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Voorwoord
De vorige keer dat ik mijn reflectiewerkstuk inleverde, kreeg ik de opmerking dat mijn veldonderzoek niet breed genoeg was. Ik begreep het punt van mijn begeleiders en ben op zoek gegaan naar nog meer verschillende meningen van mensen uit het werkveld. Op www.bedrijfsjournalistiek.nl las ik het volgende: 

“Is bedrijfsjournalistiek journalistiek? Volgens veel journalisten in de publieksjournalistiek niet. Volgens de meeste bedrijfsjournalisten wel.” (artikel ‘Bedrijfsjournalisten zijn keihard journalisten’)
Dit bevestigde voor mij alleen maar dat ik het meer in de praktijk moest gaan zoeken. En praktijkervaring heb ik nu ook zelf, aangezien mijn tweede stage plaatsvond tussen de vorige keer dat ik mijn reflectie inleverde en deze herkansing. Deze ervaringen hebben een rol gespeeld bij de verbetering van mijn reflectie. 

Ik heb het gevoel dat ik nu een betere mix heb van literatuur, meningen uit het werkveld en mijn eigen mening. Of mijn mening over het vak veranderd is in de afgelopen drie maanden, lees je in de conclusie.

Hoofdstuk 1: Inleiding en opzet
1.1 Aanleiding en centrale vraag

“Bedrijfsjournalistiek… dat  is toch niet echt journalistiek hè?” Al meerdere malen hoorde ik deze opmerking. Ik heb mede daardoor het idee dat bedrijfsjournalistiek niet als journalistiek gezien wordt. Toch koos ik voor het buitenbeentje van de opleiding als afstudeerrichting. Omdat ik me wat meer wilde specialiseren op mijn toekomstige vakgebied, wilde ik mijn reflectiewerkstuk over bedrijfsjournalistiek schrijven. Omdat dit nogal breed is, koos ik uiteindelijk voor de volgende centrale vraag: 

Hoe journalistiek is bedrijfsjournalistiek?

De reden dat bedrijfsjournalistiek vaak niet als journalistiek wordt gezien is omdat je voor een bedrijf schrijft. Dit zou onder andere betekenen dat je niet onafhankelijk en objectief kunt zijn in je werk. Maar wat het antwoord op mijn onderzoeksvraag ook is, maakt het eigenlijk uit? Is het per definitie slecht als bedrijfsjournalistiek niet helemaal thuishoort onder de noemer journalistiek? Ook daar wil ik in de conclusie op ingaan.

1.2 Doelstelling

Het doel van mijn onderzoek is om uit te zoeken wat de verschillen en de overeenkomsten zijn tussen bedrijfsjournalistiek en algemene journalistiek. Op dit moment ben ik van mening dat er zeker verschillen zijn. Je bent inderdaad als bedrijfsjournalist niet honderd procent onafhankelijk. Maar ben je dat als ‘vrije’ journalist wel? Dat er verschillen zijn, is een feit. Maar op de vraag of bedrijfsjournalistiek terecht het woord journalistiek meedraagt, weet ik het antwoord nog niet. Om hier een goed antwoord op te krijgen, moet er eerst één ding duidelijk worden: wat is journalistiek dan? En welke criteria zitten eraan vast? Ook het begrip bedrijfsjournalistiek is niet eenduidig. Wat valt er allemaal onder? Ik kom hier later op terug.

1.3 Deelvragen

Twee deelvragen probeer ik in het volgende hoofdstuk al te beantwoorden:

· Wat is journalistiek? 

· Wat is bedrijfsjournalistiek?

Andere deelvragen die onder meer aan bod komen in mijn reflectiewerkstuk zijn:

· Hoe (on)afhankelijk ben je als bedrijfsjournalist ten opzichte van vrije journalisten?

· Hoe krijg je een goede balans tussen enerzijds de doelstellingen van je opdrachtgever en anderzijds de wensen van je lezer?

· Met welke vakgebieden heeft bedrijfsjournalistiek het meest op: journalistiek, marketing of communicatie?

· Hoe objectief kun je zijn als je in de bedrijfsjournalistiek werkt?

· Heb je voor bedrijfsjournalistiek andere kwaliteiten of een andere werkwijze nodig dan voor andere geschreven media? 

· Hoe zien bedrijfsjournalisten zichzelf en hun vak?

Bij iedere deelvraag geef ik ook mijn eigen visie. Al dan niet als een reactie op wat ik zal lezen en horen tijdens literatuuronderzoek en veldwerk.

1.4 Begripsbepaling

Om onderzoek te kunnen doen naar het antwoord op mijn centrale vraag, moet ik eerst duidelijk voor ogen hebben wat journalistiek voor mij betekent en wat er onder bedrijfsjournalistiek valt. Pas als deze begrippen helder zijn kan ik beginnen met reflecteren. Allereerst wil ik een beschrijving van journalistiek kiezen waarin ik me het meest kan vinden. Want hoe raar het ook klinkt, na ruim vier journalistiek gestudeerd te hebben, kan ik nog steeds niet zo één, twee, drie verwoorden wat journalistiek is. Daarnaast ga ik ook het begrip bedrijfsjournalistiek afbakenen. Onduidelijk is namelijk nog wat daar allemaal onder valt. 

Omdat het bijna onmogelijk is om deze twee begrippen in één zin te definiëren en er waarschijnlijk verschillende juiste definities bestaan, ga ik er in het volgende hoofdstuk verder op in. Ik wil de gevonden definities graag gebruiken om te testen of bedrijfsjournalistiek ook onder de noemer journalistiek zou kunnen vallen. In de statuten van de Raad voor de Journalistiek wordt bedrijfsjournalistiek overigens niet specifiek genoemd. Ik wil uit gaan zoeken of de raad bedrijfsjournalistiek als een journalistieke stroming erkent en er dus ook uitspraken over doet.

1.5 Literatuur

Tijdens mijn zoektocht naar geschikte literatuur kwam ik erachter dat er enorm veel geschreven is over bedrijfsjournalistiek. In eerste instantie heb ik de volgende selectie gemaakt, omdat ik denk dat deze boeken het beste antwoord kunnen bieden op mijn vragen:

· Wilhelm, A.(2003). Het interview in de bedrijfsjournalistiek. Delft: Kluwer.

· De Bakker, S.(2006). Bedrijfsjournalistiek in Nederland. Den Haag: Logeion.

· Evers, H. & Rennen, T.(2005). Journalistiek moet verder. Uitgeverij Valkhof Pers.

· Herlé, M.(2004). Bladen maken – Periodieken in de bedrijfscommunicatie. Alphen aan den Rijn: Kluwer.

· Visser, R.(2005). Een bedrijfsblad maken – van idee tot realisatie. Bussum: Uitgeverij Coutinho.

· Evers, H.(2007). Ethiek in de bedrijfsjournalistiek. Den Haag: Logeion.

Verder ben ik al een aantal relevante artikelen tegen gekomen op www.bedrijfsjournalistiek.nl en op www.denieuwereporter.nl. De uiteindelijke lijst van boeken, artikelen, websites en personen vind je in de bronnenlijst.

1.6 Veldonderzoek

Ook wil ik onderzoek doen in het werkveld. Ik wil graag van bedrijfsjournalisten én van ‘gewone’ journalisten weten hoe zij over bedrijfsjournalistiek denken. Noemen bedrijfsredacteuren zichzelf journalist? Hebben ze een journalistieke opleiding gedaan of hebben zij een communicatie of marketing achtergrond? Hoe onafhankelijk voelen zij zich? Kunnen ze objectief te werk gaan? Et cetera. En hoe kijken docenten van onze opleiding tegen bedrijfsjournalistiek aan?

Hoofdstuk 2: Begripsbepaling

Als ik te weten wil komen of bedrijfsjournalistiek wel onder de noemer journalistiek thuishoort, moet ik eerst twee essentiële vragen beantwoorden. Wat is journalistiek? En wat is bedrijfsjournalistiek? Uiteraard is er niet slechts één goed antwoord mogelijk. Gelukkig is er veel over beide geschreven en ik ga nu een aantal omschrijvingen onder elkaar zetten en uitzoeken waar ik mij het meest in kan vinden.

2.1 Journalistiek

De woordenboeken geven, zoals ik al enigszins verwachtte, geen allesomvattende beschrijving van journalistiek. Volgens Van Dale: “het verstrekken van informatie omtrent het dagelijks gebeuren via de media”. Het dagelijks gebeuren van wat en wie, vraag ik me dan meteen af. Het Prisma woordenboek geeft een zo mogelijk nog bredere definitie aan journalistiek: “vak van een journalist”. Een journalist wordt vervolgens beschreven als “iemand die informatie verzamelt en publiceert”. Het lijkt me logisch dat ik deze definities niet als volledig acht en dus ook niet hanteer tijdens mijn reflectie. 

Uit Journalistiek moet verder (Evers en Rennen, 2005, p.18,19,33): “Journalistiek is weinig anders dan een georganiseerd antwoord op een algemene informatiebehoefte. (…) Van twee kanten heeft de journalistiek vanouds opdrachten meegekregen: van de burgers die geïnformeerd wilden worden en van diverse partijen die controle wilden uitoefenen op die informatievoorziening. Journalistiek heeft de taak om het publieke debat te stimuleren (…) Vooralsnog houd ik het op de volgende definitie: Journalistiek is een specifiek productieproces van via media openbaar aan te bieden verzamelingen uitspraken over de actualiteit, gericht op het informeren van publieken.” Hier kan ik mij al veel meer in vinden. Het is misschien een erg lange beschrijving, maar ik ben dan ook van mening dat je het begrip journalistiek onmogelijk in één zin kunt beschrijven. Wat mij vooral aanspreekt in de beschrijving van Rennen, is het gedeelte waarin duidelijk wordt dat er diverse partijen zijn die controle willen houden op de informatievoorziening. Daarmee zegt hij volgens mij dat een journalist dus nooit helemaal onafhankelijk is. Er zijn dus verschillende partijen waar je rekening mee moet houden als journalist zijnde. En dat is een interessant punt, aangezien ik het ook over de onafhankelijkheid wil hebben bij bedrijfsjournalistiek en “vrije” journalistiek. Met de laatste zin van de beschrijving van Rennen ben ik het niet helemaal eens. Volgens Rennen zou journalistiek altijd over de actualiteit moeten gaan. Maar bijvoorbeeld een achtergrondverhaal of een portretinterview gaan vaak niet direct over actuele gebeurtenissen. Is het dan geen journalistiek?

De Raad voor de Journalistiek (www.rvdj.nl) hanteert de volgende definitie van journalist. “Iemand die er zijn hoofdberoep van maakt mede te werken aan de redactionele leiding of redactionele samenstelling van publiciteitsmedia, waaronder: 

· Een dagblad, nieuwsblad, huis-aan-huisblad of tijdschrift voor zover de inhoud daarvan bestaat uit nieuws, foto’s en andere illustraties, verslagen of artikelen;

· Een persbureau voor zover de productie daarvan bestaat uit nieuws, foto’s en andere illustraties, verslagen en artikelen, bestemd voor dagbladen, nieuwsbladen, huis-aan-huisbladen, tijdschriften, televisie, film, teletekst of viewdata;

· Programma’s die worden verspreid door radio of televisie, voor zover deze bestaan uit nieuws, reportages, beschouwingen of rubrieken van informatieve aard;

· Internet, teletekst of viewdata, voor zover de inhoud daarvan bestaat uit nieuws, reportages, beschouwing of rubrieken van informatieve aard.

Het essentiële in de beschrijving van de Raad voor de Journalistiek is “iemand die er zijn hoofdberoep van maakt”. Ik denk namelijk dat dit een criterium kan zijn voor de vraag of iemand journalistiek bedrijft of niet. Iemand die in zijn vrije tijd stukjes schrijft voor een blaadje van de plaatselijke tennisvereniging, vind ik geen journalist. Het moeilijke is dat er een grijs gebied is: iemand die parttime in de journalistiek werkt en daarnaast nog een andere baan heeft. Iemand die bijvoorbeeld vier dagen in de week werkt (niet in de journalistiek) en daarnaast freelancet voor een blad of krant. Mag dat dan geen journalistiek heten omdat het niet zijn of haar hoofdberoep is? Daar ben ik het niet mee eens. Ik zou daarom eerder zeggen dat het je beroep moet zijn, maar niet persé je hoofdberoep. 
Bij het behandelen van klachten beschouwt de Raad de journalistiek overigens als één vak. Er wordt geen onderscheid gemaakt in medium. Maarten van den Berg, plaatsvervangend secretaris van de Raad voor de Journalistiek: “De Raad hanteert de in de statuten genoemde definities om zijn bevoegdheid te bepalen en maakt hierbij verder geen onderscheid in verschillende journalistiek stromingen. Van het wel of niet erkennen van een bepaalde stroming is dan ook geen sprake. Per klacht bekijken we of de Raad al dan niet bevoegd is om een inhoudelijk oordeel te geven.” De Nederlandse Vereniging van Journalisten (NVJ) maakt echter wel onderscheid per genre. Zo kunnen bedrijfsjournalisten wel lid worden van de NVJ. Er worden alleen geen CAO’s voor hen afgesloten.
Hoewel ik het nog steeds moeilijk vind om een alles omvattende beschrijving te geven, ga ik het toch proberen. Ook al heb ik er nu veel over gelezen en over gepraat op school, er blijven twijfelgevallen bestaan. Dit zijn vijf omschrijvingen die het best weergeven wat journalistiek is in mijn ogen:

1. Journalistiek is het via de media naar buiten brengen van zowel schriftelijke als audiovisuele producten, gericht op het informeren van het publiek.

2. Bij deze producten worden de journalistieke genres in acht genomen: nieuwsbericht, interview, verslag, achtergrond, reportage, beschouwing.

3. De journalistiek krijgt van twee kanten opdrachten: enerzijds van de lezer die geïnformeerd wil worden en anderzijds van verschillende partijen die controle willen uitoefenen op die informatievoorziening.

4. Een journalist heeft de taak om het publieke debat te stimuleren.

5. Iemand is pas journalist als hij of zij bovenstaande ook daadwerkelijk doet voor zijn werk en dus niet onbetaald als hobby.

2.2 Bedrijfsjournalistiek

Volgens Jeroen Maters (De Bakker, 2006, p.8) vallen lang niet alle media die door bedrijven uitgegeven worden onder bedrijfsjournalistiek. In het voorwoord van Bedrijfsjournalistiek in Nederland vertelt hij hoeveel verschillende media hij ontvangt van organisaties. “Toen ik een serieus lijstje ging maken, kwam ik op 44 onbetaalde periodieken, die door organisaties worden uitgegeven met het doel relaties te binden, te informeren of over te halen iets te doen of te laten. Haal daar de door amateur gemaakte nieuwsbrieven en gestencilde blaadjes vanaf en je houdt dertig media over die door de handen van professionals zijn gegaan. En daarvan zijn er slechts een stuk of tien als bedrijfsjournalistiek, dus gemaakt vanuit een journalistieke ideologie, te bestempelen.”

Bij bedrijfsjournalistiek denk ik zelf aan het maken van bladen of andere media voor een bedrijf of organisatie. Dit kan voor allerlei organisaties zijn: commerciële bedrijven, de non-profit sector of de overheid. Alledrie vallen naar mijn mening onder bedrijfsjournalistiek. Maar een lastigere vraag is: welk soort uitgave valt er wel en welke niet onder deze noemer? En wanneer noem je een uitgave ook daadwerkelijk een blad? Bedrijven en organisaties geven zo veel drukwerk uit om te communiceren met interne en externe doelgroepen: folders, brochures, relatiebladen, jaarverslagen, personeelsbladen, bulletins. Mariët Herlé geeft in haar boek Bladen maken, Periodieken in de bedrijfscommunicatie (2004, p.12) een aantal voorwaarden waar een uitgave aan moet voldoen om de naam ‘blad’ te krijgen:

· Een blad verschijnt periodiek (minimaal vier keer per jaar);

· Een blad bestaat uit minimaal vier pagina’s;

· Een blad heeft redactionele inhoud;

· Elk nummer van een blad is herkenbaar, maar ook verrassend;

· De boodschap wordt aantrekkelijk gebracht.

Hier kan ik mij helemaal in vinden. Van de bovenstaande criteria is het voor mij het belangrijkst dat een blad redactionele inhoud moet hebben. Ik vind dat iets pas bedrijfsjournalistiek mag heten, wanneer er gebruik wordt gemaakt van de journalistieke genres, zoals achtergrond, nieuws, interview, verslag en reportage. Een fraai vormgegeven catalogus is dus bijvoorbeeld geen blad, omdat die alleen bestaat uit een opsomming van producten met hier en daar misschien wat extra informatie.

Bij de aankondiging van de Grand Prix Bedrijfsbladen wordt de volgende omschrijving gehanteerd: “Een bedrijfsblad is een gedrukt medium dat periodiek (minstens drie keer per jaar) verschijnt. Het blad heeft een uitgesproken redactioneel karakter en wordt door een redactie tot stand gebracht. Een bedrijfsblad wordt primair door een bedrijf of organisatie ingezet om de organisatiedoelstellingen te bereiken door te communiceren met interne en/of externe doelgroepen.” Ook met deze omschrijving kan ik uit de voeten. De belangrijkste facetten worden hierin aangegeven, zoals de functie van een bedrijfsblad en het gegeven dat een blad door een redactie gemaakt moet worden. Die twee onderdelen zijn in mijn ogen essentieel voor de definitie van bedrijfsjournalistiek.

Volgens Van Ruler en De Lange (1993, gevonden in De Bakker, 2007, p.7) zijn bedrijfsjournalisten personen die zich bezighouden met de systematische verzameling, bewerking en publieke verspreiding van informatie met betrekking tot een organisatie. Het gaat hierbij om mensen die minstens één dag per week bedrijfsjournalistieke werkzaamheden verrichten. Er wordt een onderscheid gemaakt tussen twee typen bedrijfsjournalisten: 

1. de bedrijfsjournalisten die in dienst zijn van een organisatie en voor die organisatie de bedrijfsmedia maken (interne bedrijfsjournalisten)

2. de bedrijfsjournalisten die werkzaam zijn bij een bureau (freelancers, eenmans- en meermanbureaus) en die door organisaties ingehuurd worden voor de vervaardiging van bedrijfsmedia (de externe bedrijfsjournalisten) 

Ik vind dat deze beschrijving weinig omvat. De verzameling, bewerking en verspreiding van informatie over een organisatie: dat kunnen dus ook verkoopcijfers of huishoudelijke mededelingen zijn. Ik vind wel dat er in de definitie iets moet staan over een redactie en journalistieke genres.

Aan de hand van de literatuur die ik nu gelezen heb, heb ik toch redelijk goed voor ogen kunnen krijgen wat ik als bedrijfsjournalistiek beschouw. Als ik het in dit werkstuk over bedrijfsjournalistiek heb, bedoel ik:

Uitgaven (zowel geprint als digitaal) van organisaties (commercieel en non-profit) gericht op interne en/of externe communicatie, die op een journalistieke werkwijze vervaardigd zijn en journalistieke genres bevatten.

Hoofdstuk 3: De vergelijking

In hoeverre zijn schrijvers bij een bedrijfsblad nu eigenlijk journalistiek bezig? Om hier een goed antwoord op te krijgen, moeten we naar de verschillen en overeenkomsten kijken. In bijna alle literatuur die ik gelezen heb, komt de term “onafhankelijkheid” naar voren. Blijkbaar is dit een groot struikelblok of verschil. Omdat er zoveel over geschreven is en er zoveel verschillende meningen zijn, wil ik het hoofdstuk hierna aan onafhankelijkheid weiden. In dit hoofdstuk wil ik de andere verschillen en overeenkomsten belichten.

3.1 Werkwijze
“Als bedrijfsjournalistiek een vorm van journalistiek wil zijn, dan moet het voldoen aan journalistieke uitgangspunten en principes, gebruik maken van journalistieke vaardigheden en technieken, zoals hoor- en wederhoor en moet het gepresenteerd worden in een journalistieke vorm”, aldus Joop Fleuren, mediadocent televisie aan de Fontys Hogeschool Journalistiek. “Dat lijkt simpel, maar in de praktijk zijn deze toetsstenen lastig toe te passen. Al was het alleen maar omdat het onderscheid tussen journalistiek en niet-journalistiek niet hetzelfde is als het onderscheid tussen goede en slechte journalistiek.” Fleuren is daarnaast van mening dat veel vormen van tekstschrijven onder de noemer bedrijfsjournalistiek gebracht worden. Hij verduidelijkt: “Als je een aantal artikelen voorziet van een mooie lay-out, het drukt en er een nietje doorheen slaat, heb je een tijdschrift. Maar nog geen journalistiek tijdschrift. Het enkele feit dat je gebruik maakt van een journalistieke werkwijze, bijvoorbeeld het interview, of het presenteert in een bepaalde vorm, maakt het nog geen journalistiek.”
Volgens Mariët Herlé houdt de gemiddelde bedrijfsredacteur er daadwerkelijk vaak een journalistiek moraal op na. Zo beschrijft zij in haar boek Bladen maken – Periodieken in de bedrijfsjournalistiek (2004, p.22) dat ‘vrije’ journalisten en bedrijfsjournalisten bijvoorbeeld dezelfde nieuwscriteria hanteren:

· actualiteit: de laatste ontwikkelingen;

· nabijheid: hoe dichter bij de lezer, des te interessanter;

· interessant voor de doelgroep: elk medium heeft een ander publiek;

· exclusiviteit (primeurs).

Bedrijfsjournalisten proberen journalistieke waarden in de praktijk te brengen (De Bakker, 2007, p.14). Hiervoor blijken zij bepaalde journalistieke technieken toe te passen. Zo passen de bedrijfsjournalisten die aan de enquête van De Bakker hebben meegewerkt regelmatig een dubbele check toe op het presenteren van de feiten, gebruiken ze regelmatig tot vaak de methode van hoor en wederhoor tijdens hun werk en vinden ze dat ze regelmatig tot vaak een neutrale stijl hanteren door hun journalistieke producten op een objectieve manier te vervaardigen. 

Ook in het boek Het interview in de bedrijfsjournalistiek van Annet Wilhelm e.a. staat beschreven dat bedrijfsredacteuren er een journalistieke werkwijze op na houden (p.16-18). “Een bedrijfsjournalist weet dat de artikelen in zijn blad aan kenmerken als human interest, conflict, drama en dergelijke moet voldoen om het blad lezenswaardig te maken. Hij streeft naar objectiviteit en actualiteit, en past waar het kan bij voorkeur hoor en wederhoor toe.” Het boek gaat erover dat er echter een verschil is in werkwijze. Een bedrijfsjournalist zou bij het interviewen sommige zaken anders aanpakken dan zijn “vrije collega”. Kort gezegd wordt de bedrijfsjournalist beïnvloed door collegialiteit, gebondenheid en dienstbaarheid. Dit geldt echter alleen voor interne bedrijfsredacteuren. Zij schrijven namelijk over en voor hun eigen collega’s. Dat kan een spanningsveld creëren. Een bedrijfsjournalist zal een geïnterviewde soms tegen zichzelf in bescherming nemen. Bijvoorbeeld als iemand zich negatief uitlaat over een andere collega of over het bedrijfsresultaat. 

Wat vinden bedrijfsjournalisten zelf? Fridy Latijnhouwers en Jules Pulles, beiden werkzaam bij het communicatiebureau Het Inventief te Tilburg, gebruiken naar eigen zeggen wel degelijk journalistieke technieken tijdens hun werk. Latijnhouwers licht toe: “Bedrijfsjournalistiek is vaak gekleurde journalistiek, toch zijn er wel journalistieke kenmerken. De doelen en de werkwijze binnen de bedrijfsjournalistiek kunnen dan wel anders zijn, maar je journalistieke vaardigheden moet je wel inzetten. Het één kan niet los worden gezien van het ander.”
3.2 Kritische aanpak?

In Het interview in de bedrijfsjournalistiek (Wilhelm, 2003, p.16-18) staat beschreven dat een bedrijfsjournalist tijdens een interview wel kritisch kan zijn, maar nooit vernietigend of veroordelend omdat hij gebonden is aan het bedrijf waar hij voor schrijft. Het gaat altijd om een zogeheten harmonische confrontatie, volgens de schrijver. In de vrije journalistiek is de interviewer voortdurend op zoek naar de keerzijde van de medaille, altijd wantrouwig ten opzichte van wat hij hoort. In de bedrijfsjournalistiek zou er sprake zijn van een vertrouwensband. De interviewer gelooft de geïnterviewde. Hij zal zelden of nooit confronterende vragen voorleggen. Dit zou zo zijn omdat je de volgende dag weer met elkaar door dezelfde voordeur moet. 

Ik vraag me af of het werkelijk zo zwart-wit gesteld is. De schrijver zegt dat een bedrijfsjournalist wel kritisch kan zijn, maar niet vernietigend. Horen andere journalisten dat dan wel te zijn? Ik denk dat lang niet alle journalisten het doel hebben om zo kritisch mogelijk te zijn en altijd op zoek zijn naar negatief nieuws. Bij de krant waar ik mijn eerste stage heb gelopen, werd mij tijdens het eerste gesprek bijvoorbeeld al duidelijk gemaakt dat ze daar het nieuws altijd positief willen benaderen. Wel objectief blijven: als het negatief is, hoef je het ook niet mooier te maken dan het is. Maar ze verzekerden mij ervan dat ze in eerste instantie het nieuws positief wilden brengen. Ik vond het daarom vreemd dat dit boek stelt dat bedrijfsjournalisten nooit echt kritisch kunnen zijn en dat andere journalisten altijd wantrouwend en veroordelend zijn. Maar later kwam ik er tijdens verschillende interviews achter, dat er meer mensen van mening zijn dat journalisten het nieuws altijd zo kritisch en negatief mogelijk brengen.
Laura van der Burgt, freelance journalist en tekstschrijver, heeft het idee dat het woord kritisch vaak een verkeerde associatie teweegbrengt. “Kritisch staat voor veel mensen gelijk aan negatief, terwijl kritisch zijn voor mij een heel andere betekenis heeft: het totaalplaatje zien, oftewel de negatieve én de positieve aspecten, en proberen een goed, kloppend verhaal naar boven te krijgen. Dit hoeft dus niet negatief te zijn. Journalisten belichten negatieve gebeurtenissen vaak veel meer en geven deze een hogere nieuwswaarde.  Altijd kritisch zijn om het kritisch zijn, maar ze kijken niet kritisch naar zichzelf.” Van der Burgt vindt namelijk dat journalisten nog iets van bedrijfsjournalisten kunnen leren. Volgens haar is het de taak van bedrijfsjournalisten om personeel en relaties betrokken en gemotiveerd te houden. “Journalisten moeten eigenlijk een soortgelijk doel stellen voor zichzelf: de Nederlanders betrokken en gemotiveerd te houden. Dat gaat beter als je positiefkritisch bent dan wanneer je alleen maar op alle conflicten, cultuurverschillen en andere negatieve aspecten blijft hameren. Er is een groot verschil tussen kritisch en negatief zijn. Bij bedrijfsjournalisten zit er dan wel een grens aan negatief zijn, maar niet aan het kritisch zijn.” 

Ook Latijnhouwers heeft de ervaring dat journalisten vaak zo negatief mogelijk willen zijn. “Tijdens mijn stage bij het Eindhovens Dagblad kwam ik er al snel achter dat dit niet mijn ding was. Ze konden daar af en toe zo azijnzuur reageren op gebeurtenissen. Altijd werden de negatieve aspecten van een verhaal meer belicht dan de positieve kanten. Maar als de krant ergens een belang bij had, dan kon er opeens wel positief geschreven worden.”
Ook Jeroen Maters, directeur Maters & Hermsen en voorzitter van de vakgroep Bedrijfsjournalistiek, is van mening dat veel journalisten negatiefkritisch zijn. Volgens hem gaat het daarom niet om de vraag of bedrijfsjournalisten net zo kritisch te werk kúnnen gaan, maar of je net zo kritisch te werk wílt gaan als algemene journalisten. “Mijn indruk van een belangrijk deel van de algemene journalisten is dat zij kritisch zijn om het kritisch zijn. Dat kritisch zijn het hoogste doel is en niet datgene waar die kritiek toe moet leiden. Bijvoorbeeld dat een bepaalde situatie in de samenleving verbetert. Ga je van dat laatste uit, en dat is volgens mij hetgeen ooit het doel was van de journalistiek: dienstverlenend aan de publieke zaak, dan werkt het bijvoorbeeld net zo goed om te vertellen hoe het wél moet in plaats van alleen te vertellen hoe het niet moet. Ik kan misschien even kritisch zijn als andere journalisten, maar wil het dus niet. Ik wil alleen kritisch zijn als het ergens toe leidt.”

Eugène van Rijn, hoofdredacteur van het e-zine Bedrijfsjournalistiek.nl, staat in tegenstelling tot Maters wel achter een kritische werkwijze. “Bedrijfsjournalisten kunnen altijd kritisch te werk gaan. Organisaties begrijpen dat bedrijfsjournalistiek weliswaar een middel is, maar wel een belangrijk middel. Bedrijfsmedia zijn namelijk de enige middelen waarin je in één keer al je medewerkers dezelfde boodschap stuurt op hetzelfde moment. Aan de andere kant lezen Raden van Bestuur in hun interne bedrijfsmedia welke onderwerpen spelen bij werknemers. Hoe kritischer de benadering naar medewerkers en naar directies is, des te geloofwaardiger hun boodschap. En geloofwaardige organisaties kunnen op hun mensen rekenen.”

Volgens Hans Wammes, binnenlandredacteur bij NRC Handelsblad, kunnen bedrijfsjournalisten niet even kritisch te werk gaan als andere journalisten. “Er zal wellicht een enkeling zijn die bij een volwassen bedrijfsblad van een volwassen bedrijf werkt en zich beschermd weet door een goed redactiestatuut, wat kritische berichtgeving mogelijk maakt. Maar per saldo heeft een bedrijf of instelling toch altijd een duidelijke missie waaraan zo’n blad zich moet conformeren. De directeur van een niet-mediabedrijf die het uitgeven van een onafhankelijk periodiek tot missie maakt in plaats van voorrang te geven aan andere bedrijfsdoelen, moet ik nog tegenkomen.”

Caroline Togni, eindredacteur bij Maters & Hersmen, denkt dat bedrijfsjournalisten en algemene journalisten een even kritische werkwijze kunnen hebben. “Er zal altijd iemand een oogje in het zeil houden, in welke vorm van journalistiek dan ook. In de bedrijfsjournalistiek kan dat de opdrachtgever zijn, bij andere media is het misschien de hoofdredacteur die ingrijpt.” 

Inmiddels heb ik zelf al een beetje ervaring opgedaan in de praktijk. Tijdens mijn stage bij Het Inventief kwam ik er al snel achter dat periodieken niet alleen maar ‘mooi weer willen spelen’. Té positieve berichtgeving kan de organisatie juist schaden. Ik was bijvoorbeeld aanwezig bij een redactievergadering van De Bruggen, een instelling voor gehandicaptenzorg. De redacteur die een stuk had geschreven over tevredenheid van medewerkers en cliënten werd erop aangesproken dat hij het stuk veel te positief had geschreven. De tevredenheid scoorde in feite namelijk behoorlijk laag en in het stuk leek alles koek en ei te zijn. De opdrachtgever was hier niet blij mee, want er was veel kritiek op gekomen. Het artikel schaadt het imago omdat het geen reëel beeld neerzet, wat de geloofwaardigheid niet ten goede komt. Er werd daarom besloten om er in de volgende uitgave op terug te komen. De rest van de vergadering stond in het teken van ideeën van de redacteuren. Het is dus niet zo dat het bestuur bepaalt waarover wordt geschreven. Er waren slechts twee of drie onderwerpen die ze er graag in wilden zien, maar de rest stond nog open en er was veel ruimte voor discussie over de invulling daarvan.
Dezelfde dag nog kwam ik weer een voorbeeld tegen dat bewijst dat bedrijfsjournalistiek ook kritisch kan zijn. Ik was aanwezig bij de redactievergadering van Pling!, het blad dat Het Inventief zelf uitgeeft. Het blad is bedoeld om medewerkers, relaties en (potentiële) klanten inzicht te geven in welke projecten Het Inventief allemaal aanpakt. Meerdere malen kwam er tijdens de vergadering ter sprake dat het geen reclamefolder moet worden voor Het Inventief. Natuurlijk is één van de doelen wel het aantrekken van nieuwe opdrachten, maar toch willen ze er geen brochure van maken waarbij ze zichzelf een schouderklopje geven. Door een kwalitatief en kritisch blad neer te zetten, laat je juist zien wat je in huis hebt en kom je betrouwbaarder over.
Naar mijn mening kan een bedrijf gediend zijn bij eerlijke en opbouwende kritiek. Je kunt gevoelige zaken die in een bedrijf spelen wel mijden, maar iedereen weet toch dat er iets aan de hand is. Net als bij de lezers van het blad van De Bruggen: je houdt ze niet zomaar voor de gek. Ze weten zelf ook wel dat de tevredenheid laag scoort. Door er niet of positiever over te schrijven, verdwijnt het niet. Stel dat er geruchten rondgaan die slecht zouden zijn voor het imago van een bedrijf, dan kun je er maar beter goed over communiceren. Anders kan het zijn dat men gaat speculeren en zelf dingen gaat bedenken. 

De Bakker concludeerde na een enquête onder bedrijfsjournalisten dat bedrijfsjournalisten het redelijk belangrijk vinden om kritisch te kunnen zijn in hun werk. Daarmee bedoelen ze dat ze de directie of het topmanagement kritisch willen volgen, dat ze een waakhond willen zijn van dit bedrijfsonderdeel en dat ze kritisch verslag kunnen doen van wat er binnen de organisatie gebeurt (De Bakker, 2007, p.13). 

Onderzoeker Bart Kleijn van communicatieonderzoeksbureau MediaTest staat ook achter een kritische werkwijze van bedrijfsjournalisten. In Communicatie, het vakblad voor communicatieprofessionals, legt hij uit: “Schroom niet om kritisch te zijn op je eigen organisatie in personeelsbladen. Dit komt de waardering van het blad ten goede. Medewerkers voelen zich minder serieus genomen als zij alleen maar positieve verhalen over het eigen bedrijf lezen. Hierdoor gaan zij de aangeboden informatie minder grondig lezen. Wil je als management bereiken dat je medewerkers goed op de hoogte zijn, dan moet je er dus voor zorgen dat interne media ook kritische noten bevatten.” MediaTest kwam tot deze conclusie na kwalitatieve en kwantitatieve waarderingsonderzoeken onder het personeel van verschillende organisaties. Toch bleek uit deze onderzoeken dat veel organisaties nog vrezen dat zelfkritiek hun blad zal schaden. “Gelukkig zien we het besef doorbreken dat het goed is om open te zijn richting medewerkers. Een jaar of tien geleden durfde bijna niemand dat nog. Let wel, ook aan zelfkritiek zitten grenzen. Een organisatie moet zichzelf ook weer niet de grond in boren”, waarschuwt Kleijn.

3.3 Meningen uit het werkveld
Hierboven liet ik al een aantal mensen aan het woord over de vraag hoe zij tegen een kritische werkwijze aankijken. Maar ik wilde graag meer over de praktijk te weten komen. Hoe zien bedrijfsjournalisten hun vak? Noemen zij zichzelf journalisten? En wat zijn volgens hen de grootste verschillen? Maters: “Ik noem mijzelf zeker een journalist. Naar mijn mening zijn er geen verschillen tussen bedrijfsjournalistiek en publieke journalistiek. Als je publieke journalistiek tenminste definieert als: dienstverlenend aan het publiek, in samenwerking met het publiek, rekening houdend met de wensen van het publiek waarvoor je schrijft, etc. Kortom: met beide benen in de samenleving. In de bedrijfsjournalistiek werk je letterlijk middenin je doelgroep. Je deelt de gang met ze in het kantoor, je luncht samen met ze, je zit bij dezelfde personeelssportvereniging. Je weet precies wat er in hen omgaat. Als je het ook maar in je hoofd haalt om níet publieksgericht te werken, dan kun je voortaan alleen gaan lunchen, alleen gaan sporten en loopt iedereen met een grote boog om je heen. Je voelt het vanzelf als je er een janboel van maakt. In de “algemene” journalistiek heb je dat minder: het is anoniemer, je weet niet precies wie je lezers zijn. Bedrijfsjournalistiek, in de juiste zin van het woord, is daarom een hogere vorm van journalistiek.” 

Van Rijn: “Ik noem mijzelf geen journalist maar echt een bedrijfsjournalist. Het grootste verschil tussen bedrijfsjournalistiek en de vrije journalistiek is de gebondenheid aan de organisatie die het blad uitgeeft en het intense contact met je doelgroep. Bij interne bladen is in ieder geval bijna iedere geïnterviewde ook lezer. En die vindt iets van jouw product.” 

Ook Togni vroeg ik hoe zij tegen het vak bedrijfsjournalistiek aankijkt. “Ik noem mijzelf een journalist, maar dan wel met de nuance bedrijfsjournalist. Want dat is toch het werk dat ik dagelijks doe: schrijven en eindredactie voor bedrijfsbladen.” Volgens Togni zit het grootste verschil tussen algemene journalistiek en bedrijfsjournalistiek in het feit dat je als bedrijfsjournalist niet aan de invloed van het management ontkomt. “Een hoofdredacteur zal niet snel een artikel niet plaatsen omdat het teveel stof doet opwaaien. Sterker nog, dan wordt het juist geplaatst!” Een ander verschil dat Togni aangeeft, is dat ze bij het schrijven voor kranten en tijdschriften, haar artikelen nooit ter goedkeuring voorlegde. Bij bedrijfsbladen doet ze dit vrijwel altijd.
Volgens Latijnhouwers zijn journalistiek en bedrijfsjournalistiek twee aparte vakken. Het verschil zit hem volgens haar in de doelen die ze hebben. “Bij bedrijfsjournalistiek is het doel iemands mening en/of gedrag veranderen. Je wilt bijvoorbeeld bereiken dat de medewerkers positief naar de nieuw ingeslagen weg kijken en daar ook naar handelen. Journalistiek is puur informatief, er is geen achterliggend doel.” Ook gaat bedrijfsjournalistiek werk een stapje verder dan de journalistiek, volgens Latijnhouwers. Zij vindt dat algemene journalistiek een kwestie van observeren en opschrijven is. “Bij bedrijfsjournalistiek moet je er ook daadwerkelijk iets mee doen, meedenken over oplossingen en het vertalen voor de doelgroep.” Met de opvatting over de verschillende doelen ben ik het helemaal eens. Bij de laatste opmerking heb ik wel een kanttekening: bedrijfsjournalistiek gaat inderdaad een stap verder omdat je conceptmatiger na moet denken, maar het vertalen voor de doelgroep is net zo goed een taak voor andere journalisten. Ook zij moeten bijvoorbeeld ingewikkelde, politieke situaties zó omschrijven dat iedereen het begrijpt.
Een ander verschil dat Latijnhouwers beschrijft, is dat in de bedrijfsjournalistiek alles op elkaar aan moet sluiten binnen een blad of website. “Het moet één geheel zijn. Alle artikelen samen, moeten ondersteund door elkaar één of meerdere doelen bereiken. In een krant of een tijdschrift staan de artikelen allemaal los van elkaar.”

Ook Van der Burgt ziet bedrijfsjournalistiek en journalistiek los van elkaar. “Het zijn twee totaal verschillende dingen. Ik werk op allebei de gebieden. Bij bedrijfsjournalistieke opdrachten werk ik in opdracht van een organisatie en probeer ik iets te bereiken met mijn tekst. Journalistieke artikelen schrijf ik op eigen initiatief en er zit geen communicatief doel achter.” Het aantrekkelijke aan bedrijfsjournalistiek vindt Van der Burgt dat je een leuke rol binnen een organisatie kunt spelen. “Als je goede bedrijfsjournalistiek bedrijft, zet je zowel directie als medewerkers als cliënten aan het denken. Je geeft ruimte voor discussie. Daarnaast kun je de relatie verbeteren tussen enerzijds directie en anderzijds personeel en/of externe relaties. Mensen betrokken en gemotiveerd houden, dat is toch een hartstikke mooie taak?”

Pulles maakt in zijn werk onderscheid in journalistieke en niet-journalistieke opdrachten. “Mijn werk is de ene keer meer journalistiek dan de andere. Ondanks dat er een opdrachtgever in het spel is, noem ik het schrijven voor magazines puur journalistiek. Het voldoet aan alle journalistieke eisen en ik krijg ontzettend veel vrijheid.” Als hij werkt voor bredere communicatieconcepten, noemt hij het geen journalistiek meer. “Soms moet ik ook meedenken over creatieve concepten om communicatieproblemen op te lossen. Hierbij gebruik ik wel journalistieke technieken, maar je levert geen journalistiek product. Daarom vind ik dit deel van mijn werk niet journalistiek.” Maar eigenlijk maakt het Pulles niet veel uit, welk naamkaartje eraan hangt. ‘Schrijven, het verhaal in het gewenste formaat op papier krijgen, iedereen tevreden maken én ook zelf tevreden zijn over het uiteindelijke artikel: dat is mijn passie. Of het nou journalistiek, conceptueel of wat dan ook is. ” Het verschil tussen het werk van een journalist en dat van een bedrijfsjournalist, zit hem volgens Pulles in het vertrouwen dat je krijgt. “Als bedrijfsjournalist krijg je vaak meer informatie om je verhaal op te baseren. Als journalist van een krant of tijdschrift is de geïnterviewde nogal huiverig om inhoudelijke uitspraken te doen. Als ik medewerkers van een organisatie moet interviewen, weten zij dat ik door die organisatie ben ingehuurd, dus is er al vertrouwen en praten ze vrijuit.”
Louck Everaars, nu docent Duits maar eerder werkzaam bij kranten en in de bedrijfsjournalistiek, heeft een duidelijke visie op de journalistiek. “Binnen de journalistiek zijn er maar twee takken. De ene is de pure verslaggeving, die objectief dient te zijn. De andere is de opiniërende journalistiek, waarbij je maatschappelijke verschijnselen verklaart. Bedrijfsjournalistiek past naar mijn mening niet binnen dit plaatje. Bedrijfsjournalistiek is bedrijfspropaganda. Wat niet afdoet aan het feit dat er zorgvuldigheid en andere kwaliteiten nodig zijn bij bedrijfsjournalistiek. Maar ik blijf erbij dat je in de bedrijfsjournalistiek je ziel en zaligheid verkoopt aan de commercie. Wiens brood men eet, diens woord men spreekt.”
3.4 Ideologieën naast elkaar

Huub Evers maakt in Ethiek in de bedrijfsjournalistiek (2007, p.31-32) een goede vergelijking tussen bedrijfsjournalistiek en publieksjournalistiek. Evers somt hier de journalistieke ideologie volgens Mark Deuze op en zet daarnaast wat de betekenis is voor de bedrijfsjournalistiek:

1. Journalisten zijn publieke dienstverleners. Zij hebben een bijzondere verantwoordelijkheid ten opzichte van hun publiek en de samenleving als geheel. De journalistiek vervult immers een centrale rol in de samenleving, omdat de meeste mensen voor hun informatie en opinievorming in belangrijke mate aangewezen zijn op de media. 

Betteke van Ruler (2005: 42-45) heeft deze kenmerken vertaald naar de bedrijfsjournalistiek: bedrijfsjournalistiek is dienstverlenend aan de belangen van de organisatie en aan de belangen van de mensen in en rond die organisatie.

2. Journalisten moeten zich in hun werk, vrij, onafhankelijk en autonoom kunnen opstellen zonder inmenging van buitenaf. De journalist als de belangeloze buitenstaander, de kritische observator aan de zijlijn van de samenleving. In dit beeld zit een intrinsieke spanning: de journalist plaatst zichzelf buiten de samenleving waarvan hij zelf deel uitmaakt.

Voor de bedrijfsjournalist betekent dit, dat er sprake moet zijn van autonomie, hij of zij moet voldoende ruimte hebben om eigen afwegingen te maken en beslissingen te nemen. Dit kan het beste wanneer er een helder beleidskader bestaat in combinatie met een vertrouwensrelatie met het management. 

3. Journalisten streven ernaar onpartijdig, neutraal, objectief en eerlijk te zijn en daardoor geloofwaardig. Overigens ontstond objectiviteit als journalistiek ideaal pas toen pers en omroep zich gingen losmaken van politieke partijen en religieuze stromingen en hun belangen en zich steeds meer gingen richten op een zo groot mogelijke publieksmarkt.

Voor de bedrijfsjournalistiek betekent dit, dat geloofwaardigheid een centrale term is, die geconcretiseerd wordt in de praktijk door zaken van meerdere kanten te belichten en door het hele scala aan meningen de revue te laten passeren.

4. Journalisten werken op basis van actualiteit, urgentie en dus snelheid. Dit klinkt heel vanzelfsprekend, maar levert in het digitale tijdperk waar deadlines wegvallen omdat onmiddellijk moet worden gepubliceerd, een levensgroot dilemma op. Dat vraagt om een goed evenwicht tussen snelheid en zorgvuldigheid. Dit geldt voor elke vorm van journalistiek.

5. Journalisten werken op basis van hun vakethiek, soms opgeschreven in ethische codes of redactionele richtlijnen, soms ongeschreven als onderdeel van de redactiecultuur en als resultaat van redactioneel overleg.

Bij dit punt geeft Evers geen betekenis voor de bedrijfsjournalistiek. Maar ik denk dat dit in zekere mate ook geldt voor bedrijfsredacteuren.

Deze uiteenzetting zegt dat bedrijfsjournalisten er ongeveer dezelfde ideologie op na houden als andere journalisten. De ethische codes komen op hetzelfde neer, maar soms gelden ze op een ander vlak. Zo wordt bijvoorbeeld bij het eerste punt beschreven dat journalisten een dienst verlenen aan de samenleving. Bedrijfsjournalisten zijn dienstverlenend aan mensen in en rond een organisatie, dus op een kleiner vlak. Op basis van bovenstaande vergelijking denk ik dat er in grote lijnen weinig tot geen verschillen zijn tussen de ideologie van journalisten en die van bedrijfsjournalisten.

Hoofdstuk 4: Onafhankelijkheid?

4.1 Zender versus ontvanger

Een van de grootste verschillen tussen bedrijfsmedia en algemene nieuwsmedia is dat bedrijfsjournalistiek grotendeels zendergebonden is. Een organisatie wil een boodschap kwijt bij haar personeelsleden, klanten of relaties en vaak zit daar een flink marketingplan achter. Maar om te zorgen dat het blad gelezen wordt en dat de doelstellingen van de zender verwezenlijkt worden, moet men toch een kwalitatief blad neerzetten. Hierbij moeten de redacteuren niet alleen aan de zender denken, maar zich ook op de doelgroep richten. Hiermee belanden we meteen bij een tweede verschil: de doelgroep. Een bedrijfsblad heeft doorgaans een specifieker omschreven en kleinere doelgroep voor ogen dan de meeste andere media. Natuurlijk zit er bijvoorbeeld verschil tussen de diverse kranten, maar het komt erop neer dat de meeste kranten toch voor een zeer breed publiek geschreven zijn. Een intern blad is vaak bedoeld voor een kleinere groep. Het kan bedoeld zijn voor het complete personeel, soms hebben grotere bedrijven zelfs verschillende personeelsbladen. Externe bladen hebben meestal ook een duidelijke lezersgroep. Je hebt het voordeel dat je precies weet welke mensen het blad lezen, of in ieder geval wie het blad ontvangen. Bij publieksbladen is dit lastiger, omdat iedereen het kan kopen.

Een kleine doelgroep, weten voor wie je schrijft, is volgens Everaars juist een nadeel. Volgens hem verkleint het de objectiviteit. “Als bedrijfsjournalist sta je te dichtbij je publiek. En in mijn ogen bepaalt afstand de mate van objectiviteit. Bij een grote, brede doelgroep is het interessegebied groter en kun je meer afstand nemen van de onderwerpen. Hierdoor is de objectiviteit groter en dát is journalistiek.” Ik had er zelf nog nooit zo over nagedacht, maar toen Everaars dit zei, kon ik me er wel in vinden. De afstand tot je doelgroep en de afstand van de onderwerpen kunnen inderdaad de objectiviteit beïnvloeden. Ik wil hier wel de nadruk op kunnen leggen. Ik denk namelijk dat het inderdaad moeilijker is om objectief te blijven als je je doelgroep persoonlijk kent en je dichtbij de onderwerpen staat, maar niet onmogelijk. Je moet alleen wat bewuster afstand proberen te nemen. 
Maar wie de doelgroep ook is en wat de zender ook wil bereiken: een goede balans tussen de wensen van de zender en die van de lezer is essentieel om van je blad een goed werkend communicatie-instrument te maken. Helaas bestaan er nog altijd bladen die te vaak een onderdeel zijn van het eenrichtingsverkeer tussen bedrijfsleiding en publieksgroepen. Mariët Herlé vertelt in haar boek Bladen maken, Periodieken in de bedrijfscommunicatie (2004, p. 24) dat dit verspilling is. “Wie investeert in een bedrijfsblad, moet het journalistieke karakter van een blad uitbuiten om tweerichtingsverkeer op gang te brengen.” Ik ben het met haar eens. Wanneer een organisatie haar lezers bepaalde informatie opdringt, zal het gewenste effect niet bereikt worden. Mensen moeten het blad ook echt willen lezen en het niet als een ongenode gast zien. Met interactie bereik je vaak een grotere binding met je lezer. De ontvanger voelt zich echt betrokken bij het blad en dus bij de organisatie. En dat is uiteindelijk toch de bedoeling.
4.2 Onafhankelijkheid versus autonomie

Als bedrijfsredacteur ben je niet totaal onafhankelijk. Dat staat vast. Je schrijft namens een organisatie en moet proberen haar doelstellingen te realiseren. “Onafhankelijkheid is niet aan de orde in de bedrijfsjournalistiek”, stelt ook Van Rijn. “Bedrijfsjournalistiek is één van de middelen die ingezet worden om een organisatie beter te laten functioneren. Je bent dus afhankelijk van een organisatie. Wel zien verstandige organisaties steeds meer in dat je een vakkundige redactie het beste een beetje zijn gang kan laten gaan. Doel en belang van de organisatie en de redactie zijn immers dezelfde. Maar dat is meer zelfstandigheid, geen onafhankelijkheid.” 

Ook De Bakker ondervond tijdens haar onderzoek dat bedrijfsjournalisten steeds meer vrijheid krijgen in hun werk als zij het vertrouwen hebben gewonnen van de directie of opdrachtgever (De Bakker, 2007, p.13). Opvallend is dat de interne bedrijfsjournalisten vinden dat ze meer in staat worden gesteld om zelfstandig de inhoud van de bedrijfsmedia te bepalen en om onafhankelijk van de directie journalistiek te bedrijven dan de externe bedrijfsjournalisten die aan het onderzoek van De Bakker meewerkten. De interne bedrijfsjournalisten ervaren zodoende een grotere mate van journalistieke vrijheid dan de externe bedrijfsjournalisten. Met andere woorden: de interne bedrijfsjournalisten lijken een grotere taakautonomie te hebben dan de externe (De Bakker, 2007, p.13). Ik vind dit opvallend omdat ik het eerder andersom verwacht had. Ik dacht dat je als intern bedrijfsjournalist eerder beïnvloed zou worden door de directie omdat je daadwerkelijk in het bedrijf werkt. Als intern bedrijfsjournalist voel je je misschien meer gebonden aan de organisatie of het bedrijf en pas je eerder zelfcensuur toe, dacht ik. Als extern bedrijfsjournalist sta je verder van de organisatie af en kun je met meer vrijheid te werk gaan, dacht ik. Maar die gedachten heb ik na het lezen van De Bakker toch bijgesteld. 

Nu heb ik het tot nu toe alleen gehad over onafhankelijkheid en zelfstandigheid in de bedrijfsjournalistiek. Maar om mijn hoofdvraag te kunnen beantwoorden is de volgende vraag ook erg belangrijk: ben je in de “vrije” journalistiek wel compleet onafhankelijk? En ik weet het antwoord eigenlijk al: nee. Bij andere media ben je net zo goed afhankelijk van verschillende zaken. Bijna alle media zijn afhankelijk van adverteerders en sponsors bijvoorbeeld. Zeker huis-aan-huisbladen. Daar zijn bijna alle inkomsten afkomstig van advertenties. Ik weet uit ervaring dat het vaak voorkomt dat “nieuws” over een goede advertentieklant voorrang krijgt op nieuws over bedrijven die niet of nauwelijks adverteren. Sterker nog: iemand die regelmatig adverteert, krijgt zelfs gratis een redactioneel stuk. Of er nu iets nieuwswaardigs te vertellen valt of niet. Hoezo onafhankelijk? Everaars kan beamen dat je bij kranten niet onafhankelijk bent. “Ik heb ooit voor het Brabants Dagblad een prachtig verhaal geschreven over een bedrijf, dat daar van tevoren over op de hoogte gesteld was. Uiteindelijk werd het niet geplaatst omdat de directie het niet wilde. Ze dreigden zelfs het advertentiecontract op te zeggen. Toen de krant besloot het dan maar niet te plaatsen, besloot ik ontslag te nemen. Ik ben toch zeker geen vakkenvuller van de achterkant van advertenties?”
Pulles is ook van mening dat je in andere takken van de journalistiek niet onafhankelijk bent. “Bij krant, tijdschrift en televisie krijg je net zo goed een gerichte opdracht mee met allerlei eisen en zegt een geïnterviewde ook wel eens dat je iets niet op mag schrijven. Om over de belangen van sponsors en adverteerders nog maar te zwijgen.” Van der Burgt voegt daaraan toe: “De kracht van bedrijfsjournalistiek is het neerzetten van wat er speelt zonder mensen te schaden. In de algemene journalistiek worden schandalen juist als groot nieuws neergezet, want dat levert betere verkoopcijfers of kijkcijfers op. Iets waarvan een bedrijfsjournalist niet van afhankelijk is.”

Hans Wammes van het NRC Handelsblad kan naar eigen zeggen echter wel volledig onafhankelijk werken. “In mijn ogen betekent onafhankelijkheid dat een journalist zich door geen andere overwegingen dan zijn interesse en die van de doelgroep laat leiden om een zo neutraal en veelzijdig mogelijk beeld te schetsen van de werkelijkheid. Volgens deze betekenis kan ik volledig onafhankelijk te werk gaan. Mits een chef of hoofdredacteur een onderwerp of thema ziet zitten.” En die laatste zin laat nou juist zien dat je als dagbladjournalist ook beperkingen hebt. Iedere journalist heeft zaken waar hij rekening mee moet houden. Over onafhankelijkheid in de bedrijfsjournalistiek denkt Wammes het volgende: “Bedrijfsjournalistiek staat vrijwel altijd in dienst van een bedrijf, zijn medewerkers en opdrachtgevers. Bedrijfsjournalistiek wordt ook betaald door de grootste belanghebbende. Dat impliceert afhankelijkheid.” Hier ben ik het mee eens, maar zoals ik al zei is dit in de publieksjournalistiek ook vaak zo. 
In een personeelsblad mag je waarschijnlijk niet veel negatiefs over het bedrijf zeggen of bijvoorbeeld de directeur eens even flink afkraken. Inderdaad, je mag niet schrijven wat je wilt. Maar mag je dat bij andere media wel? Ieder tijdschrift heeft een bladformule. Vaak staat er al vast hoeveel procent van de artikelen over welk thema moet gaan. Daar ben je ook van afhankelijk. En ook al zijn kranten vaak voor een breed publiek geschreven, van oorsprong onderscheiden ze zich wel van elkaar. Bijvoorbeeld in religie of in de onderwerpskeuze. De ene krant richt zich het meest op maatschappelijke onderwerpen, de ander politiek en weer een andere op economie. Er is altijd wel iets waar je rekening mee moet houden bij het kiezen van onderwerpen en de manier van schrijven. Ieder medium moet keuzes maken en wordt daarbij door verschillende partijen beïnvloed. In mijn optiek is complete onafhankelijkheid onmogelijk.

Jeroen Maters (directeur Maters & Hermsen) gelooft ook niet in onafhankelijkheid. “Bedrijfsjournalisten zijn niet onafhankelijk. Niemand is onafhankelijk, ook algemeen journalisten niet. Elke journalist werkt binnen begrenzingen. De vraag is niet of ik onafhankelijk te werk kán gaan, maar of ik als journalist onafhankelijk te werk wíl gaan. En dat wil ik dus niet. Ik wil afhankelijk zijn van mijn lezers. Want als zij mijn werk niet lezen, dan kan ik wel ophouden. En ik wil afhankelijk zijn van mijn opdrachtgever, de directie van een organisatie. Want als ik met mijn blad niet bijdraag aan een gezond functionerende organisatie, in de ogen van de directie, dan kan ik ook ophouden. Een bepaalde mate van afhankelijkheid is goed: het dwingt je om beide doelen (lezersgericht en organisatiegericht werken) continu voor ogen te houden.” Wat ik heel sterk vind aan Maters’ kijk op onafhankelijkheid, is dat hij zich ervan bewust is dat hij afhankelijk van zijn lezer is. En dat is iedere journalist, of dat zou iedere journalist moeten zijn. Zo had ik het nog nooit bekeken. Als ik aan (on)afhankelijkheid denk, denk ik het eerst aan media die in grote mate afhankelijk zijn van adverteerders, voornamelijk huis-aan-huisbladen, of aan bedrijfsjournalisten die afhankelijk zijn van hun opdrachtgever. Maar iedere journalist is dus ook afhankelijk van zijn doelgroep. In die termen had ik er nog nooit zo over gedacht. Rekening houden met je lezers, is ook een vorm van afhankelijkheid.
Maar hoe zorg je ervoor dat je niet te ver doorslaat in deze afhankelijkheid? “Een bepaalde mate van autonomie in het werk dat je doet is wel nodig. Je moet de ruimte hebben om zelfstandig beslissingen te kunnen nemen. Bijvoorbeeld over wat je wel en niet publiceert. Iemand die continu over je schouder meekijkt om te controleren wat wel of niet goed is, is niet prettig”, legt Maters uit. Volgens Bamber & Iyer (2002, gevonden in De Bakker, 2007, p.12) is taakautonomie de belangrijkste voorwaarde voor professionele identificatie. Zonder een zekere taakautonomie zou professionalisering van een vakgebied zelfs onmogelijk zijn. Binnen de bedrijfsjournalistiek heeft autonomie te maken met hoe waarover te berichten. Van Ruler (2005, gevonden in De Bakker 2007, p12) vindt dat een bedrijfsjournalist hierbij voldoende beslissingsruimte moet hebben om eigen afwegingen te kunnen maken. Volgens De Bakker is taakautonomie toch nog een gevoelig punt binnen de bedrijfsjournalistiek (2007, p.12). De bedrijfsjournalistiek zorgt namelijk voor openbaarmaking binnen en ten dienste van de organisatie. Uit haar enquête bleek dat taakautonomie hoog in het vaandel staat bij bedrijfsjournalisten. Zij blijken het belangrijk te vinden om zelfstandig de inhoud van de bedrijfsmedia te kunnen bepalen en om onafhankelijk van de directie journalistiek te kunnen bedrijven. En dat lijkt mij ook logisch. Gelukkig ervaren de geënquêteerden dat ze door de organisatie waarvoor ze de media maken, bovengemiddeld in de gelegenheid gesteld worden om onafhankelijk te werk te gaan. Er is dus zeker wel sprake van autonomie. 

Caroline Togni (eindredacteur Punt) vertelde mij hoe zij over onafhankelijkheid denkt. Op de vraag wat onafhankelijkheid voor haar betekent en of zij vindt dat ze onafhankelijk te werk kan gaan, antwoordde Togni het volgende: “Onafhankelijkheid betekent voor mij dat ik op basis van eigen onderzoek en interviews, uitgaande van een gerichte opdracht, mijn artikelen schrijf. Geïnterviewden krijgen de teksten altijd ter inzage, maar mogen slechts feitelijke onjuistheden corrigeren. Natuurlijk valt er in de bedrijfsjournalistiek niet aan te ontkomen dat van hogerhand soms wordt ingegrepen en artikelen soms niet worden geplaatst. Dat heeft dan meestal met politiek te maken. Maar ik vind dat ik behoorlijk onafhankelijk te werk kan gaan, zeker bij het schrijven van de artikelen. In de conceptfase en bij het samenstellen van de onderwerpen voor de bladen, werken we wel nauw samen met de opdrachtgever.”

Togni vindt dat ze in redelijke mate onafhankelijk is. Maar wat ik als behoorlijk negatief zie, is dat zij zegt dat artikelen soms niet geplaatst worden. Dat gaat mij te ver. Ik kan er wel inkomen als een opdrachtgever kleine veranderingen wil aanbrengen, maar als het hele stuk niet gepubliceerd wordt vanwege politieke redenen, dan zet ik daar toch mijn vraagtekens bij.

Volgens Latijnhouwers struikelen veel mensen over de afhankelijkheid binnen de bedrijfsjournalistiek. “Ik geef toe dat je in de bedrijfsjournalistiek afhankelijk bent van een opdrachtgever. Het is alleen jammer dat men niet doorheeft hoeveel lol je kunt hebben binnen dit vak en hoeveel vrijheid je hebt. Veel algemene journalisten hebben een beperkende mening over bedrijfsjournalistiek, terwijl we vaak veel creatieve ruimte hebben.” Ik vind het ook logisch dat je die ruimte krijgt, een bedrijf schakelt niet voor niks een bedrijfsjournalist in. Natuurlijk heeft de opdrachtgever het laatste woord, maar dat zegt niet dat hij altijd van alles schrapt en verandert in de tekst. Anders had hij het zelf wel geschreven. Pulles bevestigt dat het er zo inderdaad aan toe gaat in de praktijk. “Je krijgt meer waardering dan beperkingen. Zo’n opdrachtgever is hartstikke blij dat jij het voor hem doet. Het werken voor een opdrachtgever zie ik niet als belemmering. Je weet gewoon waar je aan toe bent.”
4.3 Bladenmaker versus huisstijl

Een andere zaak waar een bedrijfsjournalist afhankelijk van kan zijn, is een huisstijl. In het artikel Bladenmaken in een dwangbuis (www.bedrijfsjournalistiek.nl), schrijft Marije van den Berg dat dit voor conflicten kan zorgen. “Niet zelden zit een bedrijfsblad in het dwangbuis van de huisstijl”, opent zij haar verhaal. Het woord dwangbuis geeft al direct een negatieve associatie. “In plaats van een blad ligt er dan een brochure. Huisstijl en ‘lekker blad’ sluiten elkaar vaak uit. Ontwerper en bladenmaker soms ook”, gaat Van den Berg verder. Vormgevers van huisstijlen én hun opdrachtgevers willen vaak dat hun huisstijl zichtbaar is in het personeelsblad en het klantenmagazine. Maar wanneer een huisstijl te nadrukkelijk aanwezig is in een blad, lijkt het al gauw een brochure. Volgens Van den Berg houdt een goede huisstijl rekening met de mogelijkheid dat je een tijdschrift maakt. Van den Berg zocht uit of dit in de praktijk ook gebeurt. In haar artikel komen twee deskundigen aan het woord. “Huisstijlhandboeken houden nooit rekening met de bladenmaker”, zegt ontwerper Luis Mendo van grafisch ontwerpbureau Lava in Amsterdam. Bladenmaker Marc van Meurs bevestigt dit. “De huisstijlboeken schrijven communicatiemanagers voor hoe zij ons moeten briefen. Dat levert zelden iets lelijks op, maar ook zelden een goed blad.”

Volgens Mendo is het moeilijk werken wanneer je afhankelijk bent van een huisstijl. Voor de nodige variatie en het ritme, moet de bladenmaker zich van een groot arsenaal vormgeeftrucs kunnen bedienen. Voorspelbaarheid is daarbij uit den boze. Van Meurs voegt toe: “Huisstijlen waar én de letter én de kleur én het grid én het beeldgebruik zijn voorgeschreven, zijn de dood in pot voor een blad.”

Is er dan geen oplossing voor? Het antwoord luidt dat opdrachtgevers gewoon moeten durven. Brochures voelen immers als verplichte kost van de zender en een tijdschrift is iets wat de lezen uit eigen vrije wil oppakt. Die tijdschriften moeten lijken op een publiekstijdschrift – alleen dan werken ze, schrijft Van den Berg. Een tijdschrift mag natuurlijk best een gevoel oproepen dat past bij het bedrijf, graag zelfs. Mendo: “Het gevoel zit hem echter niet alleen in de huisstijl. Het zit ‘m ook in de manier waarop iemand de telefoon opneemt bijvoorbeeld. Een blad maken dat past bij de organisatie is geen wetenschap maar ‘gut feeling’. Ook Van Meurs doet het op gevoel. “Ik maakte het blad ROS voor de salesafdeling van de PTT Post. Daar werd gezegd: het hoeft er niet uit te zien als de huisstijl van PTT, als het maar dezelfde kwaliteit uitstraalt. Dat blad won prijzen!” Zijn advies: meer overlaten aan het “bladenmakersgevoel” en je minder vasthouden aan het huisstijlhandboek.

Ik ben het helemaal eens met Van Meurs. Het is belangrijk dat de uitstraling van het blad past bij het imago en de identiteit van de organisatie. Dat hoeft niet perse middels een huisstijl. Ik denk dat het gebruiken van de huisstijl in sommige gevallen zelfs negatief kan werken. Zo kreeg ik met mijn medestudenten tijdens het project Bladen Maken de opdracht een overkoepelend alumniblad te maken voor Fontys. De opdrachtgevers meldden dat het imago van Fontys niet geweldig was en dat uit onderzoek bleek dat afgestudeerden van Fontys niet bepaald zaten te wachten op een dergelijk blad. Een lastige opdracht dus. Want hoe maak je een blad waar niemand op zit te wachten over een organisatie waar een groot deel van de doelgroep een negatief gevoel bij heeft? Met mijn groepje waren we het er al snel over eens dat we de kleur paars en het Fontys logo zoveel mogelijk moesten vermijden, omdat dat meteen associaties oproept met Fontys. Als een afgestudeerde een blad op de deurmat vindt waarvan de buitenkant Fontys “schreeuwt”, is de kans klein dat hij of zij het gaat lezen. Natuurlijk moet voor de lezer duidelijk zijn wie de afzender is, maar dit kan ook subtiel. Wij dachten dat wanneer het blad minder “Fontys” uit zou stralen, het sneller gelezen zou worden. En dat is toch het doel: de doelstellingen van Fontys (een beter imago en binding houden met afgestudeerden) realiseren via een blad. Wanneer het blad niet eens opengeslagen wordt, worden deze doelstellingen in ieder geval zeker niet gehaald. Helaas gingen de opdrachtgevers niet in onze redenering mee en verschijnt er nu drie keer per jaar een Fontys-alumniblad op de mat van een paar duizend afgestudeerden, dat waarschijnlijk in de meeste gevallen direct bij het oud papier belandt. 

Volgens Van den Berg is de enige goede manier om huisstijlen te gebruiken in de vorm van een ‘label’. Voorbeelden die zij hierbij geeft: de ‘swoosh’ van Nike, de krul van Coca Cola en de Red Tab van Levi’s. Hang die aan welk blad dan ook en je bent waar je zijn wilt. Haar conclusie: een huisstijl moet een minimale variant kennen om daar een lekker blad mee te kunnen maken. Ik kan me hier wel in vinden. Het is niet te schreeuwerig, het voelt minder als verplichte kopij, maar je ziet wel meteen van welke organisatie het afkomt. 

Hoofdstuk 5: Vakgebieden

5.1 Journalistiek, marketing of communicatie?

Mijn hoofdvraag luidt: hoe journalistiek is bedrijfsjournalistiek? Maar bedrijfsjournalistiek draait niet alleen maar om journalistiek, al doet de naam dat misschien wel denken. Tevens speelt marketing een rol binnen de bedrijfsjournalistiek. Vooral bij commerciële organisaties, kunnen (externe) bedrijfsmedia een onderdeel zijn van het marketingplan. Of ten minste een ondersteuning daarvan. Er komt ook communicatiewetenschap aan te pas. Bedrijfsmedia zijn immers bedoeld om te communiceren naar interne en externe doelgroepen. Niet voor niets ging de Vereniging voor Bedrijfsjournalisten in Nederland, opgericht in 1968, uiteindelijk in de jaren tachtig op in de Beroepsvereniging voor Communicatie (De Bakker, 2007, p.3). Deze vereniging heet tegenwoordig Logeion. In 2004 werd binnen Logeion de vakgroep Bedrijfsjournalistiek opgericht. Op basis hiervan mag je aannemen dat bedrijfsjournalistiek onder het vakgebied communicatie valt. Anders had de Nederlandse Vereniging voor Journalisten wel een vakgroep Bedrijfsjournalistiek opgericht. Maar dit is natuurlijk erg kort door de bocht. Als ik op dit moment moet kiezen met welk vakgebied bedrijfsjournalistiek het meeste op heeft (journalistiek, marketing of communicatie), dan zou het een lastige keuze worden. Marketing valt voor mij als eerste af omdat marketingdoelstellingen lang niet altijd een rol spelen bij bedrijfsmedia. Communicatie komt er wel altijd aan te pas, want eigenlijk draait bedrijfsjournalistiek voornamelijk om een boodschap die een organisatie wil communiceren naar een bepaalde groep mensen. En dit wordt (vaak) op een journalistieke manier gedaan. Conclusie: ik denk dat bedrijfsjournalistiek een mengeling is van journalistiek en communicatie.

Hans Wammes, binnenlandredacteur bij NRC Handelsblad, denkt dat je niet alle bedrijfsjournalistieke producten over één kam mag scheren. “Alleen per titel is vast te stellen met welk vak het de meeste overeenkomsten vertoont. Bedrijfsjournalistiek bedient zich bijvoorbeeld van alle journalistieke methoden, maar toont vaak nagenoeg inhoudelijke beperkingen. Per productie verschilt het of er vooral marketingdoelen of communicatieve doelen worden gediend, of wellicht beiden.”

Als Latijnhouwers moest kiezen, zou ze bedrijfsjournalistiek toch eerder onder de noemer communicatie plaatsen dan onder journalistiek. “Voor mij is journalistiek puur informatief en met communicatie wil je gedrag veranderen. Met bedrijfsjournalistiek probeer je ook altijd iets te bereiken, dus is het communicatie.”

Ik stelde ook aan Eugène van Rijn (hoofdredacteur Bedrijfsjournalistiek.nl), de vraag met welk vakgebied bedrijfsjournalistiek de meeste overeenkomsten vertoont: journalistiek, communicatie of marketing. “Met alledrie even veel of even weinig”, vindt hij. “Bedrijfsjournalistiek gebruikt journalistieke gereedschappen die organisaties inzetten om een communicatief doel te bereiken. Dat kan zijn: beter beleid maken of bijvoorbeeld je klanten overtuigen dat ze goed zitten bij jouw bedrijf.”

In het artikel Journalistiek ís marketing (Peter de Weerd, www.bedrijfsjournalistiek.nl, 2006) is weer een heel andere visie te lezen en wel die van Sanoma Uitgevers. Tijdens de masterclass Custom Publishing luidde hun boodschap: “Journalistiek is marketing. Marketeers en journalisten doen hetzelfde. Beiden verzamelen informatie, delen die met klanten, proberen hen te overtuigen en als het even kan, hun gedrag te veranderen.” Later in het artikel is te lezen dat Sanoma toch journalistiek de grootste rol toekent bij het maken van bedrijfsbladen. “Een journalistieke benadering is van groot belang bij het maken van bladen. Als een lezer een bladzijde omslaat, moet hij in één oogopslag kunnen zien waar het artikel over gaat. Dat lukt door journalistieke technieken te gebruiken. Wel zijn wij van mening dat de tijd dat de journalist het beter weet dan zijn lezer en bepaalt wat de lezer moet lezen en denken, voorbij is. Een goede journalist staat tegenwoordig tussen zijn lezers in, niet erboven.”

5.2 Bedrijfsjournalistiek: een vak apart

In het cahier Bedrijfsjournalisten over hun vak (2007) onderzoekt Suzanne de Bakker of bedrijfsjournalistiek misschien een professioneel vakgebied op zich kan zijn. Als dat zo is, kan mijn centrale vraag gemakkelijk beantwoord worden. Bedrijfsjournalistiek is dan geen journalistiek, communicatie of marketing: bedrijfsjournalistiek is gewoon bedrijfsjournalistiek. De Bakker deed haar onderzoek aan de hand van de vier fasen van Wilensky. Om professioneel te worden, dient een vakgebied volgens Wilensky een professionaliseringsproces te ondergaan (De Bakker, 2007, p.2). Dit proces bestaat uit vier opeenvolgende fasen:

1. het creëren van een fulltime beroep;
2. het oprichten van trainingsmogelijkheden;
3. het vormen van professionele verenigingen zoals beroepverenigingen;
4. het formuleren van ethische codes.
Met deze vier fasen als hulpmiddel, bekeek De Bakker hoever de bedrijfsjournalistiek al geprofessionaliseerd is. 

Fase 1, het creëren van een fulltime beroep, is volgens De Bakker al doorlopen. Dit blijkt onder andere uit het feit dat in 2003 eenderde van alle journalistieke vacatures die openstonden, functies in de bedrijfsjournalistiek betroffen. Ook het feit dat er in Nederland zes keer zoveel bedrijfsjournalistieke producties worden gemaakt als algemene journalistieke producties, maakt het aannemelijk dat er dus ook genoeg mensen zijn die hier hun fulltime beroep invullen. Uit een eerder onderzoek van De Bakker naar bedrijfsjournalistiek (2006) blijkt ook dat er in Nederland ongeveer 7.500 mensen werkzaam zijn die zichzelf bedrijfsjournalist noemen.

Het idee achter de tweede fase, het oprichten van trainingsmogelijkheden, is dat een cursus of school de kennis en vaardigheden die aan de basis van het vakgebied liggen reflecteert. Daarnaast zou het ook de mogelijkheid bieden voor trainers en docenten om het beroep te verbeteren door de studenten de gewenste kennis en vaardigheden bij te brengen. In deze fase is de bedrijfjournalistiek zich nog aan het ontwikkelen. Er wordt op het gebied van de bedrijfsjournalistiek een veelvoud aan schriftelijke cursussen, trainingen en workshops aangeboden bij commerciële bureaus maar ook binnen bedrijven. Verder besteden steeds meer HBO en WO opleidingen aandacht aan bedrijfsjournalistiek. Over opleiding weid ik echter verder uit in het volgende deelhoofdstuk.

De Bakker stelt dat de derde fase, het vormen van professionele verenigingen zoals beroepsverenigingen, voldoende is afgerond. Zoals aan het begin van dit hoofdstuk al te lezen was, werd in 1968 de Vereniging voor Bedrijfsjournalisten in Nederland opgericht. Hiervan waren ongeveer zeshonderd bedrijfsjournalisten lid. Er bestaat op dit moment geen aparte vereniging alleen voor bedrijfsjournalisten, maar dus wel een vakgroep binnen Logeion. Men kan niet expliciet lid worden van deze vakgroep: men kan lid worden van Logeion en de bijeenkomsten van de vakgroep Bedrijfsjournalistiek bijwonen. Alle bijeenkomsten werden tot nu toe ruim overtekend en op het inmiddels jaarlijkse congres komen ruim tweehonderd mensen (De Bakker, 2007, p.5).

De laatste fase, het formuleren van ethische codes, staat nog in de kinderschoenen. Tot voor kort stond er nog helemaal niets op papier over ethiek en bedrijfsjournalistiek. Inmiddels heeft de vakgroep Bedrijfsjournalistiek toch een aantal activiteiten op dit werkterrein ontplooid. Zo gaat het derde deel van de serie Cahiers Bedrijfsjournalistiek, waar dit onderzoek van Suzanne de Bakker ook onderdeel van is, over ethiek. In dit cahier, Ethiek in de bedrijfsjournalistiek (2007, p.83), concludeert de auteur Huub Evers dat dit terrein voor een belangrijk deel nog onontgonnen is. Een commissie van de vakgroep Bedrijfsjournalistiek houdt zich daarom momenteel bezig met een gedragscode voor de bedrijfsjournalistiek.

Nog niet elke fase in het professionaliseringsproces is dus in voldoende mate doorlopen, maar er worden wel tal van activiteiten op de verschillende gebieden ontplooid. Hierdoor wordt de bedrijfsjournalistiek in Nederland beter op de kaart gezet en zal het vakgebied in de toekomst een (meer) professioneel karakter krijgen.

Van der Burgt is van mening dat bedrijfsjournalistiek een vak apart is. “Communicatie, marketing, bedrijfsjournalistiek, journalistiek: het zijn allemaal totaal verschillende dingen. Ik heb van alles wat geproefd en ik kan niet anders concluderen dat ze ontzettend van elkaar verschillen. Ik vind daarom dat men zich er bij neer moet leggen en het niet in hokjes moet proberen te stoppen. Het zijn allemaal aparte vakken op zich, met ieder zijn typische kenmerken. Het heeft geen nut om te blijven concentreren op de verschillen, laat ieder vak in zijn waarde. Ik snap dan ook niet waarom bedrijfsjournalistiek vaak minder waardering krijgt dan journalistiek. Ze zijn gewoon heel anders, maar daarom is het één nog niet beter of slechter dan het ander.”

5.3 Onderwijs
De bedrijfsjournalistiek heeft duidelijk nog niet zijn plaats gevonden op het terrein van opleidingen. Verschillende studies besteden er aandacht aan, maar een aparte opleiding bedrijfsjournalistiek bestaat nog steeds niet. Suzanne de Bakker somt in één van haar boeken op, op welke wijze de opleidingen omgaan met bedrijfsjournalistiek.

Niet geheel verrassend besteedt de opleiding Journalistiek aandacht aan bedrijfsjournalistiek. Maar liefst vier van de vijf HBO’s die volledige journalistenopleidingen aanbieden, belichten ook het vak bedrijfsjournalistiek: de Hogeschool Utrecht, de Hogeschool Windesheim in Zwolle, de Christelijke Hogeschool Ede en de Fontys Hogeschool Tilburg (De Bakker, 2007, p.4). De hogescholen in Ede en Zwolle bieden beiden een enkele bedrijfsjournalistieke module aan. Op de Hogeschool Utrecht en de Fontys Hogeschool Tilburg kun je zelfs afstuderen als bedrijfsjournalist. Er zit echter wel een verschil tussen de twee hogescholen. Op de Hogeschool Utrecht kunnen studenten opgeleid worden voor een journalistieke functie bij een intern of extern bedrijfsmedium binnen de opleiding Bedrijfscommunicatie. De Fontys Hogeschool Tilburg leidt aankomende bedrijfsjournalisten op binnen de opleiding Journalistiek (op een aparte vestiging: Fontys Hogeschool Journalistiek). Hier wordt een complete afstudeervariant bedrijfsjournalistiek aangeboden. En vanaf volgend jaar is er via deze opleiding ook een minor Bedrijfsjournalistiek te volgen.
In het verleden was de Fontys Hogeschool Journalistiek de Academie voor Journalistiek en Voorlichting. Na een aantal jaar werd besloten dat voorlichting niet onder hetzelfde dak kon zitten met journalistiek. Later maakte de bedrijfsjournalistiek zijn intrede op de academie. Ligt dat niet dichtbij voorlichting? “Dat is een tricky vraag”, aldus Clement Tonnaer van de Fontys Hogeschool voor Journalistiek. “Ik kon me destijds wel vinden in het besluit om vaarwel te zeggen tegen voorlichting. Het waren toch twee verschillende takken van sport. Voorlichters en journalisten zijn in de praktijk op zijn zachtst gezegd niet altijd elkaars grootste vrienden. En nu wordt met een omweg weer teruggekomen op dat eerdere besluit.” Toch zit er volgens Tonnaer wel degelijk een verschil tussen bedrijfsjournalistiek en voorlichting. “Of dat verschil een aparte afstudeerrichting rechtvaardigt? Ik heb mijn twijfels.” Ik vroeg Tonnaer of bedrijfsjournalistiek dan misschien apart in een volledig nieuwe opleiding gegoten zou moeten worden. “We hebben de afgelopen 25 jaar onze studenten afgeleverd aan de meest uiteenlopende afnemers, waaronder veel bedrijven. Die studenten konden met die journalistieke basisopleiding overal uit de voeten. Dus ik vraag me af of er een aparte opleiding voor nodig is.”
Van der Burgt, Latijnhouwers en Pulles beamen alle drie goed uit de voeten te kunnen met hun vooropleiding. Van der Burgt studeerde journalistiek in Utrecht, Pulles en Latijnhouwers in Tilburg. “Ik heb verschillende baantjes gehad in de journalistiek, communicatie en bedrijfsjournalistiek”, vertelt Van der Burgt. “Mijn journalistieke opleiding was hier een goede basis voor. De technieken leren van het tekstschrijven is het belangrijkst. Wel had ik wat meer theorie willen leren over het vak communicatie. Hoe het allemaal in zijn werk gaat en wat de rol en de positie van een communicatieafdeling binnen een organisatie is.” Latijnhouwers vindt ook het leren schrijven het belangrijkst. “Goed kunnen schrijven is echt een noodzakelijke eigenschap om in dit vak te kunnen beginnen. Die kennis over communicatie, structuren en dergelijke, komt wel. Hoe dat in elkaar zit leer je heel snel, goede teksten schrijven niet. Daarom vind ik journalistiek een goede opleiding om bedrijfsjournalisten in op te leiden.” Tot slot heeft ook Pulles het gevoel de juiste opleiding gekozen te hebben. “Journalistiek biedt een betere basis om te schrijven dan de opleiding communicatie. Maar ik vind wel dat de bedrijfsjournalistiek wat meer aan bod mag komen in de opleiding. En binnen het project bedrijfsjournalistiek mag weer wat meer communicatie aan bod komen.”
Everaars vindt het jammer dat de grenzen binnen de journalistiek vervagen. Hij vindt het dan ook niet terecht dat bedrijfsjournalistiek onderdak heeft in de opleiding journalistiek. “Vroeger werd je met de opleiding alleen opgeleid om voor kranten te schrijven. Later kwamen ook weekbladen, televisie en radio erbij. En nu ook nog eens bedrijfsjournalistiek. De scheiding wordt steeds onduidelijker, dat is een gemis. Ze moeten de grenzen in het oog houden. Als die vervagen wordt het gevaarlijk.”

In navolging van het HBO worden nu ook op enkele Nederlandse universiteiten bedrijfsjournalistieke activiteiten ontplooid. Bijvoorbeeld in de master Journalistiek en Nieuwe Media van de Universiteit Leiden krijgt bedrijfsjournalistiek een plaats in het programma. En de opleiding Toegepaste Communicatiewetenschappen aan de Universiteit Twente biedt in de master een module Wetenschaps- en bedrijfsjournalistiek aan. Daarnaast gaat de faculteit der Letteren aan de Radboud Universiteit Nijmegen ook de bedrijfsjournalistiek belichten. In collegejaar 2007-2008 start hier namelijk een nieuwe minor Journalistiek en deze minor bevat een module over bedrijfsjournalistiek.

Dit is dus het aanbod. Maar waar komen in de praktijk de meeste bedrijfsjournalisten vandaan? Uit de resultaten van de enquête van De Bakker komt naar voren dat de bedrijfsjournalistiek voornamelijk wordt bevolkt door hoger opgeleiden: 53 procent van de ondervraagden heeft het HBO afgerond en veertig procent is op de universiteit afgestudeerd. Dit zegt slechts iets over het niveau. Op de soort opleiding is geen pijl te trekken. De ondervraagden hebben de meest uiteenlopende opleidingen afgerond, zoals Economie, Biologie, Franse Taal en Letterkunde, Geschiedenis en Wiskunde. Toch heeft een groot deel van de geënquêteerden kennis en vaardigheden opgedaan die gerelateerd zijn aan de bedrijfsjournalistiek. Het merendeel van de HBO-ers heeft namelijk Journalistiek en Voorlichting en Communicatie gestudeerd en de WO-ers voornamelijk Communicatiewetenschap, Bedrijfscommunicatie en Nederlandse Taal en Cultuur. 

Hoofdstuk 6: Conclusie

6.1 Wat vinden de deskundigen?

Vinden bedrijfsjournalisten het werk dat zij uitvoeren journalistiek? Welke verschillen zijn er eventueel tussen journalistiek en bedrijfsjournalistiek? De meningen van de bedrijfsjournalisten die ik gesproken heb, komen niet allemaal overeen. Op de vraag of zij zichzelf journalist noemen antwoordde alleen Jeroen Maters volmondig ja. Alle andere geïnterviewden vinden bedrijfsjournalistiek slechts gedeeltelijk journalistiek of zelfs een compleet ander vak (Everaars en Van Der Burgt). 
Alle geïnterviewden hadden een eigen visie op journalistiek en bedrijfsjournalistiek, maar over de verschillen tussen de twee waren de meeste het wel eens. De gebondenheid aan een organisatie en de verschillende doelen die de journalistiek en bedrijfsjournalistiek hebben, kwamen het vaakst naar voren. Dat je als bedrijfsjournalist gebonden bent aan een organisatie of opdrachtgever erkende iedereen, al werd dit door de meeste niet als negatief ervaren. Wel was er een verschil in de mate van vrijheid die zij dachten te krijgen. Jeroen Maters had hierin wederom de opvallendste uitspraak: hij wíl zelfs afhankelijk zijn van zijn opdrachtgevers. Hij ziet het als zijn taak om met een blad bij te dragen aan een gezond functionerende organisatie in de ogen van de directie. Ook uit een enquête die De Bakker hield onder bedrijfsjournalisten bleek dat bedrijfsjournalisten het  belangrijk tot zeer belangrijk vinden om de doelstellingen van de organisatie door middel van hun werk mee te helpen realiseren. Wel willen ze hierbij onafhankelijk van de directie journalistiek kunnen bedrijven. Het verschil in doelen is heel kort te beschrijven: journalistiek wil alleen informeren en soms verstrooien, bedrijfsjournalistiek wil daadwerkelijk iets bij de ontvanger bereiken. Onder andere Latijnhouwers en Everaars zeiden dit. 
Suzanne de Bakker deed dit jaar onderzoek naar hoe bedrijfsjournalisten zichzelf en hun vak zien. De resultaten van haar onderzoek verwerkte zij in het cahier Bedrijfsjournalisten over hun vak (2007). In bovenstaande alinea verwees ik al naar de enquête die De Bakker hield voor haar boek. Naast de onafhankelijkheid in hun werk streven bedrijfsjournalisten het werken op een journalistieke wijze na. De resultaten uit de enquête tonen namelijk aan dat de ondervraagde bedrijfsjournalisten algemene journalistieke vaardigheden, zoals het kunnen kiezen van relevante en passende invalshoeken, het kunnen interviewen, het kunnen presenteren van informatie in een toegankelijke journalistieke vorm en het kunnen selecteren van belangrijke gegevens uit de verzamelde informatie, zeer belangrijk vinden in hun dagelijks werkzaamheden. Ook bleek uit de enquête dat bedrijfsjournalisten journalistieke technieken toepassen tijdens hun werk. Te denken valt aan feiten dubbel checken, hoor en wederhoor en een zo objectief mogelijke werkwijze. Latijnhouwers, Pulles en Van der Burgt bevestigden dit. Zij zeggen ook veel gebruik te maken van hun journalistieke kennis en vaardigheden.
De Bakker concludeert echter op basis van een ander aspect van haar onderzoek dat bedrijfsjournalisten zich mogelijk meer met andere vakgebieden identificeren. Van de ondervraagde externe bedrijfsjournalisten is 69 procent lid van Tekstnet. Dit is niet heel vreemd omdat externe bedrijfsjournalisten zich voornamelijk bezighouden met het schrijven en redigeren van artikelen in bedrijfsmedia en Tekstnet heeft als doel het tekstschrijven en taaltrainen verder te professionaliseren (www.tekstnet.nl). Lidmaatschap bij deze beroepsvereniging kan betekenen dat de externe bedrijfsjournalist zichzelf meer als tekstschrijver ziet. Maar ik vind deze conclusie te snel genomen. Dat een bedrijfsjournalist ingeschreven staat bij Tekstnet zegt nog niet dat je jezelf meer als tekstschrijver dan journalist ziet. Tekstschrijven is gewoon een onderdeel van het vak.

Over interne bedrijfsjournalisten trekt De Bakker een soortgelijke conclusie. Van de ondervraagde interne bedrijfsjournalisten is 56 procent lid van Logeion, vereniging voor communicatie. Dit zou kunnen betekenen dat de interne bedrijfsjournalist zich meer met de communicatie als vakgebied zou identificeren dan met de journalistiek. Dit is te verklaren door het feit dat bedrijfsmedia die intern worden vervaardigd, vaak op een communicatieafdeling worden gemaakt en beheerd. De interne bedrijfsjournalisten zien zichzelf dan meer als onderdeel van de communicatie dan alleen van de journalistiek.

Op basis van bovenstaande informatie concludeer ik dat bedrijfsjournalisten zelf niet volmondig ja zouden antwoorden op de centrale vraag ‘Is bedrijfsjournalistiek journalistiek?’. Uit het onderzoek van De Bakker blijkt namelijk dat bedrijfsjournalisten zich mogelijk ook communicatieprofessional of tekstschrijver voelen. En ook tijdens de interviews kreeg ik het gevoel dat bijna alle geïnterviewden bedrijfsjournalistiek toch los zien van de algemene journalistiek.

Om een completer beeld te krijgen heb ik ook mensen ondervraagd die niet werkzaam zijn in de bedrijfsjournalistiek, maar die op een andere manier wel een link hebben met de journalistiek. Joop Fleuren, projectleider TV-B aan de Fontys Hogeschool Journalistiek, kon geen eenduidig antwoord geven op de vraag of bedrijfsjournalistiek echt journalistiek is. “Volgens mij is er nogal wat spraakverwarring rondom het begrip bedrijfsjournalistiek. Ik zou zeggen dat het in essentie een vorm van journalistiek is die zich met een bepaalde thematiek richt op een bepaalde doelgroep. En de werkelijkheid is zoals zo vaak ingewikkelder: het is niet alleen zwart (journalistiek) of wit (geen journalistiek), maar voor een belangrijk deel ook grijs.”

Projectleider Radio aan de Fontys Hogeschool Journalistiek, Clement Tonnaer, vat de eigenschappen van bedrijfsjournalistiek die ervoor zorgen dat ze zich onderscheiden van de algemene journalistiek, als volgt samen:

· de directe betrokkenheid met het belang van de opdrachtgever;

· de beperktere blik op de wereld door de bril van het bedrijf;

· het risico dat de berichtgeving ernstige gevolgen kan hebben voor het bedrijf;

· de ingebouwde handrem die bedrijfsjournalisten daardoor zullen ervaren.

Daarnaast vindt hij dat er op het gebied van journalistieke competenties toch weinig verschil is tussen de twee. “Kiezen, selecteren, ordenen, verwerken. Qua vaardigheden en kennis is er geen verschil. Het verschil zit hem in de attitude, gebaseerd op een ander soort afhankelijkheidsrelatie.’

Een mooie analyse las ik op www.bedrijfsjournalistiek.nl (‘Bedrijfsjournalisten zijn keihard journalisten’, september 2004). “Publieksjournalistiek en bedrijfsjournalistiek lijken steeds dichter bij elkaar te komen liggen: publieksjournalistiek krijgt steeds meer met grenzen te maken, terwijl de bedrijfsjournalistiek gaandeweg steeds meer vrijheid heeft gekregen. Voor alle vormen van journalistiek geldt trouwens dat ze naar elkaar toegroeien. Je ziet bijvoorbeeld dat online en offline journalistiek naar elkaar toegroeien en dat tabloid en kwaliteitskranten meer op elkaar gaan lijken. Overal zie je de grenzen van de klassieke domeinen vervagen. Dat is niet uniek voor de bedrijfsjournalistiek.”

6.2 Wat vind ik?

Is bedrijfsjournalistiek journalistiek? Zelfs na mijn hele onderzoek, is het moeilijk hier zomaar ja of nee op te zeggen. Allereerst wil ik de beschrijvingen, geformuleerd in hoofdstuk 2, naast elkaar leggen. Kan bedrijfsjournalistiek vallen onder de journalistiek zoals ik die in 2.1 beschreven heb? Dit zijn de vijf omschrijvingen waarvan ik vond dat ze het beste weergeven wat journalistiek inhoudt:

1. Journalistiek is het via de media naar buiten brengen van zowel schriftelijke als audiovisuele producten, gericht op het informeren van het publiek.

2. Bij deze producten worden de journalistieke genres in acht genomen: nieuwsbericht, interview, verslag, achtergrond, reportage, beschouwing.

3. De journalistiek krijgt van twee kanten opdrachten: enerzijds van de lezer die geïnformeerd wil worden en anderzijds van verschillende partijen die controle willen uitoefenen op die informatievoorziening.

4. Een journalist heeft de taak om het publieke debat te stimuleren.

5. Iemand is pas journalist als hij of zij bovenstaande ook daadwerkelijk doet voor zijn werk en dus niet onbetaald als hobby.

Volgens het eerste criterium zou bedrijfsjournalistiek onder de noemer journalistiek kunnen vallen. Bedrijfsjournalisten brengen ook schriftelijk en/of audiovisuele producten naar buiten. Daarbij richten zij zich ook op het informeren van het publiek: werknemers, klanten of relaties.

Op het tweede criterium scoort de bedrijfsjournalistiek mogelijk minder goed. Niet in alle bedrijfsmedia worden de journalistieke genres in acht genomen denk ik. Het is ook afhankelijk van wat je verstaat onder bedrijfsjournalistiek. Als je een stencil met huishoudelijke mededelingen en een brochure ook onder bedrijfsjournalistiek rekent, dan is bedrijfsjournalistiek geen journalistiek.

Aan het derde criterium voldoet de bedrijfsjournalistiek zeker. Er is een lezer en er is een partij die controle wil uitoefenen of de informatievoorziening. 

Het vierde punt speelt ook in de bedrijfsjournalistiek een rol. De vraag is wat je bedoelt met het publieke debat, een discussie op maatschappelijk niveau? Ik denk dat bedrijfsjournalisten ook het debat willen stimuleren, maar dan onder de werknemers bijvoorbeeld.

Het vijfde criterium, dat het iemands beroep moet zijn, heb ik ook als criterium voor de bedrijfsjournalistiek. Dus op dat punt komen de twee ook overeen.

Volgens de beschrijvingen en criteria die ik hanteer voor journalistiek en bedrijfsjournalistiek, kun je concluderen dat bedrijfsjournalistiek wel degelijk journalistiek is. Toch vind ik dit te kort door de bocht. Bedrijfsjournalistiek kan heel erg journalistiek zijn, mits de bedrijfsmedia volgens journalistieke technieken vervaardigd worden. Er zijn genoeg bedrijfsbladen of andersoortige bedrijfsmedia die aan alle journalistieke waarden voldoen, maar er zijn ongetwijfeld ook vee; bedrijfsmedia die weinig tot niks met journalistiek te maken hebben. Je kunt niet alle bedrijfsjournalistieke producties over één kam scheren, net zo min als dat bij journalistieke producties kan. Mijn hoofdvraag is hetzelfde als de vraag: zijn televisieprogramma’s journalistiek? Er zijn elke dag ontzettend veel televisieprogramma’s te zien. Zijn die allemaal journalistiek te noemen? Natuurlijk niet. Ik kan me daarom wel vinden in de mening van Joop Fleuren. Het antwoord op de vraag ‘hoe journalistiek is bedrijfsjournalistiek?’ is afhankelijk van de vraag ‘wat valt er onder bedrijfsjournalistiek?’. Ik heb gemerkt op mijn stage dat het lang niet allemaal bedrijfjournalistiek is wat zij doen. Er zijn veel opdrachten die wel degelijk journalistiek te noemen zijn. Maar daarnaast houden zij zich ook bezig met advertenties, campagnes, posters en huisstijlen. Ze maken hier zelf ook een onderscheid in. Bij journalistieke opdrachten worden er freelancers met een journalistieke achtergrond ingezet. In andere gevallen zetten ze er meer conceptmatige schrijvers op met bijvoorbeeld een marketing of communicatie achtergrond.
Ik vind dat bedrijfsjournalistiek terecht het naamkaartje journalistiek draagt. Maar ik vind niet dat er bij het vervaardigen van bedrijfsmedia alleen maar journalistiek aan te pas komt. Marketing kan soms een rol spelen en communicatie speelt zeker een belangrijke rol bij bedrijfsjournalistiek. Daarom kan ik niet zeggen wat ik een betere term vind: bedrijfsjournalistiek of bedrijfscommunicatie. Naar mijn mening zijn beide begrippen passend, maar toch niet allesomvattend. Misschien dat bedrijfsjournalistiek dan toch maar een professioneel vakgebied op zich moet worden en er een betere naam voor bedacht moet worden. Pulles bedacht hier de naam journalistieke communicatie voor. Hier kan ik mij goed in vinden omdat ik vind dat bedrijfsjournalistiek een mengeling van journalistiek en communicatie is. In mijn ogen is het bedrijfscommunicatie waarbij vaak gebruik gemaakt wordt van een journalistieke kennis en vaardigheden.
Maar hoe zit het dan met die (on)afhankelijkheid? Zoals ik al eerder meldde is onafhankelijk onmogelijk in de journalistiek. Niet alleen bij bedrijfsbladen, maar ook bij alle andere media. Altijd zijn er wel partijen of zaken waar je rekening mee moet houden: de adverteerders, je doelgroep, een bladformule waarin al grotendeels bepaald kan zijn waarover en in welke mate er geschreven mag worden, een imago dat je wenst te krijgen of te behouden, enzovoorts. Daarnaast heb ik van mijn interviewkandidaten te horen gekregen dat de afhankelijkheid binnen bedrijfsjournalistiek niet gelijk staat aan geen vrijheid. 
Hoe we het ook noemen of onder welk vakgebied het ook valt; voor mij maakt het niks uit. Ik blijf het een interessant vak vinden, omdat het naar mijn mening meer uitdaging biedt dan de andere journalistieke richtingen waarin ik kan afstuderen. Dit juist vanwege die omstreden afhankelijkheid. Het lijkt me juist een uitdaging om journalistiek bezig te zijn en daarbij met twee partijen rekening te moeten houden: naast de doelgroep ook met de organisatie. Om daar een gulden middenweg in te vinden, dat lijkt mij juist het intrigerende van het vak. En zolang bedrijfsjournalisten hun werk goed doen, maakt het niets uit welk naamkaartje eraan hangt. 
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Procesverslag
Al snel wist ik dat ik mijn reflectiewerkstuk wilde schrijven over bedrijfsjournalistiek. Dit omdat het mijn afstudeerrichting is en na het schrijven van mijn reflectie mijn stage in de bedrijfsjournalistiek begon. Dat mijn reflectie tijdens de eerste beoordeling een onvoldoende kreeg, was niet eens heel nadelig voor mij. Omdat ik nu inmiddels mijn tweede stage heb gehad, kon ik deze ervaringen gebruiken. Daarnaast heeft het mij ook een paar interviews voor deze reflectie opgeleverd.

De invalshoek bedacht ik naar aanleiding van de eerste vraag die ik mezelf stelde rondom bedrijfsjournalistiek: wat is het nou eigenlijk precies? Steeds als mensen mij vragen wat ik studeer en welke richting ik doe, kan ik niet zo één, twee, drie een duidelijk antwoord geven. Door mezelf af te vragen wat bedrijfsjournalistiek nou precies omvat, kwam ik op de vraag: is het wel echt journalistiek? Veel mensen twijfelen eraan en ik was er zelf ook nog niet helemaal zeker van. Dit komt onder andere door het feit dat bedrijfsjournalistiek een relatief nieuwe stroming is in de journalistiek. Natuurlijk zijn er altijd al bedrijfsbladen geweest in de vorm van voorlichting en communicatie. Maar deze bedrijfsmedia worden de laatste jaren op een steeds meer journalistieke manier gemaakt. Steeds meer bedrijven komen erachter dat je met journalistieke technieken een sterk blad neer kunt zetten. Uiteindelijk kwam ik tot de centrale vraag: hoe journalistiek is bedrijfsjournalistiek?

Bij het bespreken van mijn opzet tijdens een van de eerste tutorlessen, kreeg ik meteen twee moeilijke, maar voor mijn centrale onderwerp erg belangrijke, vragen gesteld:

· Wat is voor jou journalistiek?

· Wat valt er volgens jou onder bedrijfsjournalistiek?

Omdat deze twee zaken helemaal duidelijk moesten zijn voordat ik verder kon met de andere deelvragen van de reflectie, heb ik er het eerste hele hoofdstuk aan geweid. 

Toen ik het onderwerp en de probleemstelling eenmaal rond had, ben ik op zoek gegaan naar geschikte literatuur. Ik kwam erachter dat er enorm veel geschreven was over bedrijfsjournalistiek. Maar omdat het een tak is die zich nog aan het ontwikkelen is, wilde ik me vooral richten op boeken van de afgelopen vijf jaar. Op deze manier kon ik de meest recente theorieën toepassen in mijn werkstuk. Via via kwam ik ook weer aan geschikte literatuur. Zo mailde Jeroen Maters mij het nieuwste boek van Suzanne de Bakker (Bedrijfsjournalisten over hun vak). Hij was bezig het boek te redigeren en dacht dat ik er wel wat aan zou hebben. Dat was erg fijn, want het boek was nog niet uitgekomen en het bleek dat ik er inderdaad heel veel uit kon halen. 

Naast literatuur ben ik ook op zoek gegaan naar mensen die mij meer konden vertellen. De eerste keer dat ik mijn reflectie inleverde, bestond mijn veldwerk uit drie bedrijfsjournalisten van dezelfde organisatie (al deden zij wel verschillend werk). Dat ik maar met drie personen in contact was gekomen kwam onder andere doordat ik me te veel op de literatuur had gestort en te laat begon met het praktijkgedeelte. Ik mailde verschillende bureaus een vragenlijstje, met daarbij de vraag of iedere redacteur deze in wilde vullen. Helaas kreeg ik veel negatieve reacties of geen reactie.
Wat ik de eerste keer in feite heb gedaan in mijn reflectiewerkstuk is het naast elkaar zetten van de visies van de drie bedrijfsjournalisten waar ik zelf contact mee heb gehad en de theorieën die in de boeken beschreven stonden. In de herkansingsperiode heb ik echter meer verschillende meningen toegevoegd van mensen buiten de bedrijfsjournalistiek. Ik koos ervoor om het NRC te benaderen omdat zij serieuze dagbladjournalistiek bedrijven en omdat mij dit ook aangeraden werd tijdens het beoordelingsgesprek. Daarnaast ben ik meningen op school gaan peilen. Tijdens de periode waarin ik mijn scriptie schreef en ook tijdens het beoordelingsgesprek kwam een paar keer ter sprake dat er op school genoeg mensen rondlopen die kritisch tegen bedrijfsjournalistiek aankijken. Zij vinden het vreemd dat voorlichting buiten werd gezet en bedrijfsjournalistiek werd binnengehaald. Ik besloot daarom de mediumdocenten van de verschillende afstudeerrichtingen (behalve van bedrijfsjournalistiek) een paar vragen te mailen. Helaas kreeg ik ook een paar vervelende reacties. Sommige docenten wilden de vragen niet per mail beantwoorden en wilden mij alleen persoonlijk spreken. Helaas was dit niet mogelijk omdat ik ook fulltime op mijn stage aanwezig moest zijn. Van Tricia Bots kreeg ik de volgende reactie: “Hoe graag ik je ook wil helpen: ik weet te weinig van bedrijfsjournalistiek af om daar uitspraken over te doen.” Dit was eigenlijk ook een van de redenen waarom ik bij de eerste keer dat ik mijn reflectie inleverde alleen bedrijfsjournalisten had ondervraagd. Zij kunnen immers zeggen hoe het er daadwerkelijk aan toe gaat. Andere journalisten hebben er misschien wel een idee van, maar dit beeld kan ook helemaal verkeerd zijn.
Toch kreeg ik weer een negatieve beoordeling voor mij reflectie en moest ik nog een keer voor de herkansing gaan. De kritiek was hetzelfde: meer meningen uit het werkveld verzamelen. In deze herkansingsperiode heb ik daarom nog vier personen geïnterviewd die zowel ervaring in de journalistiek als in de bedrijfsjournalistiek hebben. Onder andere vanwege de brede ervaring die zij hadden en de uiteenlopende meningen, heb ik nu het idee dat ik een completer beeld van het vak heb gekregen. Ik weet nu beter hoe er naar bedrijfsjournalistiek gekeken wordt en heb dus ook zelf een beter beeld gekregen. Mijn mening/conclusie is niet wezenlijk veranderd, maar wel degelijk bijgesteld na deze drie maanden.

Naast het verwerken van de vier interviews, heb ik nog meer gesleuteld aan mijn reflectie. Een andere opmerking die ik kreeg, was namelijk dat ik tussendoor te weinig reflecteerde. Ik gaf mijn mening pas in de conclusie. Nu heb ik door het hele werkstuk heen mijn mening gegeven en vaak meteen gereflecteerd op uitspraken van mijn geïnterviewden of uitspraken van mijn geïnterviewden juist laten volgen op mijn eigen visie. Het is voor mijn gevoel nu meer één geheel en geen opsomming van citaten uit boeken en uitspraken van mensen. Tot slot heb ik hier en daar wat stukken geschrapt omdat ik ze niet relevant genoeg vond en niet goed lopende stukken herschreven.
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