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Journalist als reclamebron

Mengvormen van redactie en commercie komen ook op bij kranten en tijdschriften

Richard Smit
A venotardd e
oor spindoctors zijn het
mooie tijden. Hoe moei-
lijker kranten en tijd-
schriften het krijgen, hoe
beter ze erin slagen om bressen te
slaan in de Chinese muur tussen
redactie en commercie. Zeker met
de komst van de gratis kranten is
het makkelijker geworden om
nieuws te maken van de commer-
ciéle boodschap.

Bart Brouwers, hoofdredacteur
van gratis dagblad Spits, schrikt
niet terug voor een slimme ver-
mengingvancommercie enredac-
tie. Zonder dat de lezer daar slech-
tervanwordt,kan datvolgenshem
zelfs in dagbladen goed werken.
‘Maar het werkt alleen als die
“nonspot”-achtige advertentievor-
men voortkomen uit open inge-
stelde teams met mensen van
sales, marketing en redactie, inci-
denteel aangevuld met de adver-
teerder zelf.’

Het leidde in Spits tot een door
ABNAmrobetaaldezesdelige serie
over allerlei ‘groene’ ontwikkelin-
gen. Een freelance journalist
schreefover onderwerpen als recy-
cling en zonne-energie, wat voor
ABN Amro welkome aandacht op-
leverde voor een belangrijk thema
inzijn nieuwe campagne over eco-
logisch beleggen. Onder elk arti-
kel staat een verwijzing naar de
website van de bank over dat on-
derwerp.

Elke woensdag verschijnt in het
gratis dagblad een artikel over
mensen die hun leven een bijzon-
dere wending willen geven, als on-
derdeel van een marketingcam-
pagne van Pepsi. Er komt ook nog
iets over nieuwe sausjes en kleu-
ren, hoopt Brouwers, voor het
merk Knorr. Randstad wist eerder
twee jaar lang een vaste column te
bedingen, geschreven door eigen
intercedenten. Wt v

Spitsnam bij dat eerste gesprek
de hoofdredacteur en de adverten-
tiedame mee en wilde in eerste in-
stantie gewoon een vergoeding,
zegt David Gribnau, destijds
woordvoerder van Randstad. ‘Ik
nam onze advertentieman bewust
niet mee. Ik wilde niet over geld
praten, maariets bieden datredac-
tioneel interessant voor de krant
was.’

Daarmee nam hijvoor lief dat er
af en toe iets in de column ge-
schraptkonworden. ‘Watvoorons
mooi was dat we in de artikelen
ook af en toe konden melden dat

we ergens specifieke mensen
zochten. Het is echter maar een of
twee keer gebeurd dat mensen
daarna ook naar een lokale vesti-
ging gingen bellen. Ik kreeg daar-
door twijfels over hoe goed de arti-
kelen gelezen werden.

Bij hoofdredacteur Ben Rog-
mans van De Pers hoef je met dit
soort voorstellen niet aan te ko-
men. Bij De Pers valt volgens hem
voor spindokters niets te halen.

‘Nee, dan de Volkskrant’, foeterde
hijonlangs op de website De Nieu-
we Reporter. ‘Daar kun je nog te-
rechtvoor pure advertenties, soms
een mengeling van pseudoredac-
tie en advertenties. Advertorials,
soms in devormvan hele bijlagen,
zien we, net als advertentiebijla-
gen, bij de betaalde kranten regel-
matig.’

Journalistiek als smeermiddel
voor de commerciéle boodschap.
Op een of andere manier gebeurt
het overal, weten pr-adviseurs. Ie-
dere hoofdredacteur die zo hard
moord en brand schreeuwt, heeft
boter op het hoofd, meent Anton-
Jan Thijssen van Busted. De grens

wordt volgens hem vaker opge-
zocht, al kan hij geen voorbeelden
noemen waarbij lezers niet kun-
nen weten dat de wind uit een
commercitle hoek waait.

Een mooi voorbeeld, waarbij
niemand verliezer is, vindt hij mo-
deketen WE, dat in de bladen Elle
en Esquire een rubriek over kleren
sponsort. ‘Zo’n mooie shoot in Ar-
gentinié met een topfotograaf en
topvisagisten hadden die bladen
zelf nooit kunnen betalen.’ In Elle
stond ook een column, geschre-
ven door Elle-redacteuren. ‘Inspi-
red by WE’, stond erbij.

Willem-Albert Bolvan TBWAPR
Company noemt dat paid publici-

ty, of gegarandeerde publiciteit.
‘Dat is inmiddels 10 tot 20% van
wat wij doen. En groeiende.’ Lo-
gisch, want advertenties hebben
steeds minder impact. Free publi-
city, proberen de krantenkolom-
men te halen, heeft wel veel im-
pact maar de adverteerder heeft
weinig vat op het uiteindelijke re-
sultaat. Paid publicityziternettus-
senin.

Bij lifestylebladen is dat het
makkelijkst,weetBol.‘Jan Heems-
kerk van Playboy redeneert: als
mijn lezer het een leuk artikel
vindtwilikdatbestsamen meteen
adverteerder doen. Dat leidt dan
tot een fotoshoot waar mooie mei-
den elkaar fotograferen met de
nieuwste telefoon van Sony Erics-

son.” Maar hij ziet ook mengvor-
men ontstaan bij Intermediair,
Management Team en bladen van
Reed Business, zoals rubrieken
over nieuwe bedrijven. '

De kranten blijven niet achter.
Bij AD Sport bestond jarenlang
een samenwerking met Rabo-
bank. ‘Dat begint met marketing’,
zegt Bol. ‘Maar vervolgens zie je de
naam ookvaker terugkomen in de
verslaggeving. Niet dat de redac-
teur onder dwang staat. Dat gaat
subtieler. Rabobank zorgt ook
voor toegang tot het team, en AD
en Rabobank adverteren samen.
Dat heeft effect.’

De vermenging van reclame en
redactioneleinhoudis sterk toege-
nomen de afgelopen twintig jaar,
onderzocht Eva van Reijmersdal
van de Universiteit van Amster-
dam dit jaar. Vroeger heette dat
sluikreclame, nu zijn daar termen
voor als brand placement, hybride
boodschappen, programmaspon-
soring en advertainment.

Mediaconsumenten,  onder-
zocht ze, maken zich niet zo druk
om vermenging. Ze vinden dat ze
zelf wel kunnen uitmaken of ze
iets aan de informatie in zo'n ru-
briek hebben. Wel blijken minder
commerciéle vormen als thema-
rubrieken meer aandacht te krij-
gen van lezers. Ze worden ook
meer gewaardeerd en geaccep-
teerd.

Frank van Vree, hoogleraar
Journalistiek en Cultuur, maakt
zich er wel zorgen om. Hij waar-
schuwdevierjaar geledenvooreen
kolonialisering van de journalis-
tiek door de markt. ‘Mijnindrukis
niet dat het is afgenomen. De dis-
cussie die wij hoopten te openenis
nauwelijks gevoerd. Vooral bij tijd-
schriften weet ik vaak nauwelijks
nog wat onafhankelijke informa-
tieis.’

Van die ‘hopeloos ouderwetse
scheiding tussen redactie en mar-
keting’ snapt Carl Mangold van
het marketingbedrijf Brandgage
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niets. In zijn ogen moeten bladen-
makers schrijven over wat hun le-
zers interesseert. Of dat nuvan be-
drijven afkomt of niet. ‘Je kunt
toch schrijven dat Apple je heeft
uitgenodigd? Echthoor, daar staat
iedereen om te springen.’

Dalende inkomsten

De dagbladenen
tijdschriften hebben
het moeilijik
Advertorials

Slimme mengvormen
van redactie en
commercie komen op
Publiek

Journalisten maken
zich daar druk om,
maar lezers niet
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Modeketen WE sponsort pagina’s over kleding in de tijdschriften Elle en Esquire.

GRI BNAU, DAVI D

(Bestend voor eigen gebruik) 26059| 097. 1



