 2: DE RELATIE TUSSEN DE PERS EN DE INDUSTRIE

“Well, I always tended to downplay the actual power that people like me had. Because I could say the new Rolling Stones album stunk till I was blue in the face, and if I had read that I’d still go out and buy the album, it’s not going to stop anyone from buying the album.”


– Rockjournalist Lester Bangs (1948-1982)

2.1
YOU REALLY GOT ME


De complexe relatie tussen labels en journalisten

Bij het researchen voor deze reflectie kwam ik er achter dat er eerder al redelijk veel over popjournalistiek is geschreven door medestudenten. Hun onderzoek bleef echter vooral beperkt tot de popjournalistiek zelf en ging niet zozeer over de banden tussen de muziekindustrie en de pers. Dit terwijl de relatie tussen sportclubs en sportjournalisten, of tussen royalty-verslaggevers en het koningshuis, wel volledig zijn uitgeplozen. Steef van Stiphout schreef er wel kort over in zijn vakreflectie “Hoe journalistiek is de popjournalistiek?” uit 2005. 

Van Stiphout citeert een artikel van Constant Meijers, oud-medewerker van popmagazine OOR. Meijers vertelde: 

“De situatie stelt de popjournalist zelden in staat een kritische afstand in acht te nemen. De ene keer krijgt een journalist een kwartier, of een half uur, toegewezen en wordt hij door een medewerker van de artiest of zijn platenfirma op de vingers gekeken. Een andere keer zit hij met een aantal collega's in een soort persconferentie en kan hij niet veel meer doen dan de antwoorden op vragen van anderen over te nemen. (…) Er wordt druk uitgeoefend vanuit de platenfirma's, druk die oploopt tot chantage als er wordt gedreigd advertenties terug te trekken wanneer er geen positieve opstelling aan de dag wordt gelegd.”

Meijers was duidelijk gedesillusioneerd met het vak, maar de zaken die hij beschrijft zijn herkenbaar voor de journalisten die Van Stiphout interviewt. Menno Pot vertelt in de reflectie van Van Stiphout: 

“Soms stellen major labels eisen dat als je één van hun grotere artiesten wilt interviewen, je ook aandacht moet schenken aan een kleinere band van dat label. Bij het blad Rocksound, waarvoor ik een tijdje schreef, zag ik dat soort deals gesloten worden. Daar ben ik dan ook meteen weggegaan. Ik weet dat zulke dingen ook bij OOR gebeuren: onderhandelingen over wie er op de cover van het blad komt. Als je het navraagt zullen ze het waarschijnlijk ontkennen, maar dan jokken ze.”

Verder kwam Tim Veerwater een jaar geleden met de vakreflectie “Het journalistieke gehalte van de popjournalistiek”, waarin hij onder andere hoofdredacteur Jean-Paul Heck van Off The Record interviewt en hem de volgende uitspraken ontlokt: 

“In feite zijn wij als popjournalisten niets meer dan een verlengstuk van de platenmaatschappijen. (…) Wij zorgen voor free publicity. Dat wil niet zeggen dat we niet kritisch mogen zijn. Maar we stappen toch allemaal dat vliegtuig in om die band te gaan interviewen, we slapen toch allemaal op die hotelkamer?”

Net als vele andere gespecialiseerde journalisten, van politiek verslaggevers tot filmrecensenten, ben je als popjournalist in mindere of meerdere mate afhankelijk van het onderwerp waar je over schrijft. Zoals een politicus medewerking aan een journalistiek medium kan weigeren, kan een een label dat ook doen als zij oneerlijke behandeling door een bepaald medium denken waar te nemen. Zij sturen dan geen cd's meer ter recensie en laten hun artiesten geen interviews meer doen. De vraag is dan wat voor effect het heeft als het slecht gaat met een industrie waar je als verslaggever zo afhankelijk van bent. Zien popjournalisten zich inderdaad als 'verlengstuk' of gaan zij op andere manieren om met zo'n ontwikkeling?

Om te onderzoeken hoe de zaken er in 2009 voor liggen, ondervroeg ik telefonisch vier journalisten uit het hele spectrum van Nederlandse popjournalistiek. Ze werken voor een krant, tijdschrift, internet en/of radio (op televisie komt popjournalistiek in 2009 niet meer voor). Norbert Pek coördineert de muziek-inhoud van het weekblad Revu en schrijft ook voor de Groene Amsterdammer. Atze de Vrieze werkt voor 3VOOR12, het online popmagazine van de VPRO. Gijsbert Kamer schrijft en blogt voor de Volkskrant en zat vroeger in de redactie van het tv-programma Lola da Musica. Tenslotte ondervroeg ik Job de Wit om het perspectief van de freelancer: hij is oud-redacteur bij OOR en nu freelance schrijver voor onder andere Revu en State Magazine. Ik stelde ze de volgende vragen:

· Wat merk je in je dagelijkse werk van het feit dat het niet goed gaat met de muziekindustrie?

· Merk je soms dat er een conflict is tussen de zakelijke kant van het medium waar je voor schrijft en de journalistieke kant? (Meer concreet zocht ik naar voorbeelden van hoofdredactionele inmenging, onder druk van een platenmaatschappij bijvoorbeeld)

· Hoe zie je de toekomst van de muziekindustrie voor je? En wat moet de rol van de journalist daarin zijn?

Atze de Vrieze van VPRO's digitale popmagazine 3VOOR12 overziet het als volgt: “Het is lastig om te vergelijken voor mij, omdat ik pas in het vak zit sinds die problemen voor de industrie zijn begonnen. Maar het is duidelijk dat de labels werken met minder grote budgetten voor promotie en ook dat ze op meer paarden lijken te wedden. Liever veel artiesten waar een beetje aan wordt verdiend, dan één of twee grote bands en veel verliesgevende kleine groepjes, lijkt het. De afgelopen twee of drie jaar lijkt dat steeds sterker te worden. Labels als V2 of Konkurrent hebben zoveel artiesten in huis, dat ze simpelweg niet overal evenveel aandacht aan kunnen besteden.” De Vrieze ziet ook voordelen aan de ontstane situatie: “Je bent volgens mij als journalist nu minder afhankelijk van de industrie dan je vroeger was. De industrie voedde de bladen: zij deelden de cd's uit voor ze in de winkels lagen en organiseerden interviewdagen.” Juist doordat journalisten via internet veel sneller nieuwe muziek kunnen horen, is hij of zij minder aangewezen op wat de PR-medewerkers op een bepaald moment onder de aandacht proberen te brengen, beargumenteert De Vrieze. “We hebben nu vaak de rare situatie dat er een plugger een plaat bij ons komt langs brengen en dat wij zeggen: “Ja, die is cool, hè?” 

Gijsbert Kamer zit van de geïnterviewden het langst in het vak. Volgens hem heeft de muziek in ieder geval niet geleden onder de crisis: “Het is niet zo dat er nu minder muziek uitkomt, integendeel zelfs. Er zijn net zoveel platen en waarschijnlijk meer optredens dan voorheen. Het zijn de mega-sellers waar het slecht mee gaat, de enorme maatschappijen die veel kosten hebben aan hun bands.” Ook Kamer ziet voor journalisten voordelen aan de crisis: “Ik denk dat het wel gunstig is, het zorgt ervoor dat je niet meer hard hoeft te hollen om iedereen bij te houden. Vroeger was het vaak zo dat als er een redelijk groot bandje in Nederland kwam toeren, of als er een Nederlands bandje naar het buitenland ging, dat er dan veel journalisten tegelijk op doken. Deed je dat niet, dan kreeg je te horen “Het Parool heeft het wel, waarom wij niet?” Die tijd is gelukkig voorbij.”

Norbert Pek beaamt alvast dat het sluiten van deals over de band die op de cover komt nu nog aan de orde van de dag is. “Niet lang geleden waren er twee plekken voor Nederlandse bladen om een interview met Arctic Monkeys te doen in Engeland. We moesten dan wel garanderen dat ze op de cover zouden komen. Bij Revu zijn we daar erg terughoudend mee: we zijn een vrij algemeen blad en er zijn maar weinig artiesten groot genoeg om op de cover van Revu te staan. In dit geval hebben we het dus niet gedaan en later stonden de Arctic Monkeys op de cover van zowel OOR als LiveXS.” Een groot contrast met een paar jaar geleden, schetst Pek: “Heel in het algemeen zijn er minder artiesten die naar Nederland overkomen voor een persdag en worden er al helemaal weinig journalisten naar bands toegevlogen. Er wordt heel scherp bekeken door labels of zoiets lucratief is of niet en het hangt er vaak vanaf hoe belangrijk Nederland is in de verkoopstrategie.” 

Tim Veerwater doet in zijn eerder genoemde vakreflectie zelf een boekje open over een cover-onderhandeling bij OOR, waar hij op de redactie werkt. Hij zegt stellig dat de cover van OOR niet te koop is, maar vertelt ook: “Natuurlijk worden er soms afspraken gemaakt, een voorbeeld uit de praktijk: in februari van dit jaar was ik bezig met een verhaal over het muziekgenre 'emo' voor OOR. Een van de grootste bands uit dat genre, 30 Seconds To Mars, speelde in Nederland, die moesten dus in het verhaal. Platenmaatschappij EMI bleef echter bij hoog en bij laag volhouden dat de band geen pers wilde doen. Toen wij in een mailtje achteloos het woordje 'cover' lieten vallen, gingen de promotiemensen van EMI ineens harder lopen.” Om een lang verhaal kort te maken: OOR krijgt uiteindelijk een interview van een half uur in ruil voor een foto van de band op de cover. Veerwater: “Ik zit natuurlijk dicht op het vuur, maar voor mezelf kan ik dit wel verantwoorden. Dit heeft namelijk niets te maken met commercie. Dat verhaal (over het genre emo, RG) zou al in het blad komen, puur omdat het een verhaal is wat de lezer interesseert, het interview met deze band voegt iets toe aan het verhaal en als er dan een plekje op de cover moet worden ingeruimd... dat moet dan maar.”

Ik moet zeggen dat ik het niet helemaal eens ben met Veerwater. Dat er geen afgesproken bedrag op de rekening van OOR verschijnt na plaatsing van de foto, betekent niet dat het hier om een niet-commerciële keus gaat. Als dezelfde eis was gesteld door een band die misschien vroeger populair was en net zo essentieel voor het achtergrondartikel, maar die tegenwoordig niet meer commercieel interessant is, dan was de deal blijkbaar niet doorgegaan. De lezers van OOR hadden dan niet het artikel gekregen dat Veerwater wilde schrijven. Omdat het hier om het populaire 30 Seconds To Mars gaat, komen OOR en EMI er natuurlijk wel uit. Dat het anders werkt bij een popblad dan bij een opinieblad spreekt voor zich, maar er mag ook wat meer transparantie over zijn. 

Bij de Volkskrant is er geen cover om over te onderhandelen. Toch wordt ook daar wel eens van tevoren overlegd met een label om te bekijken hoe er aandacht gaat worden geschonken aan een artiest, zo vertelt Gijsbert Kamer: “Het gaat dan om de ruimte die we voor een interview willen inruimen en hoe groot we het brengen. Als daar eenmaal afspraken over zijn, hoef je in een interview verder niet heel enthousiast te doen. Je geeft daar vaak geen waardeoordeel, maar je bent per definitie geïnteresseerd in hoe die artiest denkt. Bij het label pakken ze een liniaal erbij en geven ze aan het hoofdkantoor door dat ze 5 kolommen hebben gehaald. Of dat positieve of negatieve aandacht is, lijkt niet uit te maken.” 

2.2
UNDER PRESSURE


Journalisten onder druk van PR-medewerkers

Vooral het lekken van nieuwe albums zorgt ervoor dat journalisten, samen met de rest van de wereld, vaak eerder nieuwe muziek binnen hebben dan de platenfirma had gewild. In het artikel 'Days Of The Leak' in het Amerikaanse tijdschrift Spin laat journalist Douglas Wolk zien dat vrijwel elke nieuwe plaat tegenwoordig minstens een paar dagen en vaak een aantal weken voor de releasedatum van het web te downloaden is. Volgens Wolk is het vooral de oude garde van labels die hier mee in de maag zitten (“Capitol, Interscope en Warner Brothers wilden geen van allen on the record commentaar geven”), terwijl het voor veel kleine labels juist heel positief kan uitpakken. Wolk interviewt topmensen van Merge Records en Sub Pop Records, die in begin 2007 beiden een album op hun label meer dan de maand voor de releasedatum zagen lekken. Zowel het album van The Shins op Sub Pop als dat van Arcade Fire op Merge verkochten toch genoeg exemplaren in de eerste week om op nummer 2 in de albumcharts te verschijnen.

Wolk noemt ook een aantal verschillende maatregelen die labels nemen om het lekken van albums tegen te gaan, zoals het invoegen van een digitaal watermerk om de identiteit te achterhalen van de persoon die het album op internet zette. De Nederlandse journalisten die ik interviewde hebben dat soort maatregelen ook meegemaakt. Norbert Pek: “De labels zijn echt heel huiverig geworden voor het lekken van een plaat. Het gebeurt nu vaak dat we op het kantoor van een platenmaatschappij mogen luisteren naar een nieuw album. We moeten dan een contract ondertekenen en pas na een embargo over de plaat schrijven.” Op deze manier probeert de maatschappij te voorkomen dat een journalist thuis een vroege versie van het album op internet kan zetten. “Bij de presentatie van een album van Coldplay bij EMI moest ik mijn jas en tas inleveren. Ze hadden eigenlijk instructies gekregen van het hoofdkantoor om iedereen te fouilleren, maar dat vonden ze te ver gaan,” zegt Pek. 

Atze de Vrieze heeft nog niet vaak een dergelijk contract hoeven te tekenen voor het beluisteren van een nieuw album. “Dit jaar moest ik dat voor het eerst doen, bij de nieuwe plaat van Pearl Jam. Maar ik snap het idee wel: je wilt dat journalisten het album kunnen horen voor ze een interview gaan doen, maar je wilt je persmomentje ook goed regisseren en je wilt informatie op een bepaald moment naar buiten brengen. Bij 3VOOR12 hebben we sowieso de ongeschreven regel dat we niet een plaat gaan bespreken die over twee maanden pas te koop is.” Job de Wit ondervond onlangs wel hoe paranoïde de labels kunnen zijn. Tijdens een luistersessie in oktober naar het nieuwe album van indieband Vampire Weekend met een paar collega-journalisten, tikte hij op zijn Twitter-account een korte indruk van elke track. Hij schreef hierover op zijn blog: 

“Natuurlijk zou ík de nieuwe Vampire Weekend nooit op het net zetten, maar gelijke monniken gelijke kappen. A.s. dinsdag is de helft van de groep in het land om interviews te geven, vandaar deze gelegenheid om te horen waar we het over gaan hebben. (…) Het leek me een leuk idee om mijn impressies van de liedjes, met wat tekstfragmenten, tijdens het luisteren de wereld in te twitteren. (…) Eén van de labelmedewerkers las mijn tweetfeed terwijl we aan het luisteren waren. Vanmiddag, een dag later dus, kreeg ik het verzoek of ik mijn VW-tweets, en het Flickr-plaatje dat ik er voor een Mupps-post van had gemaakt, zou willen deleten. Er werd geen reden hiervoor opgegeven. Ik heb ze wel een reden gegeven om het niet te doen: “Dit is absurd.”
 

Wat De Wit over het album twitterde, is nog steeds te lezen op zijn weblog. Over het incident zegt hij nu: “Eerlijk gezegd kon het label er weinig aan doen. Iemand in New York heeft mijn tweets gezien en toen moest het label in Nederland uitleggen hoe ik dat allemaal kon weten. Het verzoek om die tweets weg te halen kwam dus van hogerhand, begreep ik. Ik krijg verder niet het idee dat labelmedewerkers nu heel anders met journalisten omgaan dan tien jaar geleden.” Pek maakte iets soortgelijks mee: “Een tijdje geleden twitterde ik over het nieuwste album van Muse, over de tracklist geloof ik. De Nederlandse maatschappij van de band kreeg toen bericht uit het buitenland: ze wilden weten hoe ik aan die informatie kwam. Toen kwam er dus een telefoontje, of ik het wilde verwijderen. Het was snel uitgelegd dat ik die info legitiem had en dat het zelfs al op Amerikaanse sites te vinden was. Maar je merkt dan wel dat de angst heerst.” 

Ik begrijp de gedachtegang van een journalist die al vroeg zijn of haar publiek over nieuwe muziek vertelt heel goed. Vanuit je journalistieke achtergrond wil je graag de informatie delen die je hebt en als muziekliefhebber ben je vaak sowieso enthousiast over een nieuwe release. Veel van de ondervraagde journalisten zeggen hier voorzichtig mee om te gaan, maar duidelijk is dat een platenmaatschappij sowieso weinig kan beginnen tegen iemand die simpelweg op Twitter of een blog vertelt hoe een nieuwe plaat klinkt. Zeker in Nederland is het niet slim om iemand die de ongeschreven regels overtreedt dan maar uit te sluiten van nieuwe promotionele CD's: de groep popjournalisten is klein, dus als een van hen niet meer over je artiesten schrijft, komt dat al snel hard aan.

Bij het daadwerkelijk lekken van albums is dat niet veel anders. Een artikel op de Amerikaanse lifestyle-website Complex.com maakt dat duidelijk met een overzicht van de meest draconische maatregelen die ooit genomen zijn tegen mensen die muziek lekken. Alleen blogger Kevin Cogill is ooit daadwerkelijk veroordeeld door een rechter voor het illegaal verspreiden van muziek – negen nummers van het langverwachte Guns 'n Roses album Chinese Democracy. Hij kreeg twee maanden huisarrest en een jaar proeftijd en moest bovendien verplicht verschijnen in een spotje tegen piraterij. Het lijkt er op dat van Cogill een voorbeeld is gemaakt, want het artikel noemt een meer doorsnee tactiek die werd gebruikt door de publicist van de band Animal Collective. Hij schreef in een dreigende brief naar journalisten over een collega die hun album lekte: “He got in more trouble than you care to hear about and was almost fired.”
 Een echt harde aanpak lijkt in veel gevallen uitgesloten: PR-medewerkers kunnen moeilijk vragen aan een publicatie om een verslaggever te ontslaan.

De crisis in de muziekindustrie heeft extra druk gezet op labels om op een andere manier voor positieve artikelen en recensies over hun bands te zorgen. Dat betekent voor veel perspromotors dat er scherp moet worden onderhandeld. Zoals Constant Meijers al zegt in het geciteerde artikel uit het begin van dit hoofdstuk: er wordt al snel gedreigd met het terugtrekken van advertenties als er negatief wordt geschreven over een belangrijke band. Na een paar van dat soort ervaringen maakt een hoofdredacteur of uitgever van een blad dat op muziek drijft al snel zelf zulke overwegingen. Ik maakte zelf mee in mijn werk als muziekredacteur bij Vice Magazine dat een negatieve recensie van het nieuwe Guns 'n Roses album op het laatste moment door de uitgever werd ingewisseld voor een positief stuk. Dit uit angst voor een reactie van Universal, het label van de band, omdat zij vaak adverteren bij Vice en ook voor het album van Guns 'n Roses een halve pagina hadden ingekocht. 

De mate waarin een journalist tegen de zakelijke kant van het medium in mag schrijven, verschilt per publicatie. Norbert Pek voelt zich bij Revu erg onafhankelijk: “We zijn geen blad als OOR, we drijven niet op muziek. Er is genoeg keus en we hoeven nooit een plaat op te hemelen die we eigenlijk niet goed vinden. Het is dan wel zo dat er niet echt muzieklabels zijn die bij ons adverteren. Een concertorganisator als Mojo adverteert wel bij ons, maar verder zijn we erg onafhankelijk van de maatschappijen.” Job de Wit is het daarmee eens: “Zowel bij Revu als bij OOR zijn mijn recensies altijd geplaatst. Ik denk ook dat ik er als freelancer niet veel van zou mee krijgen als een label boos was over mijn mening, dan wordt er op een hoger niveau geklaagd.”

Bij 3VOOR12 kan het wel eens voorkomen dat een andere mening dan die van de redactie wordt gepubliceerd, zegt Atze de Vrieze: “Het gaat dan meestal over het Album Van De Week. Soms is er een band die voor zowel de website als de radio en tv-tak van 3VOOR12 interessant is en waar we dan een concert van gaan opnemen. Die kiezen we vanuit onze eigen muzikale inschatting en dan zit standaard in het opnamecontract met de band dat ze het Album Van De Week worden op de site. Soms komt er in dezelfde week dan toch een plaat uit die we allemaal beter vinden, maar we zullen in de rubriek nooit een plaat bespreken die we allemaal echt slecht vinden.”  

Hoewel ze nog veel met elkaar te maken hebben, lijkt er iets onomkeerbaar te zijn veranderd in de relatie tussen de journalist en de muziekindustrie. De grote labels bepalen niet meer het beeld en journalisten kiezen onafhankelijk van de perspromotors aan welke artiesten zij aandacht besteden. In het volgende hoofdstuk komt dan eindelijk de vraag aan de orde: hoe nu verder? Hoe bezien popjournalisten het huidige landschap en hoe denken ze dat de toekomst zich zal ontwikkelen?  

HOOFSTUK 3: DE TOEKOMST VAN POPJOURNALISTIEK

“All these dead and dying magazines have one thing in common - they all hold that the journalist is the servant of the musician. And that the writing is in and of itself without worth.” 


– Steven Wells (1960-2009), schrijver voor NME

“Music journalism means exactly nothing and has no tangible benefit to society whatsoever . . . this is exactly why rock hacks should strive to behave truthfully and honourably while working their fucking arses off.” 


– John Doran, editor van TheQuietus.com

Een veel nijpender probleem dan de druk die platenfirma's via via op de pers kunnen uitoefenen, is de druk die is ontstaan door het teruglopen van de inkomsten. Er is de afgelopen jaren over de hele breedte sprake van een terugloop in advertentie-inkomsten, waardoor op veel redacties bezuinigingen noodzakelijk worden. Het NRC Handelsblad stopte in september met haar wekelijkse muziekpagina op maandag
 en de gratis krant De Pers stopte een jaar eerder met vrijwel alle berichtgeving over cultuur.
  Aan het begin van dit decennium gingen kleinere tijdschriften als Samsonic, OpScene en Bassic Groove eraan ten onder. Ook werden OOR en Aloha in 2005 samengevoegd door uitgever Argo Media. 

Job de Wit schreef freelance voor De Pers en ziet hier het grootste gevaar voor de muziekjournalist: “Ik denk dat het als professie een uitstervend ras is. Muziek is nu eenmaal niet van het hoogste belang voor veel media: een krant zal als laatste bezuinigen op hun verslaggevers in het parlement of op de sportredactie. Maar het is zonde - er zijn nog steeds veel mensen die geïnteresseerd zijn in verhalen over muziek en die zijn steeds meer aangewezen op het internet, waar ook veel slechte journalistiek is te vinden.” Dat de popjournalistiek in Nederland een aflopende zaak is, onderschrijven de collega's van De Wit niet direct. Volgens Atze de Vrieze gaan de media redelijk goed om met het veranderende landschap: “Aan de ene kant is het gewoon waar dat de magazines die voorheen bepalend waren, nu concurrentie hebben van websites als Kindamuzik en de lokale 3VOOR12-redacties die met vrijwilligers werken. Aan de andere kant schijnt het net opgerichte blad Off The Record redelijk goed te lopen. Het ligt er helemaal aan hoe de advertentiemarkt zich gaat ontwikkelen.” 

Norbert Pek is ook nog niet aan het doemdenken: “Bij Revu zal er niet snel op muziek worden bezuinigd. Het zit in de wortels van het tijdschrift en wij willen ook graag een voortrekkersrol vervullen. Aan de andere kant zijn we wel een algemeen blad en moeten we ons altijd afvragen: “Willen mensen dit lezen?” Daardoor kan het aanbod aan muziek wel eens schommelen, maar ik denk dat we een redelijk goede balans hebben. In Nederland zijn er dit jaar veel belangrijke nieuwe artiesten opgestaan, die we bij Revu goed in de gaten houden.” Maar voor een individuele muziekjournalist is het wel moeilijk om opdrachten binnen te halen, beaamt Pek: “ Het is veel harder zoeken, zeker voor freelancers. Veel mensen zoeken hun heil op internet en ik denk dat de popjournalistiek nog meer daarnaar gaat overhellen. Een muziekblad als leidraad loopt altijd achter: als zij over een nieuwe band schrijven, heb je die op internet al op twintig plaatsen gezien.”  

Op internet is echter, door de natuur van het medium, vooral plek voor recensies en korte nieuwsberichten. Achtergrondverhalen, interviews en reportages zijn schaarser. Maar dat is een probleem dat eigenlijk in de hele popjournalistiek te zien is, zo constateert journalist Theo Ploeg in een artikel uit 2007: 

“Dezelfde artiesten duiken in ieder blad, krant en webzine weer op. Ieder magazine een eigen identiteit en een andere doelgroep? Aan de artikelen is dat niet te merken. Het gebrek aan oorspronkelijkheid is terug te voeren op het ontbreken van een echte popjournalistieke traditie in ons land. Nederlandse popjournalisten gaan nu eenmaal niet graag zelf op onderzoek uit, ze nestelen zich het liefst in de nabijheid van de platenindustrie. Geld speelt daarbij overigens een belangrijke rol. Geldgebrek zorgt er immers voor dat tijdrovende journalistieke methoden als de reportage en het achtergrondartikel vrijwel niet meer geschreven worden. (…) Geldgebrek is misschien een reden, maar geen excuus. Ook zonder veel geld is het mogelijk om aandacht te schenken aan onbekendere bands en artiesten. Het kost wat meer moeite, oké, maar dat hoeft niet noodzakelijkerwijs duurder te zijn. Creativiteit en durf is wat nodig is. Eigenschappen die onlosmakelijk zijn verbonden met het beroep van popjournalist.”

Job de Wit herkent zich enigszins in de kritiek dat reportages en achtergronden niet te vinden zijn op dit moment: “Dat is het soort journalistiek waar ik op zit te wachten en dat kan ik nu nergens vinden. Er is niks mis met bloggers en ik kan smaakmakers waarderen, maar voor grote verhalen lijkt geen plek te zijn.” Ploeg noemt State Magazine, waar De Wit hoofdredacteur is geweest, als een voorbeeld van een website die dat soort verhalen wel durft te plaatsen. De site schrijft voornamelijk over hiphop en plaatst naast recensies en kort nieuws ook lange interviews met rappers en producers, zowel uit Nederland als uit het buitenland. De Wit: “Juist bij Nederlandse artiesten merk ik dat het nog wel kan, een goed interview produceren. Bij veel mensen kun je thuis langs komen en een paar uur met ze spenderen, dat komt de kwaliteit van je artikel ten goede. Het is geen goede ontwikkeling dat er op weinig redacties mee wordt gespeeld.”

De wil om een ander soort popjournalistiek te bedrijven lijkt er te zijn: niet zozeer ingegeven door de stand van zaken in de muziekindustrie, maar ook door de realisatie dat het landschap veranderd. De verzameling recensies en concertverslagen die het gros van de popjournalistiek in Nederland vormen, is te eenvormig en monotoon om een lange toekomst te hebben. Tim Veerwater levert in zijn vakreflectie tussen de regels door die kritiek: hij vergelijkt acht recensies van een album van Sigur Ros uit de zomer van 2008. De recensenten komen afzonderlijk van elkaar vrijwel allemaal tot de conclusie dat het weer een mooie plaat is van de IJslandse band en dat ze eindelijk echte liedjes zijn gaan maken. Veerwater komt tot de conclusie dat de recensies vrij inwisselbaar zijn en dat je er eigenlijk maar een hoeft te lezen om precies te weten wat 'de popjournalisten' ervan vinden.
 Het lijkt niet voor te stellen dat er in het Nederlandse medialandschap behoefte is aan zoveel versies van een vrijwel identieke mening. 

Gijsbert Kamer vindt het kwalijk dat journalisten niet snel tegen een heersende mening over een band of album in durven te schrijven: “In de popjournalistiek creëren we onze eigen helden en dat was de afgelopen jaren niet anders. Je ziet bijvoorbeeld dat een bandje als Grizzly Bear 'belangrijk' wordt gemaakt met jubelende recensies, terwijl er zoveel van dat soort bands zijn.” Volgens Kamer is het een van de redenen dat muziekbladen lezers kwijtraken. “Ook een band als The Strokes, die bij OOR tot beste van de afgelopen tien jaar is uitgeroepen, is bij het grote publiek totaal niet bekend. Popjournalistiek staat inmiddels volledig los van wat echt populair is.” De connectie met de gewone muziekliefhebber is kwijt, betoogt Kamer. In een blogpost op de site van de Volkskrant die hij niet veel later schreef, zet hij hetzelfde argument uiteen: 

“Dat was dertig jaar geleden wel anders. De platen die toen werden verkozen van Stevie Wonder, David Bowie en Neil Young verkochten ook nog eens erg goed. Journalisten brachten enthousiasme op voor dezelfde platen als het grote publiek. Dat is al lang niet meer zo. Het grote publiek gaat met de hele familie naar nationale massa-evenementen (Toppers, Frans Bauer en Marco Borsato) en heeft misschien nog net van Coldplay en U2 gehoord. Niet van The Strokes, Arcade Fire en Arctic Monkeys.”
 

Op dit bericht kwamen heftige reacties, waaronder deze van journalist Mathieu Janssen: “Ik vind dat je op een ongelukkige manier de kloof die ontstaan is tussen pers en publiek koppelt aan het wel of niet slagen van dit decennium in muzikaal opzicht.” Dat die kloof er is, wordt echter niet ontkend. De connectie tussen publiek en schrijver is misschien al veel langer verloren, maar dat wordt nu pas als probleem onderkent. Niet lang geleden, tot in 2006, werd de Moordlijst op 3FM en later Kink FM uitgezonden: een hitlijst samengesteld door muziekjournalisten en uitgegeven in OOR. Deze lijst met de twintig meest 'relevante' albums droeg de slogan 'de meest onbetrouwbare hitlijst van Nederland' dan ook als geuzennaam. Tegenwoordig leidt de lijst een kwijnend bestaan op de website van OOR. Sinds 26 oktober van dit jaar is de lijst niet ge-update. Hoe, door wie en met welke regelmaat de lijst tegenwoordig wordt samengesteld, is volledig onduidelijk.   In een artikel op 3VOOR12 uit 2006, toen de Moordlijst van de radio verdween, gaf labelmanager Laura Kamermans van PIAS het volgende commentaar:

“Hij verschijnt niet in de media die ik check en is alleen op internet te vinden. En dat terwijl de Moordlijst twee jaar geleden één van de belangrijkste promozaken was. Dan riep je nog wel eens over een cd: Hij staat op 2 in de Moordlijst!”

Een relikwie van een tijd waarin journalisten een opvoedende (lees: arrogante) houding tegenover het publiek erop na kon houden? Daar lijkt het op. Maar met welke attitude de popjournalistiek dan wel de jaren '10 in moet, daar zijn de ondervraagden ook nog niet over uit. Job de Wit zegt desgevraagd: “Je moet als popjournalist je ivoren toren uit komen en beter om je heen kijken. Maar het blijft belangrijk om veel te weten over muziek, om zo een gefundeerde mening te kunnen geven. Er zijn zoveel amateurs aan het werk, dat je als professional gewoon heel goed moet weten waar je het over hebt.” Ook Atze de Vrieze zegt simpelweg: “Je moet gewoon zorgen dar je goed bent! Je moet voorop lopen op de concurrentie en schrijven over wat er is, en niet alleen over wat de platenindustrie je brengt. Je zal wat minder vaak grote bands te spreken krijgen, maar daar moet je mee omgaan.”

In het laatste hoofdstuk probeer ik antwoord te geven op de probleemstelling uit de inleiding en bekijk ik hoe ik na dit onderzoek aankijk tegen de popjournalistiek.

REFLECTIE & CONCLUSIE

Wat ik aan het begin van dit onderzoek veronderstelde, dat de crisis in de muziekindustrie van grote invloed was op de popjournalistiek, blijkt maar ten dele waar te zijn. Op wat incidenten na is er vaak maar weinig veranderd in de relatie tussen de industrie en de verslaggevers. Vaak ligt er in dat soort gevallen een hoofdkantoor in het buitenland dwars; daar wordt de crisis misschien ook het meest gevoeld. Dat er minder persdagen worden gehouden waarop bands veel interviews tegelijk kunnen doen, is een van de duidelijkste indicaties van de crisis, maar is voor de pers eigenlijk niet heel ingrijpend. Het komt de diversiteit alleen maar ten goede en heeft ook gezorgd voor meer aandacht voor goede Nederlandse en Belgische acts.

Wat wel van bijzonder grote invloed is geweest voor veel media, oud en nieuw, is het inzakken van de advertentiemarkt. Het heeft bladen als LiveXS, Fret, OOR, Aloha (inmiddels samen gegaan met OOR) en ter ziele gegane broeders als Samsonic, OpScene en Bassic Groove nogal wat gekost. Tegenwoordig zijn er meer potentiële popjournalisten dan er banen zijn op het gebied. Bovendien wordt er op vrijwillige basis veel afgeschreven: bij websites als Kindamuzik, FileUnder en de lokale 3VOOR12-redacties, maar ook bij grotere bladen als LiveXS en Fret. 

Het is in ieder geval duidelijk dat er voor popjournalisten in 2009 minder werk is en minder divers werk dan tien jaar geleden. De oplossing ligt niet voor de hand: 'gewoon heel goed zijn' en 'uit je ivoren toren komen' lijken inspirerende uitspraken, maar zijn ook dooddoeners. Een duidelijke visie voor de popjournalistiek ontbreekt, net zoals die voor de muziekindustrie ontbreekt. In die zin zitten de twee min of meer in hetzelfde schuitje. Maar waar de industrie inmiddels de noodzaak voor innovatie op het web inziet en nieuwe technologieën onderzoekt, lijkt er in de popjournalistiek nog niet iemand te zijn opgestaan met dezelfde intentie.

Een visie voor de toekomst van de popjournalistiek moet, mijns inziens, vooral rekening houden met twee belangrijke dingen. Het grootste probleem is geld. Theo Ploeg kaartte het aan in zijn eerder geciteerde artikel: geldgebrek zorgt ervoor dat spannende journalistieke vormen als de reportage en het achtergrondartikel vrijwel zijn verdwenen uit de Nederlandse popjournalistiek. Juist de websites doen het in dit opzicht goed: State Magazine publiceert interessante en lange interviews met grote namen uit de hiphop, 3VOOR12 komt geregeld bij een dance-producer over de vloer en bij KindaMuzik verschijnen goede achtergrondartikelen over bepaalde genres.

Maar de 'oude' muziekmedia zijn te eenvormig en teveel gericht op dezelfde namen. De Haagse band Kane wordt geïnterviewd in zowel Off The Record als Revolver deze maand. Robbie Williams prijkt bij Off The Record op de cover. Gevestigde namen als Anouk en Tiësto worden daarbij ineens geïnterviewd door 3VOOR12, waar ze eerder werden genegeerd of waar ze gewoon niet mee wilden spreken. Van de platenindustrie is te begrijpen dat ze hun artiesten sturen naar het medium met de meeste bezoekers. Voor de journalisten is moeilijker uit te leggen dat ze dit soort overbekende gezichten nogmaals voor het spotlicht willen halen. Maar in andere soorten verhalen moet nu eenmaal meer tijd en dus geld worden gestoken. 

Hoe popjournalisten hun geld moeten gaan verdienen, is ook mij een raadsel. Maar het is niet voor te stellen dat men in Nederland geen geld over heeft voor goede journalistieke producten over muziek. Wie De Wereld Draait Door regelmatig kijkt, weet dat het publiek in Nederland best open staat voor nieuwe helden. Kyteman, Elle Bandita, Aux Raus... ze zijn er allemaal welkom. Een nieuw, jong bandje als DeWolff, dat niet is aangesloten bij een bekend label, wist na een optreden in DWDD nog steeds veel aandacht voor zichzelf te genereren met interviews en tv-optredens. De traditionele popjournalistieke media zijn die drang om het nieuwe te ontdekken een beetje kwijt, juist in een tijd dat er in Nederland een nieuwe golf aan hele diverse talenten opstaat.

OOR, Off The Record, Revolver, Revu: allemaal willen ze een algemeen blad zijn voor de doorsnee muziekliefhebber. Daardoor lijken ze veroordeeld om vanaf nu achter de feiten aan te lopen en samen te vatten wat er op internet komt bovendrijven. Een belangrijke functie voor de meer casual muziekfan, maar die zijn er steeds minder, aan de oplages te zien. In het tweede kwartaal van 2009 (nieuwste cijfers) had OOR een betaalde oplage van 17.260 nummers. Vergelijk dat met dezelfde periode twee en vier jaar geleden: 19.909 nummers in 2007, 22.031 nummers in 2005.
 Het toonaangevende blad is niet meer hèt onmisbare medium dat het was. 

Maar het lijkt erop dat hoe dichter je op het probleem staat, hoe makkelijker je het over het hoofd ziet. Gijsbert Kamer verzuchtte in ons gesprek: “Het zou leuk zijn als het publiek en de pers weer eens allebei een nieuwe ster met megastatus omarmen. De laatste jaren lijkt het alsof met de grote major labels de grote sterren ook zijn verdwenen. Lady GaGa is de grootste van de laatste tijd, maar de sterren worden steeds kleiner.” Dat is volgens mij een hele beperkte visie op de muziekbeleving van veel mensen. Kamer vergeet voor het gemak dat Lady GaGa door het serieuze journalistieke veld met de nek wordt aangekeken, net als andere nieuwe en grote artiesten als Kings of Leon, Kanye West en The Killers. In het begin van dit decennium waren ze misschien lievelingen van de critici, maar na een doorbraak naar het grote publiek zijn ze voor de popjournalist niet meer interessant. 

De verzuchting van Kamer doet ook sterk denken aan een beruchte opmerking van Atlantic Records oprichter Ahmet Ertegun, die hij maakte in 1982, vlak voordat Michael Jackson voor Atlantic op de proppen kwam met het miljoenen verkopende album Thriller. Het verhaal wordt opnieuw verteld door de huidige Universal topman Doug Morris in het boek Appetite For Self-Destruction van journalist Steve Knopper, over de crash van de platenindustrie:

“In Morris's version of the story, after a not-so-great year, superiors at Warner Communications, Atlantic's parent company, asked Ertegun and then-president Morris to report to a strategy-planning meeting first thing in the morning.(...) The Warner executives asked, pointedly, what Ertegun and Morris would do to turn things around in the coming year. Ertegun stood up. “Doug and I,” he said, “are going to try to get more hits.” Then he sat down again.” 

“The truth is, that's what it's all about,” zegt Morris nu in Knopper's boek. “It's still the same. Nothing has changed.” Maar niets is minder waar volgens Knopper, en hij sluit zijn boek af met een terechtwijzing aan het adres van de platenbaas:

“He's wrong. Everything has changed. Thriller won't save the record business this time. Thinking differently will. (...) Hits are getting smaller and smaller, and they just don't have the healing power they had in  1982. Whether this reality finally prompts record executives to overhaul their business model in some profitable new ways or destroys their entire business, buggy-whip style, remains to be seen.”

Wat voor de muziekindustrie geldt, geldt ook voor de popjournalistiek – en zeer binnenkort waarschijnlijk voor alle vormen van oude media. Er moet een nieuwe manier worden bedacht om geld te verdienen en dit moet hand in hand gaan met een veel scherpere blik op de acts waar mensen graag over willen lezen. Dat de toekomst op internet ligt, wordt door de meeste journalisten al bevestigd. Misschien moet er een betaalmodel worden overwogen zoals dat bij kranten wel eens wordt genoemd, maar nog niet vaak uitgevoerd: een abonnement op een site met grotere artikelen en diepte-interviews. Misschien kunnen we artikelen gaan verkopen voor e-readers als de Amazon Kindle of de nieuwste iPhone modellen. Misschien moeten we, in navolging van de platenindustrie, ons werk verkopen via iTunes, of het nu om podcasts of videoberichten gaat. 

Net als in zoveel takken van de journalistiek, is het moeilijk om de toekomst van popjournalistiek te voorspellen. Een blad als OOR is misschien ten dode opgeschreven, maar de redactieleden kunnen zich over tien jaar vast nog wel 'popjournalist' noemen. Ondernemende mensen zullen risico's moeten gaan nemen met nieuwe ideeën en businessmodellen, net als in de industrie waar we niet lang geleden nog zo afhankelijk van waren. De parallellen tussen de platenindustrie tien jaar geleden en de journalistiek nu zijn erg groot. Laten we in ieder geval van hun voorbeeld leren en niet te lang wachten met verbeteren en innoveren. 

Voor de individuele muziekjournalist geldt wat Job de Wit zegt: Kom uit je ivoren toren. Beter nog, verbrand de ivoren toren achter je en ga op zoek naar muziek en muzikanten waar mensen om geven. Mensen met passie die wat meegemaakt hebben. En als je een collega tegenkomt? Ren dan hard weg. Alleen als we elkaar niet meer achterna lopen en met elkaar afspreken wat we goed horen te vinden, heeft een popjournalist over tien jaar nog enig aanzien. 

Of ik mezelf over tien jaar popjournalist zal noemen, weet ik nog niet. Dit onderzoek heeft me flink aan het twijfelen gebracht over mijn eigen ambities en dromen in de journalistiek en of er met schrijven over muziek wel een goede boterham valt te verdienen. Maar ik hoop tenminste dat ik over tien jaar een mooi, goed onderzocht en geschreven reportage kan lezen over een jonge muzikant die wat teweeg brengt. Desnoods voorgelezen door mijn iPhone 5.0.

Robin Geurts,

Tilburg, 30 november 2009
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