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Hoofdstuk 1. Probleemstelling

1.1.  Inleiding

Reizen is populair onder de Nederlanders. Het aantal vliegbewegingen van passagiers van Nederland naar het buitenland is volgens het CBS (2006) de afgelopen jaren gestegen. In het verlengde van deze trend, probeert de journalist daarop in te spelen, door reportages en fotoshoots van vakantiebestemmingen te plaatsen. Zo bracht REIZEN Magazine deze maand een reportage over Java en Bali. Na alle ongunstige publiciteit rondom de tsunami, aardbevingen en aanslagen, wil het blad de eilanden weer in een positief daglicht stellen. Italië Magazine plaatst deze maand een reportage over de stad van Romeo en Julia: Verona. Betalen de redacties zelf voor deze reizen, of worden de reizen gesponsord door commerciële organisaties? Volgens Huub Evers (2002) zullen commerciële belangen naar verwachting een steeds grotere rol gaan spelen en dus een steeds grotere bedreiging vormen voor de journalistieke onafhankelijkheid. Hoe invloedrijk is de journalist nog als het op gesponsorde reizen aankomt? Is kritische journalistiek dan nog mogelijk? Is het überhaupt noodzakelijk om kritisch te schrijven over vakantiebestemmingen? 

1.2. Doelstelling

Met het schrijven van deze reflectie wil ik te weten komen hoe reisjournalisten omgaan met het aanbod van reizen, maaltijden en hotelovernachtingen door commerciële organisaties. Nemen zij deze aanbiedingen aan, en zo ja, beïnvloedt dat het journalistiek schrijven? Ook wil ik de andere kant van het verhaal belichten, die van de aanbieders van de persreizen. Met wel doel voor ogen bieden zij deze reizen aan?

1.3. Centrale vraagstelling

Hoe gaan reisjournalisten om met het aanbod van persreizen van commerciële organisaties?

1.4. Deelvragen

2.1. Hoe belangrijk is het dat een reisverhaal kritisch wordt geschreven?

De reisjournalistiek is een recenserende vorm van journalistiek. Objectief zijn in de reisjournalistiek lijkt dus al een onmogelijke opgave. Is het verder wel noodzakelijk om kritisch te zijn als reisjournalist? Ik kan me voorstellen dat de lezer gewoon ‘leuke’ artikelen wil lezen over mooie vakantiebestemmingen en niet wil lezen waar hij of zij niet op vakantie moet. Hoe gaan reisjournalisten en reisbladen om met de wensen van deze lezers?

2.2. Maken journalisten reizen die gesponsord worden door commerciële organisaties?

Om mijn centrale vraag te beantwoorden is het noodzakelijk om uit te zoeken hoe vaak redacties ingaan op aanbiedingen. Zit er bijvoorbeeld veel verschil tussen de verschillende bladen en journalisten? Wat bepaalt of een reisjournalist wel of niet meegaat op een persreis? Ook kan ik met het antwoord op deze vraag een beeld scheppen van het aantal reizen dat wordt gesponsord.
2.3. Met welk doel voor ogen bieden de commerciële organisaties deze reizen aan?

Ik neem aan dat de aanbieders van persreizen een bepaald doel voor ogen hebben wanneer ze een reis organiseren. In deze deelvraag wil ik uitzoeken wat dat doel is en hoe wordt geprobeerd dat doel te bereiken. Worden er bijvoorbeeld voorwaarden gesteld aan de publicaties van de journalisten die mee op reis gaan, of worden zij geheel vrijgelaten in het schrijven van hun verhaal? Ik heb mij laten vertellen dat bij sommige commerciele organisaties een ‘zwarte lijst’ circuleert, met namen van journalisten die niet meer mee mogen op persreizen, omdat zij niet of niet gunstig publiceren. Ik vraag me af of meer reisaanbieders dergelijke lijsten hanteren. 
2.4. Heeft het feit dat er voor reizen, of delen van reizen, wordt betaald, enige invloed op de 

       journalistieke verslaggeving?

Wanneer journalisten aangeven weleens op een gesporde reis te gaan, vraag ik me af of zij zich laten beïnvloeden in hun schrijven. Worden negatieve ervaringen van de journalist bijvoorbeeld weggelaten in het artikel, om de sponsor tevreden te stellen? Ook wil ik erachter zien te komen of er redactiestatuten zijn waar iets opgenomen is over het aannemen van persreizen.

1.5. Begripsbepaling

Met de term ‘reisjournalisten’ duid ik op journalisten die reisverhalen schrijven voor de schrijvende pers, tijdschriften of kranten.

In mijn reflectie heb ik het over verschillende vormen van persreizen. Allereerst is er de ‘groepspersreis’. Dit is een door een commerciële organisatie aangeboden persreis, waar meerdere journalisten voor worden uitgenodigd. Het komt ook voor dat journalisten zich kunnen inschrijven voor zo’n reis.

Een andere vorm van persreizen is de ‘individuele persreis’. Hierbij wordt een reis georganiseerd voor één journalist (en soms een fotograaf) van één bepaald blad. Ook deze reis kan op uitnodiging, of op aanvraag zijn.

Als laatste heb je nog de ‘gedeeltelijk gesponsorde reizen’. Hierbij worden delen van een reis, bijvoorbeeld het vervoer of de hotelovernachtingen, betaald door commerciële partijen. Dit wordt altijd gedaan op aanvraag van de journalist. Vaak heeft hij of zij een reis in gedachte en zoekt daarbij sponsors.

1.6. Aanpak

Het perfectioneren van mijn probleemstelling en plan van aanpak heeft de eerste paar weken van het project Vakonderzoek in beslag genomen. Wat door school wordt aangegeven, maar wat ik ook zelf ervaren heb, valt of staat je reflectie met een degelijk plan van aanpak. Dus nadat ik ervoor had gezorgd dat mijn plan van aanpak goed in elkaar stak, ben ik begonnen met mijn literatuuronderzoek. Dat bestond uit het lezen van een aantal boeken en een aantal artikelen uit De Journalist en REIZEN Magazine. Gedurende mijn literatuuronderzoek, besefte ik dat ik natuurlijk niet alleen op zoek moest naar literatuur over reisjournalistiek, maar dat ook boeken en artikelen over commerciële invloeden in de journalistiek van belang kunnen zijn voor mijn onderzoek. Zo is bijvoorbeeld ook het boek van Huub Evers, Media-ethiek, op mijn literatuurlijst terecht gekomen.

Mijn veldonderzoek bestaat voornamelijk uit het interviewen van reisjournalisten en PR Managers. Ik heb geprobeerd om een goede verhouding te bewaren tussen freelance-reisjournalisten en vaste redacteuren. In de praktijk was dat een stuk moeilijker, omdat de vaste redacteuren veel moeilijker te bereiken waren dan de freelancers. Achteraf geen grote ramp, omdat ik het gevoel heb dat de freelance-reisjournalisten makkelijker over het kritische aspect van de reisjournalistiek praten dan hun collega’s bij de reisbladen. Maar hierover later in mijn reflectie meer. 

Ook wilde ik graag de aanbieders van de persreizen aan het woord laten in mijn reflectie. Omdat de meeste reisjournalisten te kennen gaven dat hun reizen meestal worden georganiseerd door een verkeersbureau, heb ik ervoor gekozen om iemand van het Zweedse en iemand van het Britse verkeersbureau te interviewen.

Naast de interviews bestaat mijn veldonderzoek ook uit het bespreken van een aantal artikelen uit De Journalist en REIZEN Magazine.

Nadat ik alle informatie had verzameld, was het mijn taak om alles in een overzichtelijk, lekker leesbaar geheel te plaatsen. En om daar mijn conclusies aan te verbinden natuurlijk. Ik hoop dat je mijn reflectie met veel interesse en plezier zult lezen.

Hoofdstuk 2. De zin en onzin van een kritisch reisverhaal
Hoe belangrijk is het dat een reisverhaal kritisch wordt geschreven?

Als je aan reisjournalistiek denkt, waar denk je dan aan? Aan reportages over verre vakantiebestemmingen, aan een aanbieding voor een overnachting in een schattig hotelletje in Parijs? De meningen zullen hierover uiteen lopen, maar ik denk dat de meeste mensen het erover eens zullen zijn dat je tijdens het lezen van een reismagazine lekker weg moet kunnen dromen. Als het buiten sneeuwt en 3 graden vriest, zit jij met je gedachten op een tropisch eiland in de Caribische Zee. Maar wil je ook lezen over de negatieve kanten van je reisbestemming? Of word je dan wakker geschud uit die mooie droom?

De reisjournalistiek is een recenserende vorm van journalistiek. De journalist beschrijft zijn waarnemingen en velt daar zijn oordeel over. Je kunt er dus van uit gaan dat objectieve reisjournalistiek vrijwel onmogelijk is. Maar hoe zit het met de kritische houding van de journalist in de reisjournalistiek? Is die voldoende aanwezig? Misschien is het helemaal niet noodzakelijk om kritisch te zijn in reisverhalen. Misschien is het doel van het blad dat de lezer een lekker gevoel krijgt bij het lezen van het verhaal. Laat de verslaggever in dat geval zijn kritische houding enigszins varen?

2.1 Reisjournalistiek

Volgens Miriam Prenger en Frank Van Vree (2004) is de reisjournalistiek een aparte vorm van schrijven. Het onderscheidt zich volgens de auteurs op drie punten. Ten eerste is het een atypische vorm van journalistiek. Zo is ‘nieuwswaarde’ niet voor alle reisredacties van groot belang. Ook artikelen die niet echt nieuwswaardig zijn, maar wel interessant voor de lezer, worden geplaatst. Voor sommige journalisten een reden om de reisjournalistiek buiten de krant te houden, of als minderwaardig te beschouwen.

Als tweede punt noemen Prenger en Van Vree dat de reisjournalistiek een betrekkelijk jonge tak is, die zich vooral heeft kunnen ontwikkelen vanwege de goede aansluiting bij twee belangrijke groepen op de markt: de adverteerders en de lezers. Een reismagazine is een advertentievriendelijke omgeving, blijkt uit het grote aantal advertenties dat erin geplaatst wordt.

Ten derde maakt de reisjournalistiek voor de financiering van artikelen in veel gevallen gebruik van sponsoring van de partij waarover geschreven wordt. De aanbieder kan dus optreden als sponsor, maar hij kan ook een persreis organiseren, en neemt daarmee het initiatief voor een artikel. Of dat laatste als problematisch wordt ervaren is aan de redactie om te beslissen. Veel redacties nemen dan in overweging of de persreis die wordt aangeboden past bij het blad en of er op dat moment ruimte is om het te plaatsen. Ook stellen sommige journalisten als voorwaarde aan een persreis, dat ze er enigszins hun eigen gang kunnen gaan. Jan Molenaar, Press and PR Manager van verkeersbureau VisitBritain: “Wij organiseren daarom eigenlijk liever individuele persreizen. De Nederlandse glossy’s gaan vrijwel nooit mee op groepspersreis, omdat ze daar niet genoeg hun eigen gang kunnen gaan. Persoonlijk ben ik ook geen voorstander van de groepsreizen, omdat er niet altijd een reisjournalist wordt meegestuurd door de bladen. Soms komt een redacteur van de economieredactie opdraven als wij een reisredactie uitnodigen. Een ander nadeel van een groepspersreis vind ik ook dat er veel dezelfde verhalen uit voortvloeien, omdat je tenslotte met een groep journalisten precies dezelfde reis maakt.”

2.2 Persreizen

Zoals Molenaar hierboven al even aandraagt, zijn er verschillende vormen van persreizen en gesponsorde reizen. Als eerste is er de groepspersreis. Een verkeersbureau of touroperator neemt in dat geval het initiatief voor een reis en organiseert deze ook. Daarna kunnen journalisten zich aanmelden voor de reis, en worden er verschillende redacties en freelancejournalisten uitgenodigd. Bij het versturen van deze uitnodigingen maakt de organisator van de reis wel een selectie in welke bladen er mee gaan. “Het is niet nuttig om Margriet en Libelle allebei op dezelfde persreis mee te vragen. Zij plaatsen toch niet tegelijkertijd een artikel over bijvoorbeeld de Malediven. Daarvoor trekken zij teveel dezelfde doelgroep aan. Daar houdt een aanbieder van persreizen wel rekening mee”, aldus Sander Groen, freelance reisjournalist voor onder andere het Algemeen Dagblad, Plus Magazine en REIZEN Magazine. Groen is 

het overigens niet eens met Molenaar over het gebrek aan diversiteit in artikelen na een groepspersreis. “Ik vind het altijd weer fascinerend om te zien dat tien journalisten precies dezelfde reis maken, en er toch tien hele verschillende verhalen over worden geschreven. Maar dat is maar goed ook, anders zou het concept ‘persreizen’ al lang niet meer bestaan.”  

Volgens Molenaar van VisitBritain is het steeds moeilijker om een groepspersreis vol te krijgen. “Wij nodigen in eerste instantie alle landelijke dagbladen in Nederland uit. Dat zijn er natuurlijk niet zoveel. De regionale bladen zouden we ook graag meenemen, ware het niet dat veel van hen hun kopij voor de reisredactie krijgen aangedragen door de GPD (Geassocieerde Pers Diensten). En zoals ik eerder zei zijn Nederlandse glossytijdschriften vaak niet echt te porren voor een groepsreis. Dat maakt het steeds moeilijker om nog groepspersreizen te organiseren.”

Om de persreis in dit geval toch aantrekkelijk te maken voor journalisten, bestaan er ook individuele persreizen. Daarbij krijgen journalisten persoonlijk een uitnodiging om een reis te maken, of zij benaderen een touroperator of verkeersbureau met het verzoek een reis voor hun te organiseren. Tijdens dit soort reizen is er vaak veel meer tijd om je eigen pad te bewandelen, en daarom is het meer geliefd bij journalisten. Groen: “Een slim PR-bureau weet wel wat journalisten willen. Ze moeten ons tijdens een reis niet te kort houden, zodat we rustig de lokale geur op kunnen snuiven, of ergens een kopje thee kunnen gaan drinken.”

Daarnaast zijn er nog de reizen waar een journalist zelf het initiatief voor neemt, en daar sponsors bij zoekt. Zo kan er bijvoorbeeld een luchtvaartmaatschappij worden benaderd met de vraag of zij het vervoer willen betalen. Of het verkeersbureau in het desbetreffende land wordt gevraagd of zij een hotel kunnen regelen. Rutger Geerling, freelance reisjournalist en –fotograaf voor onder andere Spits, Veronica Magazine en REIZEN Magazine, probeert elk jaar een grote reis te maken met behulp van sponsors. “Vorig jaar ben ik naar Japan geweest. De invalshoek van mijn artikel was toen dat Japan helemaal niet zo duur is, in tegenstelling tot wat mensen denken. Mensen kennen de verhalen van zakenmensen, die tijdens hun reis in de duurste hotels van Japan worden gezet. In werkelijkheid is Japan niet duurder dan Nederland. Maar zo’n reis moet je dus wel van tevoren al kunnen verkopen aan een blad, anders is het niet te doen. PR-bureaus willen wel enigszins een garantie dat er gepubliceerd wordt. En publiceer je niets na zo’n sponsoring, dan gaat je goede naam als journalist snel achteruit.”

Mijn indruk is dat de meeste journalisten de voorkeur geven aan de tweede of derde vorm van gesponsorde reizen. Bij een individuele persreis is het makkelijker een eigen, uniek verhaal te schrijven en heb je meer kans om je eigen pad te bewandelen. Het vinden van sponsors bij een reis op eigen initiatief is een soort van ideale situatie, omdat de journalist in dat geval helmaal zijn eigen gang kan gaan. Omdat daar toch de wensen van de journalist liggen, proberen de commerciële organisaties hier tijdens groepspersreizen steeds beter op in te spelen. Volgens Nanouk Sabel, Press Officer van verkeersbureau VisitSweden, proberen zij een niet te vol programma aan te bieden, om de journalisten een kans te geven op zoek te gaan naar hun eigen, unieke verhaal. “We kijken vooraf met de journalist naar zijn of haar thema. Misschien wil de journalist ter plekke wel een interview afnemen, of een activiteit doen, die niemand anders gaat doen. Zo krijg je toch allemaal verschillende invalshoeken.”

2.3 Schrijven

Over het schrijven over gesponsorde reizen zegt Kussendrager (2002, p. 352) het volgende: “Zorg ervoor dat je niet stilzwijgend geacht wordt wederdiensten te betonen of confrontaties uit de weg te gaan. Laat je nooit verleiden tot positieve berichtgeving alleen in de hoop dat je bij een volgend uitstapje weer mee mag.” Duidelijk taal dus. Zorg ten alle tijden dat je je kritische houding bewaart. 

Maar duidelijk is ook dat niet alle reisjournalisten er zo over denken. Prenger en Van Vree laten in hun rapport ‘Schuivende Grenzen’ journalisten van de Geassocieerde Pers Diensten (GPD) aan het woord. Zij omschrijven hun werk als reisjournalisten als ‘servicejournalistiek’ en hun producties als ‘consumentenkopij’. Kwaliteit betekent voor de GPD vooral: de krant iets aanbieden wat aansluit bij de leef- en gedachtewereld van zoveel mogelijk lezers. Natuurlijk kan je daar ook enigszins kritisch in zijn, maar duidelijk is dat een kritische houding niet het belangrijkst is voor de journalisten van de GPD. 

De Volkskrant is het met de journalisten van de GPD eens. In september 1991 lanceerde de krant de bijlage ‘Traject’. Deze nieuwe reisbijlage moest meer omvatten dan alleen toerisme. Het moesten wel ‘leuke’ verhalen blijven. Dus ook bij de Volkskrant werd het service-element alsmaar belangrijker.

Ook alle ondervraagden van dit onderzoek geven aan dat de reisjournalistiek een vorm van service is. “We willen goede tips en adressen geven aan onze lezers. Ook houden wij tijdens het geven van tips rekening met of de lezer er iets mee kan. Als wij bijvoorbeeld een verhaal over een renaissancekunstenaar willen plaatsen, doen we dat als er een tentoonstelling over die kunstenaar plaatsvindt in Italië. Dan kunnen we dat meteen meegeven als service-informatie. De adressen en gegevens in de service-informatie zijn niet per definitie van onze sponsor, maar dat kan wel voorkomen. We gaan dan gewoon voor de beste aanbieder”, aldus Paul van Eijndhoven, hoofdredacteur van Italië Magazine, het grootste landenblad van Nederland.

Het lijkt er dus op dat het in de reisjournalistiek geen doodzonde is om service-informatie te verstrekken in je artikelen, terwijl dat in de ‘nieuwsjournalistiek’ toch eigenlijk not done is. Ook Leo Lochtenberg, freelance journalist voor verschillende wintersport- en skibladen noemt het service-element belangrijk in zijn artikelen. “Afgelopen zomer heb ik gegolfd op wintersportpistes in Zuid-Europa. Daar is het golven een stuk goedkoper dan elders in het buitenland. Ik wil dat mijn lezer dat ook te weten komt. Ik blijf wel kritisch, ik vertel er bijvoorbeeld wel bij dat sommige banen erg zwaar zijn om te spelen.”

Harri Theirlynck, hoofdredacteur van REIZEN Magazine, stelt in de Journalist (2001, p. 33): “In ons blad moet het plezier in reizen er op elke bladzijde van afspatten. Dan schrijf je dus niet in eerste instantie een kritisch stuk over hoe milieuvervuilend een vliegreis is. Voor reislustige abonnee’s is dit niet waarvoor ze een abonnement nemen.” Dus ook bij het grootste reismagazine van Nederland wordt veel rekening gehouden met de wensen van de lezer.

Als we het hebben over het servicegehalte, zien we verschillen in de bladen. Volgens Groen heeft het Algemeen Dagblad bijvoorbeeld echt een consumentgerichte aanpak. De centrale vraag daar is: Waar wil de lezer naartoe? Daarom schrijft het AD voor driekwart over bestemmingen dichtbij huis. Je kan ook voor een andere aanpak kiezen, zoals de Volkskrant. “Zij plaatsten een poosje geleden een artikel over het kleinste eilandje van de wereld, waar je tegen flinke betaling naartoe kunt reizen. Ik vraag me persoonlijk af of die reis gesponsord is, omdat ik me niet voor kan stellen dat er veel boekingen uit voort zijn gekomen”, vertelt Groen.

2.4 Kritisch

Volgens Groen is het niet zo belangrijk om kritisch te zijn in een reisverhaal. “Het uiteindelijke doel is de lezers enthousiast maken voor een reis. Ik begin dus al met het kiezen van een reis die mij leuk lijkt. En vaak als ik op mijn plaats van bestemming aan kom, blijkt het ook echt een leuke reis te zijn. Dan hoef je ook minder kritisch te zijn. Ik schrijf de dingen op zoals ze zijn, maar ik probeer er wel de leuke dingen uit te pikken.” Groen hecht dus wel waarde aan zijn kritische houding als journalist, maar zorgt ervoor dat hij in het voortraject van zijn reis al kritisch is. Omdat hij zo streng selecteert in bestemmingen en accommodaties, komt het zelden voor dat een bestemming tegenvalt, en dat hij er dus negatief over moet schrijven. Dat betekent natuurlijk niet dat hij alle risico’s op een tegenvallende reisbestemming daarmee uit kan sluiten. “Het is natuurlijk wel eens voorgekomen dat een bestemming tegenvalt. Als het echt klote is, zal ik er ook niet over schrijven. Negatieve aspecten aan een reis kan ik wel noemen, meestal waarschuw ik de lezer dan in een kort zinnetje.”

Hoe belangrijk vinden de andere ondervraagden de kritische noot in een reisartikel? Geerling is het gedeeltelijk met Groen eens. “Ik schrijf wel eens wat voor het tijdschrift Salt, waarbij de milieu- en maatschappelijke insteek vrij groot is. Dan mag je best wat kritischer zijn in je verhaal. Maar ik denk dat je negatieve dingen best makkelijk kan vermijden in je verhaal en er iets positiefs voor in de plaats kan zoeken. Want hoe matig een locatie ook is, er is altijd wel iets positiefs te vinden.” 

Dat niet iedereen het hier mee eens is, blijkt uit het gesprek met Van Eijndhoven. Volgens hem is het binnen zijn blad erg belangrijk om kritisch te zijn. “Onze lezers nemen ons serieus als reismagazine en willen ook goede informatie. Negatieve aspecten van een reis kunnen dus wel degelijk genoemd worden.

Als een persreis echt heel erg tegenvalt en als het niet leuk genoeg is om te publiceren, kunnen we ook kiezen om niets te plaatsen in ons blad.”

Stel dat de kritische houding de boventoon voert in een reisverhaal. Is dat wel te verkopen aan de lezer? Is er wel een markt voor kritische reisverhalen?  Het blad REIZEN Magazine van de ANWB raakte een keer vijftienhonderd abonnee’s in één klap kwijt, nadat het een kritisch verhaal had geschreven over het Vaticaan. In dat verhaal veroordeelde freelancer Herbert Paulzen de rijkdommen van de katholieke kerk. Achteraf geen slimme zet, erkent hij zelf ook (Prenger en Van Vree). De lezer van REIZEN zit dus duidelijk niet te wachten op een kritisch verhaal over de katholieke kerk. Dat na dit verhaal besloten is om niet meer kritisch te schrijven in REIZEN, is niet het geval. Later in mijn reflectie komt een voorbeeld aan bod van een nogal kritisch verhaal uit het magazine.

Of een reisverhaal kritisch kan zijn, daar zijn de ondervraagden voor dit onderzoek het niet allemaal over eens. Groen kan er erg kort over zijn: “Ik denk niet dat het zinvol zou zijn om kritischer te zijn tijdens mijn reizen. Natuurlijk zegt mijn journalistieke hart dat ik het wel zou moeten zijn, maar ik denk gewoon niet dat er echt een markt is voor kritische reisverhalen.” 

Geerling denkt dat er wel een markt is voor meer kritische reisverhalen, zolang je het niet overdrijft. “Die illusie van een man op een ezeltje en palmbomen op het strand geven mooie plaatjes voor in de krant, maar soms moet je wel verder kijken dan je neus lang is.” Zo is Geerling redelijk kritisch in het uitkiezen van bestemmingen. “Ik sta bijvoorbeeld nu niet te trappelen om een reportage te maken over IJsland, omdat ik het niet eens ben met het feit dat de walvisvaart daar opnieuw wordt toegestaan. Ook zou ik Israël nu niet als vakantieland uitkiezen.”

2.5 Freelance versus redactielid

Tijdens het uitvoeren van mijn veldonderzoek, ben ik erachter gekomen dat freelancejournalisten makkelijker praten over het onderwerp ‘kritisch zijn’. Zij spreken er vrijer over en geven makkelijker toe dat kritisch zijn niet per definitie belangrijk is voor een reisverhaal. Voor mijn onderzoek heb ik maar één vaste redacteur zelf kunnen spreken, het was een stuk makkelijker om freelancers bereid te vinden mij te woord te staan. Misschien pleit dat ook voor mijn stelling van hierboven. Het interview met Van Eijndhoven, in combinatie met de bestudeerde literatuur, geeft mij toch het idee dat vaste redacteuren meer terughoudend zijn in uitspraken over kritisch zijn. Misschien omdat zij een blad vertegenwoordigen, terwijl een freelancer vooral zichzelf vertegenwoordigt.

Kunnen we hieruit opmaken dat veel reisjournalisten het niet zo nauw nemen met de kritische houding, en het belangrijker vinden dat het verhaal aansluiting vindt bij de lezer? Over het algemeen is dat wel het geval. Op hier en daar een uitzondering na, zijn de ondervraagde journalisten het met elkaar eens dat reisjournalistiek niet persé kritisch hoeft te zijn. Zolang de lezer het maar leuk vind om te lezen, en geabonneerd blijft op het blad.

Negatieve aspecten aan een reis kunnen wel genoemd worden, soms vinden de journalisten het ook van belang dat het genoemd wordt. Als bijvoorbeeld de wegen niet goed begaanbaar zijn in een bepaald streek van een land, zouden alle ondervraagden dat in hun artikel aangeven.

Hoofdstuk 3. De georganiseerde persreis, to do or not to do?

Maken journalisten reizen die gesponsord worden door commerciële organisaties?
Om een beeld te vormen van het aantal gesponsorde reizen dat er gemaakt wordt door Nederlandse journalisten, zal ik erachter moeten zien te komen of en hoe vaak journalisten ingaan op aanbiedingen van commerciële partijen. Verder komt in dit hoofdstuk naar voren waar verkeersbureaus rekening mee houden als ze een persreis organiseren en als ze uitnodigingen gaan versturen.

3.1 Code van Bordeaux
“Hij zal als ernstige journalistieke vergrijpen beschouwen: plagiaat, laster, smaad, belediging en ongegronde beschuldigingen; het aanvaarden van steekpenningen, in welke vorm ook, tot het verrichten of het achterwege laten van enige publicatie.” Eén van de punten vastgelegd in de Code van Bordeaux, gedragscodes voor journalisten (Wikipedia, 2006). Onder het aannemen van steekpenningen, in ruil voor het verrichten of het achterwege laten van enige publicatie, zou je ook het aannemen van persreizen kunnen rekenen. Maken journalisten reizen die gesponsord worden? En negeren ze daarmee dus de Code van Bordeaux?

Naar mijn mening staat bijna elke redactie wel eens voor de keuze om een gesponsorde reis wel of niet aan te nemen. Tijdens mijn stage bij huis-aan-huisblad het Udens Weekblad, ben ik zelf ook mee geweest op een persreis. In het kader van ‘exporteren van geluid’ nodigde militaire vliegbasis Volkel alle pers in de omgeving uit om een kijkje te komen nemen bij het ‘nachtvliegen’ in Zweden. In twee dagen tijd werden we op en neer gevlogen naar Vidsel in Noord-Zweden, kregen we heerlijk eten voorgeschoteld en overnachtte we in een super-de-luxe hotelkamer. Alles op kosten van de vliegbasis uiteraard. De volgende dag heb ik een hele pagina in de krant mogen vullen met mijn ‘Zweden-avontuur’. Achteraf gezien kan ik niet zeggen dat ik uitermate positief of negatief heb geschreven over de vliegbasis of over de reis. Nou is er natuurlijk wel een verschil, omdat ik vooral schreef over het project waar de basis mee bezig was, en weinig over accommodatie, excursiemogelijkheden, of andere toerisme-gerelateerde onderwerpen. Dit was geen reisverhaal, maar een verhaal over het project van vliegbasis Volkel. Desalniettemin is er toch sprake van sponsoring, en dus commerciële invloeden in de journalistiek. Ik merkte wel dat de vliegbasis er alles aan deed om ons gunstig te stemmen. Ik heb dat persoonlijk niet als problematisch ervaren, maar als iets waar commercieel gezien heel erg goed over na is gedacht. En ik durf met enige zekerheid te zeggen dat ik negatieve aspecten van het project zou hebben genoemd, als daar sprake van was.

3.2 Aanbiedingen

Hoe zit het op andere redacties met het aannemen van persreizen? “We betalen vrijwel niets zelf”, vertelt Han van Alebeek, chef van de GPD-consumentenredactie (Prenger en van Vree, 2004, p. 81). En volgens hem is dat al geruime tijd de standaard in de Nederlandse reisjournalistiek. Als een redactie een onderwerp heeft gekozen, overlegt de journalist in kwestie met de aanbieders. Daarbij hebben verkeersbureaus altijd de voorkeur boven touroperators, omdat ze als non-profit organisatie minder directe belangen hebben: een verkeersbureau promoot een land, een touroperator verkoopt een product.

Nell Westerlaken is het niet eens met van Alebeek op dit punt. In de periode dat zij chef was van het Volkskrant-katern ‘Traject’ (1991-1998) kwamen de ideeën voor artikelen overal vandaan, maar zelden van commerciële aanbieders. Het bewaren van de journalistieke onafhankelijkheid was één van de voornaamste redenen om niet op de aanbiedingen in te gaan. Maar ook inhoudelijk sluiten ze volgens haar niet aan. “De meeste persreizen zijn niet geschikt om reportages te maken zoals wij die willen”, aldus Westerlaken (Prenger en Van Vree, p. 82).

Freelancer Lochtenberg gaat niet vaak mee op de georganiseerde persreizen. Hij zoekt zelf reizen uit en probeert ze te laten sponsoren. “Vorig jaar ben ik bijvoorbeeld naar Zuid-Europa geweest, daar kan je in de zomer golfen op wintersportpistes. Mijn verblijf daar werd betaald, en het gebruik van de golfbanen ook. Maar ik moest toch zelf de reis heen betalen en het verblijf onderweg. Na aftrek daarvan blijft er van het bedrag wat je van het blad waarvoor je schrijft krijgt, niet veel over. Maar ik vind het toch leuk om te 

doen, ik wil mijn gedachten overdragen op de lezer. Ik doe het dus niet zozeer voor het geld, maar meer ook voor mijn eigen plezier”, aldus Lochtenberg.

Als je de vraag stelt of journalisten meegaan op reizen die gesponsord worden, moeten we ook hier weer  het onderscheid maken tussen (groeps)persreizen en gedeeltelijk gesponsorde reizen. Geerling geeft te kennen dat zijn reizen voor vijftig procent bestaan uit groepspersreizen en voor de andere helft uit individuele persreizen en reizen waar hij zelf sponsors bij zoekt. Ook Groen vertelt dat al zijn reizen in meer of mindere mate worden gesponsord. “Of ik inga op aanbiedingen van persreizen ligt aan een aantal factoren. Natuurlijk moet ik tijd hebben in die periode, en de reis moet wel enigszins bij mij passen. Ik ga bijvoorbeeld vrijwel nooit mee op wintersportreizen, omdat dat mij helemaal niet ligt. Ik ben wel eens met een schaatspersreis naar Zweden mee geweest. Naar een gehucht, midden in Zweden, dat eens per jaar wordt platgewalst door Nederlanders die willen schaatsen. Daar zag ik wel een leuk verhaal in, dus daarom ben ik meegegaan.”

3.3 Boekbaarheid, afstand, vervoer

Een persreis moet dus wel bij de journalist passen, wil hij of zij ingaan op een uitnodiging. Waar kijken de commerciële partijen naar als ze een persreis organiseren? Bij VisitSweden wordt er veel rekening gehouden met de doelgroep. Grofweg wil VisitSweden drie groepen aanspreken:

1) Actieve Families: liefhebbers van een actieve vakantie en veel in de natuur zijn.

2) WHOP’s: Wealthy, Healthy, Older People: liefhebbers van cultuur, van citybreaks en ook van actieve vakanties, maar wel met comfort.

3) DINK’s: Double Income, No Kids: eigenlijk hetzelfde als de WHOP’s, maar dan een jongere doelgroep.

Tijdens het organiseren van een persreis, kijkt VisitSweden naar wat de doelgroepen aanspreekt. Welke producten en regio’s vinden zij interessant? Sabel: “Zo zouden we bijvoorbeeld niet snel een reis organiseren met als thema de schrijver Wallander, omdat die de doelgroep niet direct aanspreekt. Voor de WHOP’s zouden we wel een culinaire en culturele reis naar Gothenburg kunnen organiseren.”

Naast de doelgroepen kijkt VisitSweden naar nog drie factoren tijdens het selecteren van een bestemming: De boekbaarheid van de bestemming, de afstand, en het regelen van het vervoer. Volgens Sabel zou het IJshotel in Noord-Zweden dus geen interessante bestemming zijn voor een persreis, omdat het te ver weg is, en omdat het zo populair is dat het bijna niet te boeken is.

3.4 Uitnodigingen

Nadat het verkeersbureau of de touroperator heeft vastgesteld waar de reis naartoe gaat, is het zaak om de bladen en journalisten uit te nodigen die deze persreis interessant zouden kunnen vinden. Bij VisitSweden hangt dat af van het profiel van het blad, dat moet bij de belevingswereld van de doelgroepen passen. En, in alle eerlijkheid, noemt Sabel ook de oplage van een blad als een voorwaarde om een uitnodiging te sturen. “Het is voor ons immers gunstiger om in een blad met een hogere oplage te komen.”

Welke freelance-journalisten worden uitgenodigd, is vaak een kwestie van onderlinge contacten. Molenaar werkt ondertussen al meer dan 25 jaar bij VisitBritain en weet ondertussen wie de freelancers zijn en of ze goed publiceren. “Als we een aanmelding voor een persreis krijgen van een journalist die ik in eerste instantie niet ken, check ik wel eens bij de hoofdredactie van het blad waar diegene voor schrijft, of er inderdaad afspraken lopen over een artikel”, aldus Molenaar.

Volgens Groen hebben sommige touroperators en verkeersbureau’s steeds beter in de gaten dat freelancers wel eens waardevoller kunnen zijn dan vaste redacteuren. “Ik ben vorig jaar mee geweest op persreis naar Bali en naar aanleiding van die reis heb ik vier verschillende verhalen geschreven voor vier verschillende bladen. Waar een vaste redacteur er één schreef, voor zijn of haar blad.”

Vrijwel alle redacties en freelance-journalisten maken dus reizen die gesponsord worden door commerciële organisaties. En dat wordt in de reisbranche over het algemeen niet als een zonde gezien, of 

als het negeren van de Code van Bordeaux. Volgens Lochtenberg is het wel of niet aannemen van persreizen niet echt een issue in de reisjournalistiek, en wordt het veelvuldig gedaan. De kritische 

geluiden over de commerciële invloeden in de reiswereld, komen eerder van de andere takken van journalistiek in Nederland. Zij trekken de journalistieke integriteit van reisjournalisten in twijfel. Robert Van Weperen, freelancejournalist voor onder andere het Algemeen Dagblad, zegt in De Journalist (2001, p. 35): “Iedereen focust op het onbeperkt en gratis reizen en eindeloos eten. Ja, er zijn altijd nog organisatoren die denken dat veel en luxe eten garant staan voor een positief reisverhaal.” Maar dat werkt niet zo in de praktijk. De aanbieder mag van de journalist wel dringend verlangen dat zijn of haar naam wordt genoemd bij de service-informatie, maar heeft geen invloed op de inhoud van de tekst.

Hoofdstuk 4. What’s in it for me?
Met welk doel voor ogen bieden de commerciële organisaties deze reizen aan?

Natuurlijk verlangen de organisaties die persreizen aanbieden daar iets voor terug. Voor niets komt de zon op, is dan de bekende uitdrukking. Meer reizen verkopen zou een doel kunnen zijn voor een touroperator. Om dat doel te verwezenlijken moet een touroperator wel enigszins zeker weten dat er gepubliceerd wordt na een reis. Worden er daarom voorwaarden gesteld aan journalisten die mee gaan op een gesponsorde reis? Bestaat er bijvoorbeeld zoiets als een publicatieplicht? Verder kijk ik in dit hoofdstuk hoe journalisten omgaan met deze eventuele voorwaarden aan een persreis. Ook komt TourPRess aan bod.

4.1 TourPRess

TourPRess Holland is een vereniging van Toeristisch Journalisten en Persvoorlichters. De vereniging is een platform voor journalisten en auteurs op het gebied van reizen en toerisme en persvoorlichters en PR-adviseurs in deze sector. TourPRess werd in 1954 opgericht als Nederlands Genootschap van Toeristisch Publicisten. Via een afsplitsing ontstond daaruit in 1992 het Gilde van Toeristisch Journalisten en het Genootschap ging verder als Tourjour Holland. In 1999 werden de gelederen weer gesloten en fuseerden de twee clubs tot TourPRess Holland, waarbij de kapitalen duidelijk moeten maken dat ook public-relations-medewerkers in de reisbranche welkom waren. (De Journalist, 2004).

Een kijkje op de internetsite van TourPRess Holland leert ons dat het voor een reisjournalist niet moeilijk is om aan een persreis deel te kunnen nemen. De afgelopen maanden konden reisjournalisten zich onder andere inschrijven voor een wandelreis in Duitsland, een persreis naar de Algarve of een gesponsorde reis naar Suriname, met als doel het toerisme aldaar weer in een positief daglicht te stellen na de overstromingen van een aantal maanden geleden. Al deze reizen worden gefinancierd door touroperators en verkeersbureaus. 

VisitBritain, het verkeersbureau van Groot-Brittannië, organiseert de laatste jaren steeds meer persreizen. Tegenwoordig werkt het bureau ook als PR Agency, waarbij het cliënten bemiddelt met de Nederlandse toeristische markt. Cliënten kunnen bijvoorbeeld Britse touroperators zijn. Een verkeersbureau is in principe een non-profit organisatie, maar je kan je afvragen of het niet meer naar een profit organisatie gaat neigen wanneer er zogenaamde cliënten in beeld komen. Het doel van VisitBritain is zoveel mogelijk publiciteit te genereren voor Groot-Brittannië. “En het organiseren van een persreis is voor een commerciële partner nou eenmaal veel waardevoller dan een advertentie plaatsen. Het is een stuk goedkoper en een artikel heeft een veel hogere attentiewaarde dan een advertentie”, aldus Molenaar. VisitBritain verplicht de journalisten die meegaan op reis niet tot publicatie, maar het wordt wel van ze verwacht. Wanneer het verkeersbureau zelf een reis betaalt, wordt er van de journalisten verwacht dat de website genoemd wordt in het artikel. “Laatst wilde een journalist daar niet aan meewerken, toen hebben we de samenwerking met hem stopgezet. Later kwam hij toch met hangende pootjes terug. Zo werkt het nou eenmaal, we willen er wel iets voor terug als we sponsoren.”

Als een verhaal niet meteen wordt gepubliceerd, is dat niet zo’n ramp volgens Molenaar. “Soms komt het voor dat een verhaal nog een tijdje op de plank blijft liggen. Zo worden er dadelijk tegen de kerst weer wat reizen gemaakt in een kerstthema, die verhalen blijven liggen tot volgend jaar, omdat de kerstbladen allemaal nu al gemaakt worden.”

4.2 Conflict

Volgens Sabel van VisitSweden, het verkeersbureau van Zweden, is de wisselwerking tussen reisjournalisten en commerciële partijen ook regelmatig een punt van discussie in de Zweedse pers. “Er is sprake van een conflict, waarbij ongeschreven regels een rol spelen. Journalisten willen volledige vrijheid en willen niet gebonden worden aan een publicatieplicht. Wij zouden hen graag die vrijheid geven, maar wij werken met een laag budget en zijn op onze beurt ook weer afhankelijk van sponsors. Er moet dus een goed verhaal op tafel komen te liggen, dat onze sponsors enigszins gunstig profileert”, vertelt Sabel.

Het doel van het organiseren van persreizen is voor VisitSweden het promoten van haar land als reisbestemming, maar ook het promoten van Zweden als image, het zogenaamde Nation Branding, en het vergroten van het aantal gastnachten. Bij gastnachten moet je denken aan hotelovernachtingen, maar bijvoorbeeld ook aan overnachtingen op een camping.

Om deze doelen te bereiken is het natuurlijk noodzakelijk voor VisitSweden dat Zweden positieve aandacht in de internationale media krijgt. Stelt het verkeersbureau daarom voorwaarden aan de publicaties? “Wij vermelden op onze website en in de uitnodigingen voor persreizen die we versturen, dat onze sponsors wel graag hun naam vermeld zien in het artikel. Ook verzoeken wij om onze website te noemen in het verhaal. Als de journalist dat echt weigert, zien we wel eens af van samenwerking. Het kost ons en onze sponsors geld om zo’n reis te regelen, en dan is het wel van belang dat het iets oplevert”. vertelt Sabel. “Hier moet ik er wel bijzeggen dat wij geen voorwaarden stellen aan wát er geschreven wordt. Als een verhaal té positief overkomt, zijn wij natuurlijk ook bang dat ze lezer het niet meer geloofwaardig vindt. Wij vragen de journalisten dus wel onze naam en die van onze sponsors te noemen, maar we verbieden ze niet om negatieve dingen over de reis op te schrijven.” Zo heeft VisitSweden in het verleden wel eens de samenwerking met een sponsor stopgezet, omdat deze persé bepaalde zinnen in de tekst van de journalist wilde zien terugkomen. “Daar gingen de haren van die journalist recht van overeind staan”, aldus Sabel.

In haar periode bij VisitSweden is Sabel erachter gekomen dat ze tijdens persreizen de journalisten in twee groepen kan verdelen. “Het eerste type journalist wil absoluut niet dat er voorwaarden worden gesteld. Daar kan ik me ergens iets bij voorstellen, maar aan de andere kant vind ik het ook naïef. Zo werkt het gewoon niet. Het andere type is de journalist die de voorwaarden die wij stellen eigenlijk al uit zichzelf in zijn of haar artikel verwerkt.”

Zelf zou ik niet echt problemen hebben met de voorwaarden die de verkeersbureaus stellen. Ik vind dat je met het noemen van namen in je artikel, nog steeds onafhankelijk en kritisch kunt schrijven. Zo lang de sponsor zich niet met de inhoud van het artikel wil bemoeien, lijkt het me geen probleem. Het noemen van de namen van de sponsors zie ik als service-informatie, waar de lezer ook erg veel aan heeft.

4.3 Afspraken

De meeste ondervraagden voor dit onderzoek zijn het grotendeels eens met de eisen van het verkeersbureau of de touroperator. Groen: “Ik laat me niet leiden door sponsors, maar ik houd wel rekening met hun belangen. Maar daar houdt de invloed van de sponsors ook op. Daar maak ik voorafgaand aan mijn reis duidelijke afspraken over.” Dus wat als Groen uiteindelijk op een bestemming of in een hotel terecht komt waar geen goed woord over te schrijven is? “Kijk, alle partijen worden niet gelukkig van een rothotel. De lezer wil er niet in slapen, ik wil er liever niet positief over schrijven en de sponsor wil graag dat er wél positief over de bestemming wordt geschreven. En daarom bieden ze vaak bij voorbaat al geen slecht hotel aan. Reisorganisaties willen ook best graag aan de wensen van de journalist voldoen.”

“Ik probeer de luchtvaartmaatschappij waar ik mee heb gevlogen wel altijd te noemen in mijn artikelen”, vertelt Geerling. “Voor luchtvaartmaatschappijen is het ook wel een behoorlijk hot issue, ze willen erg graag genoemd worden in een artikel. Of het verhaal geschreven is naar aanleiding van een persreis, vermeld ik meestal niet in mijn verhaal. Als ik het wel doe, doe ik het in de vorm van een anekdote: ‘We gingen op persreis met Swatch, maar geen van de journalisten droeg een horloge.’”

Lochtenberg vermeldt niet aan het einde van zijn verhaal wie zijn reis betaald heeft, maar als het even kan noemt hij de naam van de sponsor wel in de service-informatie. “Als KLM mijn vliegticket aanbiedt naar Zuid-Afrika, zal ik niet in de service-informatie zetten dat je met South African Airways naar Zuid-Afrika kan vliegen.”
4.4 Objectief

TUI is de grootste reisorganisatie van Nederland, het bedrijf ontstond in 1995 uit een fusie van de twee grootste touroperators van Nederland, Arke en Holland International. TUI organiseert vooral persreizen 

om nieuwe producten in de markt te zetten. De kosten van de aangeboden persreizen, waarbij in alle opzichten van de duurste faciliteiten gebruikt wordt gemaakt, zijn voor rekening van de organisator. Free Publicity krijgen kost dus veel geld, maar levert ook veel op. Jaap de Carpentier Wolf, voorheen manager van de afdeling communicatie van TUI: “We berekenen het rendement altijd van tevoren. Een artikel dat deel uitmaakt van de redactionele – en dus als objectief beschouwde – inhoud, heeft een erg hoge waarde, zeker in een bepaalde fase van het ‘plaatsen’ van een product.” Een krantenartikel past volgens De Carpentier Wolf bijvoorbeeld goed bij de lancering van een product, om het publiek bekend te maken met iets nieuws.

Hierboven noemt de communicatiemanager van TUI al dat een redactioneel artikel als objectief wordt beschouwd. Geven ze de journalisten dan ook de vrijheid om objectief te zijn in hun schrijven? Volgens De Carpentier Wolf moet je de vrijheid van journalisten niet willen beperken, want dan stoot je ze juist af en dan komen ze nooit meer bij je terug. Verder draagt hij nog een reden aan om journalisten niet teveel te pushen om positief te schrijven: “Lezers, kijkers en luisteraars mogen niet de indruk krijgen dat de journalist niet onafhankelijk was toen hij het verhaal maakte. Daar hebben wij als bedrijf niets aan.” (Prenger en Van Vree, 2004, p. 84-85).

Sommige aanbieders van persreizen stellen dus als voorwaarde de zogenaamde publicatieplicht: na de sponsoring dient er wel gepubliceerd te worden. Dit is één van de ‘beruchte’ onderdelen van de bedrijfsjournalistiek (Prenger en Van Vree). Toch merken zij ook op dat het begrip in de dagelijkse praktijk geen expliciete rol speelt. Vaak schijnt het ook niet echt nodig te zijn, de meeste reisjournalisten hebben nog nooit niets geschreven na een gemaakte reis. Maar misschien hebben die reisjournalisten altijd wel iets geschreven, omdát die publicatieplicht er was. Dat is natuurlijk moeilijk uit te zoeken.
4.5 ‘Zwarte lijst’

Wanneer er niet gepubliceerd wordt na een persreis, kan een organisator ervoor kiezen om de desbetreffende journalist op een zogenaamde ‘zwarte lijst’ te zetten. PR-bureau USP werkt bijvoorbeeld met zo’n lijst (Prenger en Van Vree). Groen kan zich wel voorstellen dat een commerciële partij zich op zo’n manier wil indekken. “Ik heb er persoonlijk niets mee te maken gehad. Maar ik weet toevallig wel dat bij een groot Nederlands dagblad de persreizen wel eens als snoepreisjes worden uitgedeeld. Dan gaat er bijvoorbeeld een jongen van de administratie mee. Ik snap dat reisorganisaties dat niet pikken. Zij doen een grote investering en verwachten daar een deugdelijk product voor terug. Een simpele kosten-batenanalyse.” Allebei de ondervraagde PR Managers van de verkeersbureaus geven aan dat ze het niet echt een ‘zwarte lijst’ willen noemen, maar dat ze wel in de gaten houden welke journalisten goed publiceren. Als dat niet het geval is wordt er niet geschroomd om de journalist in het vervolg  geen uitnodigingen meer te sturen voor persreizen. “Als kritiek terecht is, als er iets niet deugt aan de reis, is het absoluut niet erg als de journalist erover schrijft. Als de kritiek onterecht is, zullen we de desbetreffende journalist niet snel meer uitnodigen voor een reis. Daar snijdt hij zichzelf dan eigenlijk mee in de vingers”, aldus Molenaar van verkeersbureau VisitBritain. Waneer het natuurlijk mis gaat in deze gevallen, is als de meningen over terechte en onterechte kritiek niet overeen komen.
Aan de andere kant houden de bureaus ook zeer goed in de gaten welke journalisten wél gunstig publiceren en ze doen er dan ook alles aan om goede contacten met die journalisten te onderhouden.

De aanbieders van persreizen hebben hun doelen goed voor ogen als het om het organiseren van persreizen gaat. Meestal gaat het om het verkopen van een reis, of om het promoten van een land of bestemming. Ook kunnen we concluderen dat veel organisatoren van persreizen wel iets verlangen van de journalisten. Vaak willen ze zekerheid dat er iets gepubliceerd wordt over de reis, en ze stellen ook vaak de voorwaarden dat ze bij naam worden genoemd in de service-informatie. De meeste journalisten zien hier niet echt problemen in. Journalisten die dat wel doen, hebben waarschijnlijk hun beste tijd als reisjournalist gehad, zo ‘werkt het nou eenmaal’ in de reisjournalistiek.

Hoofdstuk 5: Het journalistieke product

Heeft het feit dat er voor reizen, of delen van reizen, wordt betaald, enige invloed op de journalistieke verslaggeving?

ondertussen hebben we kunnen constateren dat vrijwel elke redactie en elke freelance-reisjournalist wel eens mee gaat met een gesponsorde reis. In principe zouden deze commerciële invloeden in de reisjournalistiek natuurlijk geen probleem zijn, zolang de journalist zijn volledige onafhankelijkheid en objectiviteit kan behouden. Vanzelfsprekend is dat moeilijk, gezien de commerciële belangen die een rol spelen. Daarom vraag ik mij af of reisjournalisten hun schrijven laten beïnvloeden door het feit dat hun reis gesponsord is.

5.1 Shell

In 1997 heeft De Journalist een minionderzoek gedaan naar het kritische gehalte van artikelen na een gesponsorde reis. (De Journalist, 1997, p. 36). Vier Nederlandse Journalisten gingen dat jaar op reis met Shell naar Nigeria. In Nigeria was in die periode alles mis wat in een Afrikaans land mis kan zijn. Het land had olie en de Shell Petroleum Development Corporation of Nigeria was daar één van de belangrijkste exploitanten van. Shell verdiende in Nigeria toen ongeveer een miljoen gulden per dag. Maar het meeste geld ging naar de regering. Dat leverde Nigeria, zeker naar Afrikaanse begrippen, erg veel geld op. Maar de inwoners van Nigeria leefden in bittere armoede. Ondertussen groeide de politieke onrust in Nigeria, en multinationals houden daar niet van. Shell werd collaboratie met de dictatuur verweten, evenals uitbuiting van het volk en vernietiging van het milieu. Als antwoord hierop pleitte drs. Cor Herkströter, voorzitter van de directie van Shell, voor een openbare discussie over het gedrag dat de samenleving van multinationals verwacht. Daar liet hij het niet bij. Shell nodigde een aantal West-Europese kranten uit naar Nigeria te komen. De vier Nederlandse bladen waren Trouw, NRC Handelsblad, De Stem en Elseviers Magazine. Gijs Schreuders schreef hierover in Wordt Vervolgd: “Maakt dat hen in mijn ogen bij voorbaat tot slavenzielen, inktkoelies van het grootkapitaal, judassen van de pers of omgekochte propagandisten? Welnee. Journalisten moeten ter plekke willen kijken. (…) Wat wel zwaar te denken geeft is dat de reis niet alleen werd georganiseerd, maar ook bekostigd door Shell. Alleen NRC Handelsblad onderkende de risico’s hiervan en trok zelf de beurs. De anderen maakten zich wel degelijk verdacht door te reizen op kosten van wat hun wederpartij zou moeten zijn.”

De uiteindelijke artikelen, gepubliceerd in de vier bladen, bevestigden dat de journalisten zich geen zand in de ogen hadden laten strooien. De gastheer die alles organiseerde en de rekening betaalde, kreeg er stevig van langs, mede aan de hand van uitspraken van Nigerianen die kennelijk niet bang zijn voor de machthebbers. Maar er werd ook geschreven dat Shell, zij het veel te laat, de zaken tegenwoordig beter aanpakt. De conclusie van de schrijver van het artikel in De Journalist, Arie Kuiper, is niet echt verrassend: “Het is een probleem zo oud als de journalistiek zelf: kan een serieuze journalist het zich veroorloven zich op kosten van belanghebbenden te laten informeren? Meestal niet, lijkt mij, soms wel. Ik heb geen oordeel dat geldt voor alle omstandigheden. (…) Je moet die dingen van geval tot geval bekijken.” 

5.2 De Betonpolitie

Tijdens het uitvoeren van dit onderzoek en het schrijven van deze reflectie, viel het novembernummer van REIZEN Magazine in mijn brievenbus. Mijn aandacht werd meteen gewekt door het artikel dat op de voorpagina werd aangekondigd met de kop: ‘Canarische Eilanden, Beauty of Beton? De Betonpolitie vertelt waar je moet zijn (en waar niet).’ Eerder in deze reflectie lees je een opmerking van Harri Theirlynck, hoofdredacteur van REIZEN Magazine
. Hij vertelt dat er maar minimaal kritisch wordt geschreven in REIZEN Magazine, omdat de lezers daar geen abonnement voor hebben genomen. In dit nummer heeft de hoofdredacteur het toch aangedurfd een nogal kritisch artikel te plaatsen
. Voor vertrek naar de Canarische Eilanden kregen de twee journalisten de volgende opdracht: ‘Je maakt een rondje om 

het hele eiland en zoekt uit waar je wél en waar je niet moet zijn. En geen lafbekkerij, maar heldere antwoorden.’ Een aantal kritische passages uit het verhaal:

· Playa del Inglés: badplaats op z’n retour besmet met bedelaars en prostituees. 

· Playa de las Americas: afvoerputje van Tenerife. Kom je hier onverhoeds terecht, houd dan je blik strak op zee gericht. De rest wil je niet zien.

· Las Galletas/Costa del Silencio: Triest en stil. Las Galletas is alleen goed om een moord te beramen: Costa del Silencio oogt iets aangenamer – als slapen je hobby is.

· De lelijkheid heeft zich als een steenpuist in de kust vastgebeten: Patalavaca, Arguinequín, Taurito en Puerto Rico. Elk baaitje is er dichtgestort met hotels, appartementencomplexen en shoppingcentra. En toen de stranden op waren hebben ze gewoon nieuwe gemaakt met zand uit Cuba en de Bahama’s. Zelfs een geharde betonagent wordt hier erg verdrietig van.

Een telefoontje naar de redactie van REIZEN leert ons dat deze reis wel degelijk gedeeltelijk gesponsord is. “Deze reportage is gesponsord door het Spaans Verkeersbureau (Gran Canaria: tickets en hotels), Transavia (ticket Tenerife) en Eliza was here (aantal overnachtingen: 1x Gran Canaria, 2x Tenerife)”, vertelt Miranda Schoonderwoerd, redacteur van REIZEN Magazine. 

Blijkbaar is het dus niet onmogelijk om kritisch te zijn in een reis die gedeeltelijk betaald is. Waarschijnlijk besloot Theirlynck dat er wel een keer een kritischer verhaal geplaatst mocht worden.

Ik vind persoonlijk dat een reisverhaal overwegend positief moet zijn, maar dat er inderdaad wel ruimte mag zijn voor een kritische noot in een reisblad. Zo wordt de lezer er weer even aan herinnerd dat het een journalistiek product aan het lezen is, en geen advertorial. Maar ik vind wel dat de kritiek binnen de perken moet blijven, net als freelancer Van Weperen: “Je kunt wel degelijk negatieve zaken noemen, maar meer dan tien procent negatief, kan gewoon niet. Daar leent het genre zich niet voor; dan moet je op een andere pagina schrijven.’ (De Journalist, 2001, p. 34)

5.3 Ingezonden brieven

In 2001 publiceerde de Journalist een artikel over de ethiek in de reisjournalistiek, geschreven door Elly Wempe. In haar artikel stelt Wempe de gesponsorde persreizen aan de kaak
. Ook stelt zij in haar artikel een top 5 van de meest invloedrijke reisjournalisten en de machtigste reismanagers samen. In reactie op het artikel werden twee ingezonden brieven geplaatst door De Journalist. Eén daarvan was afkomstig van Alice Plekkenpol, reisjournalist voor de Twentsche Courant Tubantie/GPD
: “Dit voorjaar ontving ik van haar (Wempe, SK) een vragenlijst die, zacht uitgedrukt, nogal tendentieus was opgesteld. Bijna alle vragen gingen over het deelnemen aan ‘gratis’ persreizen en de mate waarin dat van invloed zou zijn op het verslag. Ik heb haar een aantal artikelen gefaxt waaruit blijkt dat je als reisjournalist beslist kritisch of zelfs negatief kunt zijn, ook als je een deel van je reis niet zelf betaalt. (…) Het is jammer dat Wempe geen aandacht besteedt aan de toenemende professionalisering van de reisjournalistiek, die er namelijk wel is. De reisbladen bijvoorbeeld, zijn al vele jaren zeer professioneel en kritisch bezig. (…) Maar ook dagbladen trachten reisjournalistiek weg te halen uit die sfeer van ‘beloningsuitstapjes’. De Wegener-kranten zijn twee jaar geleden begonnen met een gestructureerde en serieuze aanpak van de reisjournalistiek, de GPD is na enige tijd ingehaakt. Wellicht een onderwerp voor een volgend artikel?” (De Journalist, 2001, p. 49)

De andere ingezonden brief was afkomstig van Hans Kerstiens, voorzitter van TourPRess Holland.
 Hij verwijt Wempe dat TourPRess Holland in haar artikel wordt geschetst als een club die zich voornamelijk met de uitgifte van gratis reisjes bezighoudt. Kerstiens: “In principe bemiddelt de vereniging slechts twee keer per jaar rechtstreeks bij een studiereis naar een toeristische bestemming en bovendien wordt van de leden dan een niet geringe bijdrage gevraagd (deelname aan de recente reis naar Cuba kostte f 1790,- per persoon) om de nodige onafhankelijkheid ten opzichte van de uitnodigende partij te kunnen bewaren.” (De Journalist, 2001, p. 46)

Zoals Plekkenpol hierboven al aangeeft, zijn er de afgelopen jaren bij een aantal bladen maatregelen genomen om de reisjournalistiek te professionaliseren. Betekent dat ook dat er iets is opgenomen in 

redactiestatuten over gesponsorde reizen? Niet persé. Alle ondervraagden geven aan dat ze geen bladen kennen die hier iets over in een statuut hebben staan. Geerling: “Ik denk dat het aan de hoofdredacteur van een blad is om te beslissen of het wel of niet zinvol is om mee te gaan op een persreis. Daar moet wel goed over nagedacht worden, de reis moet een goed artikel voor het blad kunnen aandragen.”

5.4 Onafhankelijk

Voor Lochtenberg heeft het feit dat zijn reizen worden gesponsord, geen invloed op zijn kritische houding. Als blijkt dat de zaken op een vakantiebestemming niet goed geregeld zijn, zal hij dat wel vermelden in zijn artikel. “Als bijvoorbeeld de bewegwijzering in dat land niet optimaal is, vind ik het mijn taak om dat over te brengen op de lezer. Maar daarnaast moet je ook gewoon op zoek gaan naar de dingen die wel leuk en goed zijn aan een reis. Want in elk land zijn ook positieve aspecten te vinden. En wanneer je die beide kanten belicht, dan schrijf je kritisch.”

Alle ondervraagde reisjournalisten voor dit interview is de vraag voorgelegd hoe belangrijk ze het vinden dat ze onafhankelijk kunnen zijn in hun werk. De meningen daarover lopen sterk uiteen. Geerling vind het wel enigszins belangrijk, maar niet dusdanig dat hij er een reis voor af zou zeggen. Volgens van Eijndhoven is het heel erg belangrijk om onafhankelijk te kunnen zijn bij het schrijven voor Italië Magazine, anders nemen de lezers het blad niet meer serieus. Groen gooit het weer over een andere boeg: “Ik ben altijd afhankelijk, al is het maar van het blad waar ik voor schrijf. En anders zijn het de bedrijven die sponsoren waar ik afhankelijk van ben. Maar we hebben allemaal hetzelfde doel voor ogen; een goed reisverhaal maken. De problemen ontstaan wanneer partijen elkaars doelen uit het oog verliezen en maling aan elkaars belangen hebben. Je moet natuurlijk niet klakkeloos doen wat de ander zegt, maar je moet wel rekening met elkaar houden.”

Als ik hierover een standpunt in zou moeten nemen, zou dat denk ik het dichtst bij het standpunt van Groen liggen. Hoe onafhankelijk ben je eigenlijk als je politiek verslaggever bent bij De Volkskrant? Dan ben je toch ook niet vrij in je onderwerpkeuze en in je manier van schrijven? Er staat altijd een hoofdredacteur over je schouder mee te kijken, en te beoordelen of hetgeen wat jij schrijft past bij het blad. Zo niet, gaat er waarschijnlijk een dikke vette rode streep door je verhaal. Ook vind ik de gedachte van Groen over elkaars belangen behartigen een mooie gedachte. Of het in de praktijk uit te voeren is, is een tweede. Maar blijkbaar werkt het voor hem als freelancer en ik denk dat het geen verkeerde ‘oplossing’ is voor het probleem van (on)afhankelijkheid in de reisjournalistiek. 


Hoofdstuk 6: Conclusies en aanbevelingen

In deze conclusie wil ik terugkoppelen naar mijn centrale vraag: Hoe gaan reisjournalisten om met het aanbod van persreizen door commerciële partijen? In een aantal conclusies die ik hieronder bespreek, probeer ik daar antwoord op te geven.

Als eerste kan ik naar aanleiding van mijn onderzoek concluderen dat bijna elke tijdschriften- of krantenredactie wel eens een aanbieding voor een georganiseerde persreis aanneemt. Het lijkt binnen de reiswereld ook niet meer dan normaal dat commerciële partijen en journalisten elkaars belangen behartigen. Waarschijnlijk is het ook onmogelijk om je als redactie geheel aan de commerciële invloeden in de reisjournalistiek te onttrekken. De meeste reizen zijn nou eenmaal niet te betalen door de redactie. Andersom zijn de verkeersbureaus, touroperators en reisorganisaties ook afhankelijk van de Nederlandse journalistiek, omdat een redactioneel stuk veel betere publiciteit oplevert dan een advertentie. Het werkt dus beide kanten op. 

De meeste reisjournalisten geven te kennen dat ze de voorkeur geven aan individuele persreizen, of gesponsorde reizen. De groepspersreis is minder geliefd, omdat die reizen vaak te strak georganiseerd zijn. Daardoor kunnen de journalisten niet hun eigen pad bewandelen en is het moeilijker om een eigen, uniek verhaal te vertellen.

Naar mijn mening gooi je niet per definitie je journalistieke onafhankelijkheid te grabbel als je als journalist je reizen laat sponsoren. Het is wel degelijk mogelijk om een kritisch noot te plaatsen bij een reisbestemming, ook als een reis gesponsord is. Het artikel in REIZEN Magazine is daar een voorbeeld van. Is het dan een probleem dat commerciële partijen van je verwachten dat hun naam wordt genoemd in de service-informatie? Dat lijkt me niet. Als reisjournalist probeer je een lezer enthousiast te maken over een vakantiebestemming en er is niets mis mee om dan een lezer ook aan te sporen die reis daadwerkelijk te boeken.

Daarbij komen we bij een andere conclusie die ik kan trekken aan de hand van mijn onderzoek: lezersservice is o-zo belangrijk binnen de reisjournalistiek. Bij elk verhaal dat wordt geschreven, houden reisjournalisten in hun achterhoofd: wil de lezer dit lezen? Doelgroepgericht schrijven is natuurlijk niet alleen in de reisjournalistiek belangrijk, elke tak van de journalistiek werkt met doelgroepen en ijkpersonen. De reisjournalistiek gaat daarin nog een stap verder, door ook service-informatie aan te bieden. Aan het einde van een artikel vermeldt de journalist bij wie de reis geboekt kan worden, waar je het goedkoopst kan slapen en waar je het lekkerst kan eten. Maar ook dit is niet uniek voor de reisjournalistiek, in verschillende tijdschriften wordt na recensies of rubrieken verkoopinformatie gegeven. Ik heb wel het idee dat er in de reisjournalistiek consequenter mee wordt omgegaan; je ziet bijna geen reisverhalen zónder service-informatie.

Waar reisjournalisten niet te beroerd zijn om namen te noemen in de service-informatie, laten ze zich absoluut niet beïnvloeden als het om de inhoud van de tekst gaat. Op dat gebied wil de gemiddelde reisverslaggever zijn journalistieke onafhankelijkheid wel bewaren. Gelukkig hebben de commerciële partijen dat ook heel goed in de gaten, en proberen zij journalisten zo weinig mogelijk te pushen om positief te schrijven. Kritiek mag best, zeggen ook de aanbieders van persreizen, maar tot op een bepaalde hoogte. Daar denken de reisjournalisten zelf ook zo over, er mag niet teveel kritisch worden geschreven in reismagazines en in reisbijlagen van kranten. Want dat is niet waar de lezer een abonnement voor heeft genomen. Wil je je gal spuien, dan doe je dat maar in een andere katern van de krant. We kunnen dus concluderen dat journalisten overwegend positief proberen te zijn in hun artikelen, maar dat ze dat niet per definitie doen om de sponsor tevreden te houden, maar vooral om de lezer tevreden te houden. Een wezenlijk verschil, als je kijkt naar de kritiek die de reisjournalistiek over zich heen krijgt met betrekking tot commerciële invloeden. Die kritiek lijkt mij sowieso niet altijd terecht. Als ik mijn ervaringen op mijn stage bij een huis-aan-huis-blad vergelijk met de journalistieke integriteit bij reisjournalisten, komen de huis-aan-huis-bladen er bekaaid vanaf. In het schrijven van redactionele stukken voor bedrijven, heb ik mij wel degelijk laten beïnvloeden als het om de inhoud van een tekst ging. En met mij vele anderen op 

de redactie bij het Udens Weekblad. Je zou kunnen zeggen dat de kritiek die er gegeven wordt op de reisjournalistiek niet altijd terecht is, en dat veel journalisten hun hand in eigen boezem kunnen steken. Kortom: een reisjournalist is erg goed in schrijven voor doelgroepen, een techniek die je als goed journalist móet beheersen. 

Wat hier absoluut mee samenhangt, en wat misschien wel de belangrijkste conclusie van mijn onderzoek is, is dat het helemaal niet zo belangrijk is om kritisch te zijn in de reisjournalistiek. Als ik op zaterdagochtend het reiskatern van het Brabants Dagblad opensla, wil ik lezen over mooie reisbestemmingen. Dan wil ik ideeën opdoen over waar ik volgend jaar misschien wel op vakantie kan gaan. Ik wil niet lezen over een land waar het misschien te gevaarlijk is om dit moment naar toe te reizen, of waar de wegen onbegaanbaar zijn. En de lezers van REIZEN Magazine wilden ook niet lezen over de rijkdommen van de katholieke kerk, zoals ik eerder in dit onderzoek beschreef. Redacties van reismagazines en reisbijlagen weten dit, en spelen daarop in. Ze schrijven dus overwegend positief, omdat de lezer dat van hen wenst.

Ook ben ik er tijdens mijn onderzoek achter gekomen dat freelancejournalisten makkelijker praten over het kritische aspect van de reisjournalistiek, dan vaste redacteuren van een blad. Dat heb ik ervaren in mijn eigen interviews, maar ook gelezen in het boek van Prenger en Van Vree. Naar mijn mening ligt dat aan het feit dat redacteuren een blad moeten vertegenwoordigen, en daar dus erg terughoudend in zijn, en freelancers vooral zichzelf vertegenwoordigen.

Als ik dus weer terugkijk naar mijn centrale vraag, kan ik daar samenvattend het volgende antwoord op geven: Vrijwel alle journalisten gaan wel eens mee op een gesponsorde (pers)reis. Wel wordt door veel reisverslaggevers de voorkeur gegeven aan individuele reizen, omdat ze daar een meer uniek verhaal aan over houden. Het kritische gehalte in reisverhalen is minimaal, omdat de lezer daar niet om vraagt. Belangrijk is dat de lezers genieten van een reisverhaal en tijdens het lezen misschien ideeën opdoen voor hun volgende vakantiebestemming. Wanneer journalisten een gesponsorde reis hebben gemaakt, zijn ze niet te beroerd om de namen van de sponsors te noemen in de service-informatie. Maar over de inhoud van de tekst kan in principe niet onderhandeld worden.

Aanbevelingen doen na een onderzoek is natuurlijk altijd lastig. Als het zo makkelijk was om het probleem op te lossen, bestond er geen probleem om onderzoek naar te doen. Als ik het toch zou moeten proberen, denk ik dat mijn aanbeveling dicht bij de mening van Sander Groen ligt. Ik denk dat het van het allergrootste belang is dat journalisten en commerciële partijen elkaars belangen goed voor ogen houden. Journalisten moeten in de gaten houden dat de organisator van een reis iets wil verkopen, de commerciële partijen moeten weten dat journalisten hun werk moeten kunnen doen. Dat houdt in dat ze een onafhankelijk en (waar mogelijk en waar nodig)  kritisch verhaal moeten kunnen maken. Wanneer allebei de partijen proberen deze belangen te behartigen, kan de samenwerking heel soepel verlopen. Misschien is dit idee wel veel te hoog gegrepen, en is het helemaal niet mogelijk om op deze manier samen te werken. Hoe dan ook, ik heb het idee dat de kritiek die er geuit wordt op het aannemen van gesponsorde reizen, vooral wordt geuit door de andere takken van de journalistiek. En zeg nou zelf, er zijn veel meer journalisten die zich wel eens laten sponsoren, ook buiten de reisjournalistiek. De verslaggevers die daadwerkelijk werkzaam zijn in de reisjournalistiek, vinden het normaal dat ze met gesponsorde reizen meegaan. Als ze dat niet zouden kunnen doen, zou deze tak van de journalistiek niet kunnen bestaan. En dat zou toch zonde zijn.

Totaal aantal woorden reflectie (exclusief noten, bijlagen, literatuurlijst, etc.): 10.626 woorden
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Bijlage 5: Procesverslag

Onderwerpkeuze
Onderwerpen genoeg voor een reflectie. Wat dat betreft had ik er wel drie kunnen schrijven, had ik de tijd ervoor gehad. Maar ik heb gekozen om een reflectie te schrijven over het aannemen van persreizen in de reisjournalistiek. Ik ben ervan overtuigd dat je een betere reflectie schrijft over een onderwerp waar je zelf interesse in hebt. Aangezien ik reisverslaafd ben en het ook heel leuk vind om daarover te lezen, was mijn keuze al snel gemaakt. Of ik zelf in de reisjournalistiek wil gaan werken, weet ik nog niet zeker. Het lijkt me heel erg leuk om te doen, maar ik vraag me af of er veel werk in te vinden is. Verder denk ik dat ik een helder onderwerp heb gekozen, wat goed te onderzoeken is.

In eerste instantie wilde ik me richten op de vraag of onafhankelijke reisjournalistiek mogelijk is. Al snel kwam ik erachter dat die vraag veel te breed was en gaandeweg heb ik het kunnen beperken tot het aanbod van persreizen.

Actualiteit

Ik heb het onderwerp in de actualiteit kunnen passen, door te bekijken hoeveel er gereisd wordt door Nederlanders. Het blijkt dat het aantal vliegreizen naar het buitenland steeds meer stijgt. Ook stijgt het aantal boekingen voor reizen wanneer de economie weer aantrekt. Wanneer het beter gaat in de reiswereld, gaat het ook beter in de reisjournalistiek, vandaar dat ik dit een mooie actuele aanleiding vond.

Probleemstelling

Het formuleren van de probleemstelling heeft, samen met mijn plan van aanpak, de eerste weken van het project Vakonderzoek ingenomen. Zoals ik hierboven al zei, had ik eerst een bredere probleemstelling, maar die heb ik later beperkt tot wat ik nu heb. De probleemstelling die ik nu heb is volgens mij een heldere, goed te beantwoorden vraag. Ik heb goed antwoord kunnen geven op mijn vraag, in de conclusie van mijn onderzoek.

Literatuur

Mijn onderzoek begon natuurlijk met het zoeken naar geschikte literatuur. Over mijn onderwerp was voldoende literatuur te vinden. Ik heb ook twee afstudeerscripties uit Utrecht laten komen, om ideeën op te doen voor mijn literatuuronderzoek. Verder heb ik een aantal artikelen uit De Journalist goed kunnen gebruiken en heb ik veel gehad aan het boek van Prenger en Van Vree. Eigenlijk sloot dat boek zo goed bij mijn reflectie aan, dat ik aan het begin van mijn literatuuronderzoek het idee had dat ik teveel op dat boek leunde. De oplossing lag niet in het verwijderen van passages uit dat boek, maar juist in het toevoegen van andere boeken en personen in de reflectie. Halverwege mijn scriptie besefte ik ook dat ik niet persé op zoek moest naar literatuur over de reisjournalistiek, maar meer naar literatuur over commerciële invloeden in de journalistiek. Dat heb ik daarna goed toe kunnen passen op de reisjournalistiek.

Veldonderzoek

Het veldonderzoek voor mijn reflectie bestond vooral uit interviews. Het zoeken van interviewkandidaten was niet moeilijk. Op de internetsite van TourPRess staat een lijst met alle journalisten en PR voorlichters die daar aangesloten zijn, inclusief telefoonnummers. Daaruit heb ik een aantal journalisten geselecteerd die mij interessant leken voor mijn reflectie. Daarbij was mijn intentie om een goede verhouding in freelancers en vaste redacteuren te vinden, maar dat bleek moeilijker dan verwacht. Freelancers waren veel vaker bereid om mee te werken, en achteraf gezien waren zij ook het meest openhartig en hadden ze het meest te vertellen. Jammer genoeg had de redactie van REIZEN Magazine geen tijd om mij te woord te staan. Dat vond ik erg jammer, omdat REIZEN toch het grootste reisblad van Nederland is, ik had graag iemand van die redactie gesproken. Ook heb ik twee PR voorlichters benaderd, zodat ik ook de kant van de aanbieders van de persreizen kon belichten. 

Het voorbereiden van de interviews nam niet veel tijd in beslag, omdat ik heel goed in mijn hoofd had welke vragen ik wilde stellen. Ik heb af en toe dezelfde vragen aan verschillende journalisten voorgelegd, omdat ik wilde vergelijken hoe iedereen over dat onderwerp dacht. Sommige vragen heb ik ook maar aan één persoon gesteld, als het bijvoorbeeld van toepassing was op een blad waar hij of zij voor schreef.

De gesprekken gingen in principe allemaal heel goed, op ééntje na. Mijn gesprek met Paul van Eijndhoven verliep niet echt soepel. Ik had het idee dat hij er eigenlijk weinig zin in had om over dit onderwerp te praten, en ik kreeg dan ook vrij korte antwoorden op mijn vragen. Mijn pogingen om door te vragen over een onderwerp werden vaak afgekapt. Uiteindelijk heeft mijn gesprek met hem niet lang geduurd, omdat ik al snel door al mijn vragen heen was. Achteraf gezien had ik me misschien nog beter op het interview moeten voorbereiden, zodat ik beter kon doorvragen. Omdat mijn vorige interviews zo soepel gingen, had ik daar echter niet bij stilgestaan. Gelukkig heeft Van Eijndhoven wel nuttige dingen voor mijn reflectie gezegd, en heb ik hem dus wel kunnen gebruiken.

Schrijven van de reflectie

Ik heb mijn reflectie eigenlijk pas in de laatste weken van mijn onderzoek geschreven. Ik heb er eerst voor gezorgd dat ik al mijn informatie had, ook mijn veldonderzoek. Voor mij heeft deze aanpak goed gewerkt, ik had een goed overzicht van de informatie die ik had en hoe ik die moest verwerken. Het schrijven ging dan ook erg vlot.

Begeleiding

Ik ben erg te spreken over de begeleiding van Harmen tijdens dit project. Hij droeg goede suggesties aan in de eerste paar weken, waardoor je gestimuleerd werd om je plan van aanpak telkens te verbeteren. Soms dacht ik echt: waar haalt ie dit idee nou weer vandaan? Wat ik ook erg grappig vond om te zien, was dat ik gedurende mijn onderzoek op dingen stuitte, die hij van tevoren al had aangestipt. Hij had dus echt goed inzicht in wat er fout zou kunnen gaan tijdens het onderzoek.

Aan mijn medestudenten heb ik ook erg veel gehad. Ik denk dat het een heel slim idee is om halverwege het project alle plannen van aanpak te bespreken met de hele groep. Andere studenten kijken soms met hele andere ogen naar jouw onderwerp dan jijzelf.

Sterke en zwakke punten

Ik denk dat een sterk punt van mijn reflectie is dat ik duidelijk deelvragen heb en daar ook duidelijk antwoord op kan geven. Ook denk ik dat ik erg relevante mensen heb kunnen interviewen, die echt iets hebben toegevoegd aan mijn reflectie.

Een zwak punt vind ik zelf, dat ik misschien nog wat meer literatuur had kunnen betrekken in mijn reflectie. Ik leun nu erg op de interviews die ik heb gedaan. Op zich is daar misschien niet zoveel mis mee, want dat is tenslotte mijn eigen onderzoek. Maar ik had het denk ik beter gevonden als ik mijn interviews meer had kunnen onderbouwen met literatuur.

Competenties

Voordat ik echt begon met het schrijven van mijn reflectie, en dus wel alle informatie had, was het even puzzelen om alles goed te kunnen ordenen. Ik denk dat ik daar achteraf gezien wel in geslaagd ben en ik hoop dat een helder verhaal is geworden. Wat betreft het kiezen en presenteren van mijn informatie is het een beetje hetzelfde verhaal. Omdat je zoveel informatie hebt, is het even goed selecteren in wat nou wel en wat niet interessant is voor de lezer van mijn reflectie. Wat voegt wel iets toe en wat niet? In het begin was ik bang dat ik niet aan mijn aantal woorden zou komen, en heb ik informatie in mijn reflectie verwerkt die eigenlijk niet echt iets toevoegde aan mijn verhaal. Later kwam ik erachter dat ik makkelijk aan de 10.000 woorden kwam, en heb ik die passages weer geschrapt. Misschien had ik dat achteraf toch wel gedaan, ik denk dat ik het beter is om alleen de relevante informatie te hebben, en op 9000 woorden te zitten, dan dat er allemaal onzin in mijn reflectie terecht komt.
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� Harri Theirlynck werd overigens door managers in de reisbranche uitgeroepen tot één van de meest invloedrijke reisjournalisten van Nederland. (De Journalist, 2001)
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