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Noord-zuidtegenstelling in EU door

liberalisering van de postmarkt

De post is vooral een zaak van nationale spelers: La Poste in Frankrijk, Royal Mail in
Groot-Brittannié, Deutsche Post in Duitsland. (Foto’s AFP, Reuters en Bloomberg)

De Europese Commissie wil de
postmarkt in de EU vanaf 2009
volledig vrijgeven. Veel landen
verzetten zich hiertegen, uit vrees
voor verlies van marktaandeel voor
‘hun’ postbedrijven.

Door onze redacteur

LOLKE VANDER HEIDE

BRUSSEL, 19 OKT. Wie bezorgt straks de post
op het Griekse eiland Patmos? Of in John 0’Gro-
ats, het uiterste puntje van het vasteland van
Schotland. Of in het skioord bovenop de Alpe
d’Huez? En vooral: wie betaalt het? Centrale
vraag bij de postliberalisering in de Europese
Unie, die op 1 januari 2009 moet ingaan: wie
draait erop voor de hoge kosten van postbezor-
ging in afgelegen gebieden?

Nederland neemt een luxe positie in: dicht-
bevolkt en weinig natuurlijke barriéres, waar-
door het bezorgen van post relatief weinig
prijsverschillen oplevert. Maar in het hoge
noorden van Zweden, op de vele Griekse eilan-
den of in het Franse hooggebergte is de kost-
prijs voor het bezorgen van een brief veel hoger
dan in Stockholm, Athene en Parijs. Toch wordt

‘Duitse auto’s mogen toch
ook over de landsgrenzen
worden verkocht’

in alle landen van de Europese Unie één natio-
naal tarief gerekend - alleen in Scandinavische
landen ligt de prijs van de postzegel aanmerke-
lijk hoger dan elders.

In het voorstel voor postliberalisering, dat de
Europese Commissie gisteren presenteerde,
blijft dit tarievensysteem gehandhaafd. Euro-
commissaris Charlie McCreevy (Interne Markt)
wil vasthouden aan de ‘plicht op universele
dienstverlening’, die stamt uit de tijd dat in elk
land slechts een staatspostbedrijf bestond. De-
ze verplichting houdt in dat alle ingezetenen
van de EU vijf dagen per week recht hebben op
postbezorging, tegen cen uniform tarief.

Wat wel moet veranderen, vindt de Europese
Commissie, is de monopoliepositie dic staats-
bedrijven nu nog in de meeste lidstaten heb-
ben. De markt moet in 2009 open zijn voor ie-
dere postaanbieder. In 1997 kwam de EU met
de eerste stap: de post tot 100 gram werd toen
vrijgegeven. Op 1 januari 2006 volgde de post
tot 50 gram. Het slotstuk is algehele liberalise-
ring. De lidstaten moeten zich nog wel allemaal
buigen over het plan van McCreevy en ze moe-
ten er allemaal mee instemmen.

Het vrijmaken van de postmarkt kende een
lange aanloop. McCreevy, gisteren: ,,Ons voor-
stel is geen revolutie, hier zijn we al vijftien jaar

mee bezig.” De ler hamerde daarop, omdat uit
een aantal lidstaten het bezwaar is gekomen
dat de stap te vroeg komt.

Vorige week stuurden tien postbedrijven,
waaronder die uit Frankrijk, Belgié en Itali&,
een petitie aan de Commissie, waarin ze hun
bezorgdheid uiten over de liberalisering. De
tien constateren ,een gebrek aan bewezen ef-
fectiviteit van de maatregelen voor financie-
ring van de universele dienstveriening”,

De grootste opponent van de liberalisering is
La Poste, het Franse staatspostbedrijf. La Poste
vreest dat het misgaat met de universele dienst-
verlening: niecuwkomers op de markt zouden
proberen een marktaandeel te verwerven in
dichtbevolkte stedelijke gebieden waar een ho-
ge marge kan worden behaald, en de verre oor-
den overlaten aan het staatsbedrijf. La Poste
pleit daarom voor een play or pay-systeem:
nieuwkomers moeten 6f in het hele land bezor-
gen, 6f meebetalen aan onrendabele gebieden.

Europariementariér Jeanine Hennis-Plas-
schaert (liberale fractie) verwacht veel oppositie
uit Franse hoek: , De Franse politick en het be-
drijfsleven zitten op één lijn. Ze schermen al-
tijd de eigen marke af.”

Aan de andere kant staan vijf bedrijven die
juist vurig pleitbezorger zijn van volledige li-
beralisering: Deutsche Post (Duitsland), TNT
(Nederland), Royal Mail (Groot-Brittannié),
Posten AB (Zweden) en Suomi Posti (Finland).
In de laatste drie landen is de markt al gelibera-
lisecerd, Duitsland en Nederland geven de
markt per 1 januari 2008 vrij. Adam Crozier,
topman van Royal Mail, zei op een bijeenkomst
in Brussel dat het toelaten van concurrentie
zijn bedrijf efficiénter heeft gemaakt, en winst-
gevend. ,We zouden ons niet in de huidige po-
sitic bevinden zonder concurrentie. Het bete-
kende wel dat er 55.000 mensen uit moesten”,
20 procent van het personeel. Ook in Zweden
en Finland zijn de twee voormalige monopolis-
ten ingenomen met de marktwerking.

Peter Bakker, bestuursvoorzitter van TNT,
vindt dat alle postbedrijven voldoende tijd heb-
ben gehad om zich voor te bereiden op het on-
vermijdelijke: de vrije markt. ,De exacte datum
is voor ons niet zo belangrijk, als we maar zeker
weten dat de liberalisering in alle EU-landen
zal plaatsvinden.” Volgens Bakker gebruiken
bedrijven die tegen liberalisering zijn universe-
le dienstverlening als excuus. De Zweden en
Britten bewijzen dat ook in een vrije marke ie-
dereen post blijft ontvangen, stelt TNT.

Klaus Zumwinkel, topman van Deutsche
Post ~de grootste concurrent van TNT in de EU
~ is het eens met Bakker, maar hij is niet opti-
mistisch over het verdere verloop. ,In het Euro-
pese parlement is nog steeds een meerderheid
tegen liberalisering. Ik ga ervan uit dat het ten
minste twee jaar later wordt dan 2009.” Zum-
winkel verbaast zich over de oppositie uit indu-
striclanden als Frankrijk en Italié. ,We zouden
gek staan te kijken als Duitse of Franse auto’s
alleen in eigen land verkocht zouden mogen
worden. Maar post is ook een product waarmee
Jje kunt en moet concurreren. De grenzen moe-
ten open.”
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Brussel geeft postmarkt
per 2009 definitief vrij

Door onze correspondent
BRUSSEL, 19 OKT. Elk bedrijf
moet vanaf 1 januari 2009 in heel
Europa post kunnen ophalen en
bezorgen. Monopolién van post-
bedrijven moeten volledig worden
afgeschaft. Dat heeft de Europese
Commissie, het dagelijks bestuur
van de Europese Unie, gisteren
voorgesteld.

Eurocommissaris Charlie Mc-
Greevy (Interne Markt) wil volledi-
ge liberalisering doorvoeren. ,lk
ben me ervan bewust dat er cen
aanzienlijke lobby op gang zal ko-
men van alle kanten”, zei McGree-
vy gisteren. Het voorstel van de
Europese Commissic moet nog
worden goedgekeurd door de re-
geringen van de EU-lidstaten en
door het Europees Parlement.

Lidstaten van de EU mogen na
de liberalisering hun postbedrij-
ven wel blijven helpen. Dat kan
bijvoorbeeld als een bedrijf hoge
kosten moet maken voor bezor-
ging in afgelegen of moeilijk toe-
gankelijke gebieden. Staatssteun,
overheidsopdrachten of compen-
satiefondsen zijn dan toegestaan,
zei McCreevy. Hij verwacht dat
concurrentie op de postmarkt zal
leiden tot een betere dienstverle-

ning aan consumenten.

Nu bestaat er in de meeste lan-
den nog een monopolic op per-
soonlijke post (bricven, bankaf-
schriften, rekeningen) tot 50
gram. Alleen in Zweden, Finland
en Groot-Brittannié is de marke al
volledig vrij. Nederland en Duits-
land zullen per 1 januari 2008 hun
laatste . postmonopolie ook af-
schaffen - in Nederland moet het
nicuw te kiezen parlement daar
nog wel mee instemmen.

De Europese postmarkt is lucra-
tief, er gaat jaarlijks ongeveer 90
miljard euro in om en de behaalde
marges zijn groot. Het Nederland-
s¢ TNT, markticider samen met
Deutsche Post, behaalde met zijn
postdivisic vorig jaar een winst
van 777 miljoen euro, op een om-
zet van bijna 4 miljard euro.

Veranderingen in de Europese
postsector stuiten op grote politie-
ke en maatschappelijke weer-
stand, omdat veel postbedrijven
nog geheel of gedeeltelijk in han-
den van de staat zijn. Dic bedrijven
werken niet altijd even efficiént.
Liberalisering van de postmarkt
zal naar verwachting veel banen
kosten. Verzet wordt vooral ver-
wacht van Zuid-Europese landen.
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Voorwoord

“Een vakreflectie over jongeren en de traditionele nieuwsmedia?! Dat zal wel een dunne reflectie worden dan!”, kreeg ik te horen toen ik iemand een aantal vragen stelde in verband met deze vakreflectie. Jongeren lezen geen kranten, luisteren niet naar actualiteitenprogramma’s op de radio en kijken niet meer naar televisie-journaals. Het zijn vooroordelen waar veel journalisten die iets bijzonders voor jongeren willen opzetten tegenaan lopen. 

Maar klopt het wel? Stap een willekeurige trein of bus in en het is bijna vechten om Metro of Sp!ts. Jongeren lopen massaal met witte dopjes in hun oren te luisteren naar podcasts en bijna elke puber heeft een televisie in zijn slaapkamer staan. En hoe zit het dan met jongerenkranten als nrc.next en Ted, die trekken toch tienduizenden lezers?

Het klopt dat jongeren steeds minder tijd besteden aan het volgen van de traditionele nieuwsmedia; krant, radio, televisie en tijdschriften. Maar het klopt ook dat Metro, Sp!ts, nrc.next, Ted en NOS Headlines duizenden jonge mensen bereiken. Jongeren moeten dus te bereiken zijn, maar er moet wel iets veranderen. Wat er anders kan, wil ik met deze vakreflectie duidelijk maken.  

En, geheel tegen de verwachting van mijn bron in, is het wel degelijk een dikke reflectie geworden… 

Leoni van de Schraaf

Tilburg, november 2006
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Inleiding
De Volkskrant houdt je met de nieuwsklikker via MSN op de hoogte van het nieuws. Begin dit jaar werd nrc.next gelanceerd. Multimiljonair Boekhoorn en PCM Uitgevers werken aan een gratis kwaliteitskrant. De dagbladsector komt met allerlei initiatieven om meer jongeren te interesseren voor het nieuws. Maar niet alleen de krantenwereld is in beweging. Ook de publieke omroep komt met speciale kanalen en programma’s voor jongeren, zoals NOS Headlines en het ‘nieuwe’ Nederland 3. 
Ondanks alle ideeën en veranderingen lijkt de jeugd zich steeds meer op internet te concentreren. Bloggen, gamen en MSN’en zijn belangrijker geworden dan het lezen van de krant of het kijken naar een televisiejournaal. Jongeren volgen steeds minder nieuws, maar geven wel aan dat het belangrijk is. De actualiteiten noemen ze ‘belangrijk, maar saai’. 
Niet alleen journalisten maken zich zorgen om de afnemende interesse voor nieuws van jongeren, ook ouders en politici maken zich druk. Het nieuws is in de Westerse wereld voorwaarde om als maatschappelijk betrokken burger actief deel te nemen aan de maatschappij. Geen nieuws volgen roept al snel beelden op van maatschap-pelijk ongeïnteresseerde burgers. Hoe kunnen jongeren goede, maatschappelijk betrokken burgers in een democratie worden, als ze niet op de hoogte zijn van belangrijke ontwikkelingen? 
Natuurlijk kun je het nieuws bijhouden via internet - nummer één medium van jongeren voor het vinden van algemene informatie – maar internet-berichten zijn vaak kort, vluchtig en oppervlakkig. Bovendien blijft het altijd de vraag hoe betrouwbaar de gegeven informatie is. Juist daarom zijn de traditionele nieuwsmedia belangrijk: zij hebben hun betrouwbaarheid bewezen. Ze brengen kwalitatief goed nieuws, op basis van journalistieke principes als hoor en wederhoor en check en dubbelcheck. 
Maar de jeugd kruipt steeds vaker achter de computer en besteedt steeds minder tijd aan nieuws en actualiteiten. Wat kunnen de traditionele nieuwsmedia doen om de jeugd weer bij het nieuws te betrekken? Hoe moeten ze hun product veranderen, zodat ze meer jongeren trekken? 
Deze en andere vragen wil ik beantwoorden in deze vakreflectie. Vandaar dat mijn centrale vraag luidt: 
Hoe kunnen traditionele nieuwsmedia hun berichtgeving en presentatie aanpassen zodat meer Nederlandse jongeren betrekken bij het nieuws dat zij brengen?
Deelvragen

Om bovenstaande hoofdvraag te kunnen beantwoorden, geef ik in de volgende hoofdstukken antwoord op deze deelvragen:

1. Historische schets: 
-Waarom lopen oplagen, kijk- en luistercijfers
  steeds verder terug? Hoe lang is dit al aan de gang?
2. Jongeren en nieuws: 
- Wat vinden jongeren van het huidige nieuwsaanbod? 




- Waarom is nieuws belangrijk voor jongeren? 





- Hoe willen jongeren ‘hun’ nieuws?

3. Ideeën traditionele media:
- Wat doen de verschillende krantenuitgeverijen om meer
  jongeren te trekken?
- Welke initiatieven bestaan er/hebben er bestaan om meer
  jongeren te betrekken bij de dagbladen? 

4. De praktijk:
- Hoe kunnen de traditionele media inspelen op wat
  jongeren willen?


- Hoe gaan journalisten om met de wensen van het jongere
  publiek? (Welke problemen komen journalisten tegen?)

- Op welke punten verschillen NRC Handelsblad en
  nrc.next van elkaar? (Praktijkvoorbeeld). 

In mijn conclusie zal ik tot slot stilstaan bij de vraag of de huidige initiatieven daadwerkelijk meer jongeren te betrekken bij het nieuws van de traditionele nieuwsmedia. Ook geef ik hier enkele tips en aanbevelingen. 
Doelstelling

Naar nieuwsvoorzieningen voor jongeren is al veel onderzoek gedaan. De meeste van deze onderzoeken eindigen met een aantal tips voor media en/of journalisten. Maar niet alle aanbevelingen van onderzoekers zijn haalbaar. Een voorbeeld hiervan is het ‘opleuken’ van nieuws, wat werd gezien als een oplossing voor dit probleem. Voor journalisten is dit niet altijd haalbaar, omdat oorlogen en rampen moeilijk leuker gebracht kunnen worden. 

Met deze vakreflectie wil ik nagaan wat journalisten wel kunnen doen of al doen met de vele tips van onderzoekers. In mijn conclusie zal ik dan ook alleen tips en aanbevelingen geven die haalbaar zijn. Wat wordt er in de praktijk gedaan om meer jongeren te bereiken en wat kunnen andere journalisten hiervan leren? 
Begripsbepaling

In deze vakreflectie zal ik de begrippen jongeren, nieuws, traditionele media, nieuwe media en krant/dagblad geregeld gebruiken. Onder deze begrippen versta ik het volgende:

Jongeren

Het afbakenen van het begrip ‘jongeren’ is lastig, omdat vaak de leefsituatie meer zegt dan een leeftijd. Een 15-jarige is immers met heel andere dingen bezig dan een 25-jarige. Om toch een indicatie te geven van de groep waarop ik me in deze reflectie richt (en om mijn onderzoek af te bakenen) richt ik me op de jongeren die (redelijk) zelfstandig zijn, zelf keuzes maken en bezig zijn met de wereld waarin ze leven. Grofweg komt dit neer op een leeftijdscategorie van 16 à 17 tot eind twintig jaar (28 à 29). Niet alle onderzoeken en artikelen die ik voor mijn vakreflectie gebruik, hanteren dezelfde leeftijdscategorie. Daarom zal ik afwijkende leeftijden altijd aangeven 
.  

Nieuws

Over een definitie voor het begrip ‘nieuws’ kun je hele boeken schrijven. Ik ben niet van plan dat te doen en beperk het begrip voor deze vakreflectie tot de volgende definitie: Nieuws is alles wat voldoet aan de tien criteria van Kussendrager en Van der Lugt
 en binnen twaalf uur na het plaatsvinden bij de nieuwsconsument is. Nieuws is ook datgene dat langer dan twaalf uur geleden plaatsvond, maar nog niet eerder is geopenbaard en binnen twaalf uur na openbaring bij de nieuwsconsument is. 
Traditionele media


Dagbladen, televisie, radio en tijdschriften. 

Nieuwe media


Internet, met toepassingen als nieuwssites, weblogs en podcasts.
Krant/dagblad
Onder een krant versta ik in deze reflectie een regelmatig verschijnend medium dat gedrukt is en een veelheid aan nieuws presenteert. Dit nieuws wordt op een herkenbare wijze behandeld en gepresenteerd. Kranten hebben een nieuwsachtig karakter (de inhoud wordt bepaald door het nieuwsaanbod) en berichten over de actualiteit. 
Los van deze begripsbepalingen wil ik benadrukken dat ik de begrippen ‘dagblad’ en ‘krant’ als synoniemen gebruik. Een krant kan ook wekelijks verschijnen, zolang de inhoud bepaald wordt door het nieuws is het een krant. Verder wil ik beklemtonen dat deze vakreflectie gaat over de nieuwsmedia; de media die zich bezighouden met het berichten over de actualiteiten. In verband met deze afbakening en de gehanteerde definitie van nieuws zullen tijdschriften buiten beschouwing gelaten worden. 
Aanpak

Deze reflectie bestaat uit twee delen: een theoretisch en een praktijkgericht deel. Het theoretische deel (de eerste twee hoofdstukken) is voornamelijk gebaseerd op literatuurstudie. De praktijk staat in het tweede deel van deze reflectie centraal. In deze laatste twee hoofdstukken geef ik antwoord op de vraag hoe verschillende dagbladuitgevers werken aan initiatieven om een jongere doelgroep te bereiken en hoe journalisten die schrijven voor jongerenmedia rekening houden met hun doelgroep.
Om dit laatste in kaart te kunnen brengen, voer ik een veldonderzoek uit op drie niveaus. Ten eerste interview ik de krantenuitgevers, om erachter te komen wat er op het gebied van jongeren en dagbladen speelt bij de uitgevers. Vervolgens spreek ik met een aantal journalisten die voor jongerenkranten werken/gewerkt hebben. Van hen wil ik weten hoe een journalist rekening kan houden met een jongere doelgroep. Tot slot bestaat mijn veldonderzoek uit een inhoudsanalyse van NRC Handelsblad en nrc.next. 
Nrc.next is een goed voorbeeld van een traditioneel medium (een dagblad) dat zich in het bijzonder richt op een jongere doelgroep. Het doel van deze inhoudsanalyse is om te laten zien op welke punten een ‘volwassenenmedium’ (NRC Handelsblad) verschilt van een ‘jongerenmedium’ (nrc.next). Belangrijkste vraag van dit deel van het veldonderzoek is dan ook: op welke punten verschillen NRC Handelsblad en nrc.next van elkaar? 
In de laatste twee hoofdstukken richt ik mij op de dagbladsector, omdat hier momenteel de meeste initiatieven voor jongeren ontstaan. In de eerste twee hoofd-stukken doe ik dit bewust niet, omdat ik aan wil geven dat niet alleen kranten steeds minder jongeren trekken. Over de afbakening naar jongeren en de dagbladsector, volgt aan het eind van hoofdstuk 1 en hoofdstuk 2 meer. 
Hoofdstuk 1: 
Vechten om de tijd van burgers
‘Mobiele tv komt eraan!’ ‘Oplage dagbladen blijft dalen’. ‘Meer zenders of beter geluid boeit jongeren niet’. Er verschijnen talloze berichten over de huidige mediacrisis. De problemen waarmee de journalistiek te kampen heeft, zijn groot. Niet alleen de onderlinge concurrentie wordt heviger door de opkomst van nieuwe media, ook het publiek en de adverteerders hebben een groot aandeel in de crisis. Zo besteden jongeren steeds minder tijd aan het volgen van de actualiteiten en lopen adverteerders weg bij medium A en weg met medium B. 
Maar elk medium kent ook zijn eigen crisis. De televisiezenders en betaalde dagbladen kampen met de concurrentie van internet. De radio gaat nauwelijks nog aan om een specifiek programma te horen. In plaats daarvan wordt de radio meer en meer leverancier van achtergrondmuziek, programma’s die stilstaan bij nieuws en achtergronden trekken jaar na jaar minder luisteraars 
. Eén probleem hebben alle traditionele nieuwsmedia gemeen: ze trekken steeds minder jongeren. 
1.1 Dagbladen

Toen in de zeventiende eeuw de eerste Nederlandse kranten verschenen, waren de dagbladen de eersten die nieuws verspreidden. De in Amsterdam uitgegeven Courante uyt Italien, Duytsland ect van Casper van Hilten is waarschijnlijk in 1618 de eerste Nederlandse krant. Dagbladen worden pas massamedia als beperkende belastingen als het Dagbladzegel zijn afgeschaft en technologische ontwikkelingen als de ontwikkeling van de persen hebben plaatsgevonden. Daarnaast schreven kranten lange tijd alleen voor de elite, omdat grote delen van het volk analfabeet waren en de dagbladen erg duur waren. 
De kranten beconcurreren alleen elkaar. Daar komt een eind aan door de verzuiling: elke zuil had zijn eigen krant en elke krant had zo zijn eigen lezers. Pas als in de jaren twintig de radio zijn intrede doet, moeten de dagbladen gaan concurreren met een ander medium. Hoewel de radio zich in tien jaar ontwikkelt tot massamedium, wordt de concurrentie pas hevig als ook de televisie vanaf de jaren vijftig de aandacht van de Nederlandse bevolking vraagt. Radio en televisie hebben een groot voordeel boven de kranten: ze kunnen het nieuws sneller brengen, doordat ze minder gebonden zijn aan vaste verschijningstijden. 
Meteen manifesteert de televisie zich als Neerlands favoriete medium. In 1975 
, nog voor de opkomst van de commerciële televisie, besteden Nederlanders ruim tien uur per week aan het televisiekijken. De radio (ruim 2 uur) en gedrukte media 
 (ruim 6 uur) moeten genoegen nemen met minder. Een kwart eeuw later blijkt dat burgers steeds minder tijd vrijmaken voor de gedrukte media en radio, terwijl men meer tijd besteedt aan het televisiekijken. Het totaal aantal uur dat per week ingeruimd wordt voor lezen, kijken en luisteren neemt niet toe. Het televisiekijken gaat dus ten koste van de tijd die besteedt wordt aan andere media. 

Tabel 1: Mediagebruik in uren per week, bevolking van 12 jaar en ouder, 1975-2005.
	
	1975
	1980
	1985
	1990
	1995
	2000
	2005

	Totaal
	18,5
	17,8
	19,0
	18,8
	18,8
	18,7
	18,9

	Televisiekijken
	10,2
	10,3
	12,1
	12,0
	12,4
	12,4
	10,8

	Radio luisteren
	2,2
	1,8
	1,4
	1,2
	0,8
	0,7
	0,5

	Gedrukte media lezen
	6,1
	5,7
	5,3
	5,1
	4,6
	3,9
	3,8


Bron: Tijdsbestedingsonderzoek 2006.
De dagbladen werden hard getroffen door de concurrentie van de beeldbuis. Er werd minder tijd besteed aan het lezen van kranten en de dagbladen verliezen lezers. Midden jaren negentig betreedt een misschien nog grotere concurrent de markt: het internet. 
Internet ontstaat begin jaren zestig in de Verenigde Staten, maar wordt pas ruim dertig jaar later, vanaf 1996, ook in Nederland als massamedium gebruikt. Zeker als nieuwssites als nu.nl en nieuws.nl opkomen, verliezen de dagbladen lezers aan internet. Doordat nieuws enkele minuten later al op het net te vinden is en ook radio en televisie binnen een uur kunnen berichten over belangrijke gebeurtenissen, lijkt de krant het nieuws steeds langzamer te brengen. 
Een voorbeeld van de hoge snelheid van internet is de berichtgeving rondom de identificatie van het Maasmeisje. Deze zomer werden verschillende lichaamsdelen van een meisje gevonden in de Maas. Na een reconstructie werd 12 oktober bekend dat het om de 12-jarige Gessica uit Rotterdam gaat. Nieuwssites nu.nl en nieuws.nl berichtten dezelfde avond over de identificatie van het meisje. Nieuws.nl was om vijf voor zeven de eerste, drie minuten later volgde nu.nl. Het NOS Journaal bericht om acht uur over de identificatie, de meeste kranten pas de volgende ochtend. 
Op 21 juni 1999 treden twee nieuwe kranten toe tot de Nederlandse dagbladmarkt. Metro en Spits (eigenlijk Sp!ts) zijn gratis kranten, die worden verspreid in het openbaar vervoer. De kranten trekken vooral jongeren en de strijd om de lezer wordt heviger. Maar niet alleen de onderlinge concurrentie zorgt voor ontlezing en teruglopende oplagecijfers. Ook adverteerders spelen een grote rol. Omdat de dagbladen minder lezers (vooral minder jongeren) trekken, kiezen reclamemakers steeds vaker voor een advertentie in een ander medium. Ook hier is internet weer een grote concurrent: internetreclame is vaak goedkoper dan een dagblad-advertentie. Bovendien is via internet eenvoudiger een grote, specifieke doelgroep te bereiken. 

Door de teruglopende oplagecijfers, de dalende advertentie-inkomsten en de ontlezing zijn veel dagbladen gefuseerd, overgenomen of opgeheven. Door de fusies en overnames is momenteel negentig procent van de dagbladsector in handen van drie uitgevers. PCM Uitgevers, Wegener en de Telegraaf Media Groep hebben alle drie ongeveer dertig procent van de markt in handen. 

1.2 Radio

De Friese ingenieur Idzerda, eigenaar van radiotoestellenfabrikant De Nederlandse Radio Unie, is in 1919 de eerste die een radio-uitzending maakt in Nederland. Vanuit zijn woning in Den Haag zendt hij een muziekprogramma uit. Vijf jaar later ontstaat de eerste radio-omroep, de Nederlandsche Christelijke Radio Vereeniging (NCRV). Op 24 november 1925 volgt de Katholieke Radio Omroep (KRO) en nog voor het eind van dat jaar beginnen ook de Vereeniging Arbeiders Radio Amateurs (VARA) en Vrijzinnige Protestantse Radio Omroep (VPRO) met uitzendingen. In 1926 volgde de Algemene Vereeniging Radio Omroep (AVRO). Alle publieke omroepen zenden dan uit via twee zenders: Hilversum 1 en Hilversum 2.  
De eerste jaren gaat het goed met de Nederlandse radio. Luisterden in 1930 nog ongeveer 140.000 mensen geregeld naar een programma, een jaar later waren het er al 430.000. Als de zenders nadat ze tijdens de Tweede Wereldoorlog uit de lucht gehaald werden door de Duitsers weer terugkomen, stijgt de populariteit van de radio enorm. Telde Nederland in 1946 nog zo’n 300.000 radiotoestellen, vier jaar later is dat aantal toegenomen tot ruim 1,3 miljoen. Vanaf 1949 gaan de publieke radio-omroepen zich minder op de eigen doelgroep en meer op het grote publiek concentreren. Gevolg hiervan is dat er minder toespraken uitgezonden worden. In plaats daarvan komen er meer muziek- en familie-programma’s op de radio. 

In 1960 krijgen de radio-omroepen voor het eerst te maken met concurrentie van buitenaf. In april begint het commerciële Radio Veronica uit te zenden vanaf een boot in de Noordzee. De zender moet uitwijken naar zee, omdat er in Nederland een verbod bestaat op commerciële zenders. Doordat het schip net buiten de territoriale wateren ligt, valt het buiten de Nederlandse wet. Radio Veronica wordt al snel populair onder jongeren, omdat het veel aandacht besteedt aan popmuziek. Het station introduceert onder meer de hitparades, jingles en dj’s in ons land. 

Als reactie op de komst van Radio Veronica richten de omroepverenigingen een nieuwe zender op: Hilversum 3. Deze zender is meer gericht op de jeugd en zendt lichte muziek uit. Nadat Radio Veronica in 1974 dankzij de anti-piratenwet uit de lucht gehaald werd, vraagt de zender om een plaats in de ether. Radio Veronica treedt in 1976 toe tot het publieke bestel en verzorgt uitzendingen op Hilversum 3 en op televisie. In 1995 verlaat Radio Veronica de publieke omroep om een commerciële omroep te worden. 
In 2006 heeft 93 procent van alle Nederlandse huishoudens een radio in huis, kennen we veertien commerciële omroepen en 23 publieke omroepen. Sky Radio is al jaren marktleider, onder jongeren scoort vooral Radio 358 hoog. Van de publieke omroepen wordt 3FM het meest gewaardeerd door jongeren. Dat deze zenders het goed doen bij een jonge doelgroep, komt doordat er veel tijd besteedt wordt aan popmuziek. 
Uit onderzoek van de Publieke Omroep blijkt dat het merendeel van de jongeren (15-34 jaar) vindt dat de radio ze op de hoogte moet houden van nieuwe ontwikkelingen in de popmuziek 
. De radio wordt door jongeren eerder gezien als nieuwsmedium dan als vorm van ontspanning, daarvoor gebruiken ze liever de televisie of het internet.  
Niet alleen de krant, maar ook de radio ondervindt concurrentie van het internet. Op de vraag of radio minder interessant wordt door ontwikkelingen als MP3-spelers en internet, antwoordt ongeveer één op de drie jongeren (15-34 jaar) bevestigend. Toch geeft ook bijna negentig procent van dezelfde groep jonge mensen aan dat radio goed te combineren is met internet 
. Dit duidt op het multitasken, het tegelijk gebruiken van verschillende media (bijvoorbeeld radio en internet) van jongeren. Hierop kom ik later terug. 
Uit recente luistercijfers blijkt dat jongeren niet minder radio zijn gaan luisteren sinds de komst van internet: ze luisteren tegenwoordig gemiddeld 164 minuten radio per dag, in 1998 was dit slechts drie minuten meer.  Wel wordt er minder aandachtig geluisterd, het is niet langer een hoofdactiviteit. De radio is voor jongeren een (muzikaal) achtergrondmedium met een kleine rol op het gebied van ontspanning, informatie en nieuws, maar met een grote rol als boodschapper van nieuwe muziek. 
Tabel 2: Uren per week radio luisteren naar hoofd- en nevenbezigheid, bevolking van 12 jaar
               en ouder, 1975-2005.

	
	1975
	1980
	1985
	1990
	1995
	2000
	2005

	Hoofdbezigheid
	2,2
	1,8
	1,4
	1,2
	0,8
	0,7
	0,5

	Nevenbezigheid
	12,8
	13,5
	12,6
	12,1
	12,4
	9,6
	9,0

	Totaal
	15,0
	15,3
	14,0
	13,3
	13,2
	10,3
	9,5


Bron: Tijdsbestedingsonderzoek 2006.
1.3 Televisie

Na een aantal experimentele uitzendingen in de jaren ’30 geeft de toenmalige minister van Verkeer en Waterstaat op 12 december 1949 toestemming voor de introductie van televisie in Nederland. Toch moet het volk nog twee jaar wachten op de eerste bewegende beelden. Op 2 oktober 1951 vindt de eerste uitzending plaats vanuit de studio’s van de Nederlandse Televisie Stichting (NTS), de stichting waarin de omroepverenigingen zich hebben verenigd.  

In datzelfde jaar wordt het eerste televisiestation gelanceerd: Nederland 1. Vanuit de huiskamer volgen Nederlandse gezinnen de zwart-witbelevenissen van Swiebertje en Sinterklaas. In 1965 komt er een tweede zender bij: Nederland 2. Twee jaar later wordt de kleurentelevisie uitgevonden, maar het duurt nog tot 1985 voordat de meeste Nederlanders thuis kleurenbeelden kunnen bekijken. 

Nadat in 1988 een derde station is gelanceerd, Nederland 3, gaat het hard. In 1989 steekt het commerciële RTL Véronique de kop op. Deze zender moet via Luxemburg uitzenden, omdat commerciële zenders nog verboden zijn in Nederland. Al na een jaar (de naam is inmiddels veranderd in RTL 4) heeft de zender een marktaandeel van 25 procent. De publieke omroep ziet haar marktaandeel in datzelfde jaar slinken van 83 procent naar 60 procent. 
Door een wetswijziging wordt het in 1992 mogelijk om binnenlandse commerciële omroepen op te zetten. Drie jaar later is Veronica de eerste binnenlandse com-merciële zender. Tegenwoordig kent Nederland drie publieke en elf commerciële zenders. De publieke omroepen hebben vanaf het begin veel concurrentie onder-vonden van de commerciële zenders. Vanaf 1990, als de eerste commerciële omroepen komen, kijken steeds minder jonge mensen naar de publieke zenders.  

Tabel 3: Uren per week televisiekijken naar publieke en commerciële zenders, bevolking van 
               12 jaar en ouder, 1975-2005
	
	1975
	1980
	1985
	1990
	1995
	2000
	2005

	Publieke zenders
	8,4
	8,1
	8,8
	5,9
	4,3
	4,0
	2,9

	12-19 jaar
	6,9
	8,3
	8,4
	4,7
	2,1
	1,5
	0,8

	20-34 jaar
	7,0
	6,6
	7,5
	4,7
	2,7
	1,7
	1,0

	35-49 jaar
	8,4
	7,6
	8,1
	5,4
	4,0
	3,5
	2,2

	50-64 jaar
	9,4
	8,5
	9,3
	6,9
	5,5
	5,7
	3,9

	( 65 jaar
	11,7
	11,1
	12,2
	9,5
	8,3
	7,6
	6,5

	
	
	
	
	
	
	
	

	Commerciële zenders
	
	
	
	3,3
	6,1
	5,7
	5,4

	12-19 jaar
	
	
	
	4,4
	9,0
	6,3
	5,2

	20-34 jaar
	
	
	
	3,2
	6,0
	6,2
	4,9

	35-49 jaar
	
	
	
	2,9
	5,3
	5,4
	4,9

	50-64 jaar
	
	
	
	3,4
	5,7
	4,9
	5,5

	( 65 jaar
	
	
	
	3,1
	6,0
	6,2
	6,7


Bron: Tijdsbestedingsonderzoek 2006.
Televisie is altijd een populair medium geweest en nog steeds is de beeldbuis het belangrijkste medium voor de Nederlander. Het aantal uur per week dat televisie gekeken wordt, is sinds 1975 gestegen van ruim 10 uur naar bijna 12,5 uur in 2000. De laatste vijf jaar heeft televisie veel concurrentie van internet. Voor het eerst neemt ook het aantal uur besteed aan televisiekijken af (zie tabel 1). Het aantal uur dat mensen (vooral jongeren) in hun vrije tijd aan internet besteden, neemt juist toe. Toch blijft de televisie ook voor jonge mensen een belangrijk medium. De meeste jongeren geven aan te ontspannen met een tv-programma en ook voor de nieuwsvoorziening vindt de jeugd de televisie het belangrijkst 
. Wel kijken de jongeren steeds minder aandachtig, de televisie staat vaak aan terwijl ze met iets anders bezig zijn.  

Tabel 4: Uren per week televisiekijken als hoofdbezigheid, bevolking van 12 tot 34 jaar, 
               1975-2000.

	
	1975
	1980
	1985
	1990
	1995
	2000

	12-19 jaar
	9,0
	10,6
	11,9
	12,2
	13,1
	10,7

	20-34 jaar
	8,7
	8,4
	10,6
	10,8
	10,8
	10,5


Bron: Trends in de tijd, pp. 79.

Het aantal uur dat jongeren besteden aan het aandachtig volgen van televisie-programma’s neemt sinds 1995 af. Hierin is onder meer de opkomst van internet terug te vinden, dat vanaf 1996 algemeen bekend is bij het publiek. Zoals gezegd, tussen 2000 en 2005 neemt het aantal uur dat jongeren besteden aan televisie voor het eerst af. Opmerkelijk is dat de tijd die jonge mensen online doorbrengen enorm is gestegen. Dat de aandacht voor de tv terugloopt, wil niet zeggen dat jongeren de televisie niet meer waarderen. Nog steeds is het voor hen de belangrijkste nieuwsvoorziening. In deze ogenschijnlijke tegenspraak gaat weer het multitasken van de jongeren schuil.  

Door de teruglopende kijkcijfers zag de publieke omroep zich dit jaar genoodzaakt de zenders te herindelen. Bij deze herindeling staan niet de verschillende omroep-verenigingen centraal, maar de doelgroepen. Vanaf september kennen we in Nederland een publiek net gericht op jongeren, Nederland 3. 
Als de jeugd geen krant meer leest, niet meer aandachtig naar de radio luistert of naar de televisie kijkt, hoe blijven ze dan op de hoogte van het nieuws? Willen ze nog wel op de hoogte blijven of zijn ze alleen met hun eigen wereldje bezig? Bekend is dat veel jongeren dagelijks op internet te vinden zijn. Internet biedt niet alleen informatie en amusement, maar is ook een belangrijke manier om te communiceren (via MSN en e-mail). Ook houdt het internet de jongeren op de hoogte van het nieuws, op een manier die hen aanspreekt, door middel van sites als Fok.nl en GeenStijl.nl.
Uit dit hoofdstuk blijkt dat de traditionele nieuwsmedia met een aantal problemen kampen. Hoewel dagbladen, radio en televisie om moeten gaan met verschillende (maatschappelijke) veranderingen, hebben ze alle drie moeite om de jongere doelgroep actief aan zich te binden. Jongeren lijken steeds minder geïnteresseerd te zijn in nieuws en actualiteiten. In verdere hoofdstukken richt ik me op de problemen rond jongeren en nieuws, omdat deze mediabreed zijn. Bovendien vormen de jongeren de toekomstige doelgroep: als de jonge generatie helemaal niet meer leest, luistert of kijkt, wie leest, luistert of kijkt er dan nog over twintig jaar? 

Hoofdstuk 2: 
‘Nieuws is saai, maar leuk nieuws is geen nieuws’
‘Nieuws is de bruine boterham die je eet omdat hij gezond is en niet omdat ‘ie lekker is’, legt een 25-jarige studente uit als haar gevraagd wordt wat nieuws voor haar betekent 
. Voor veel jongeren is nieuws niet echt hun favoriete kostje, maar het hoort er nu eenmaal bij. En toch zitten de jonge forensen elke dag achter Metro of Spits in de trein. Een manier om de tijd te doden of is de jeugd wel degelijk nog geïnteres-seerd in het nieuws? Schieten het NOS Journaal, de Volkskrant en co tekort als het op jongeren aankomt? Wat moet er veranderen, zodat jongeren nieuws weer ‘lekker’ vinden? 
2.1 Nieuws moet je voelen
School, huiswerk, bijbaantjes, balletles, voetbaltraining en natuurlijk rondhangen met vrienden. Jongeren hebben het er tegenwoordig maar druk mee en dan ‘moeten’ ze ook het nieuws nog bijhouden. Het volgen van nieuws is voor veel jonge mensen inderdaad een kwestie van moeten. Die druk leggen ze niet alleen zichzelf op, maar komt vooral van ouders en vrienden. Een grote groep jongeren krijgt van huis uit mee dat nieuws belangrijk is. ’s Ochtends bij het ontbijt wordt de krant door-genomen, ’s avonds om acht uur zit het hele gezin voor de buis te wachten op het NOS Journaal, ‘gewoon omdat het zo hoort’. 

Daarnaast gebruiken jonge mensen het nieuws omdat het gespreksonderwerpen aandraagt. De informatie uit de krant of het journaal is voor jongeren minder belangrijk dan de communicatiemogelijkheden die de berichten opleveren. Informatie en nieuws worden pas interessant als ze ergens voor gebruikt kunnen worden. Na school kunnen chatten over het Malawische adoptiekind van Madonna is voor jongeren belangrijker dan het begrijpen van de adoptieregels. Communiceren over nieuws is belangrijker dan precies weten hoe het in elkaar steekt. 

De sociale druk zorgt ervoor dat jonge mensen nieuws niet voor de lol volgen, maar uit gewoonte of plichtsgevoel. Als jongeren een nieuwtje missen, voelen ze zich schuldig. Toch betekent dit niet dat de jeugd massaal om acht uur aan de buis gekluisterd zit om het journaal te volgen. Jongeren gebruiken vooral internet om op de hoogte te blijven van belangrijke gebeurtenissen en leuke nieuwtjes. Internet heeft een groot voordeel boven de krant of het journaal: het is beschikbaar wanneer jij dat wilt. Nieuws moet er zijn zodra je het nodig hebt. Als er een ramp gebeurt, willen jonge mensen niet moeten wachten tot het hele uur of de volgende morgen voordat ze het nieuws te horen krijgen. 

Een andere reden waarom nieuws altijd beschikbaar moet zijn, is omdat jongeren continu met elkaar communiceren. Door middel van sms’jes, chatberichten en mailtjes staan jonge mensen voortdurend met elkaar in contact. En altijd moet er een onderwerp zijn om over te kletsen, een onderwerp dat vaak afgeleid is van het nieuws. Nieuws is voor jongeren een basisvoorziening geworden: het moet 24 uur per dag beschikbaar zijn, zeven dagen per week. Omdat jongeren altijd op de hoogte willen (kunnen) zijn van nieuwtjes, multitasken ze vaak. Huiswerk maken wordt gecombineerd met internetten, eten gebeurt voor de televisie en de radio staat aan tijdens de afwas. Maar ook wordt het gebruik van verschillende media gecombineerd. Zo geven veel jongeren aan dat chatten goed samengaat met televisiekijken of radio luisteren.

Nieuwsmedia worden voortdurend gescand op interessante informatie. Snel langs de zenders zappen om te kijken wat ze brengen of koppensnellen in de krant. Voor oudere mediagebruikers lijkt deze manier van nieuws vergaren oppervlakkig. Jongeren gebruiken radio, televisie en krant anders. Voor oudere nieuws-consumenten staat kennis vergaren en de diepte opzoeken voorop. Dagbladen en journaals geven voor hen de waarheid weer. Jongeren daarentegen zoeken de breedte op. Door het vele communiceren en het leven in een multiculturele samenleving weten ze dat de waarheid niet bestaat. De traditionele nieuwsmedia zien zij dan ook niet langer als doorgeefluik van informatie over de waarheid, maar ze gebruiken het nieuws (maar ook soaps en boeken) om een beeld van de werkelijkheid te krijgen. Jongeren zijn in de traditionele nieuwsmedia op zoek naar globale indrukken, die ze gebruiken om gebeurtenissen te kunnen plaatsen. Dit doen ze door de media voortdurend te scannen. 
Het lijkt alsof jongeren nieuws snel, kort en in hapklare brokken willen. Toch kunnen ze ook geboeid worden door een achtergrondverhaal of documentaire. Costera Meijer 
 onderscheidt twee soorten nieuws die voor jongeren interessant zijn: ‘snack nieuws’ en ‘slow nieuws’. De eerste vorm slaat op het snacken van nieuws: jongeren nemen van al het aangeboden nieuws een klein hapje. Snack nieuws wordt snel (liefst live), kort en overzichtelijk gebracht. Het wie, wat, waar en wanneer van het nieuws staan centraal. Snack nieuws geeft een eerste indruk van de gebeurtenis. Om aan dit nieuws te komen, zappen jongeren van kanaal naar kanaal, bladeren ze even door de krant, of bezoeken ze sites als nu.nl enkele minuten. 

Bij slow nieuws staat de ervaring van nieuws centraal. Van slow nieuws kun je genieten, je gaat er eens lekker voor zitten. Jongeren hebben behoefte aan deze vorm van nieuws als ze de diepte opzoeken en een volledig beeld willen krijgen. Het hoe en waarom staan centraal. Jongeren willen niet meer alleen weten wat er aan de andere kant van de wereld gebeurt, maar ze willen het zich ook voor kunnen stellen. Ze willen weten hoe het is om in Jeruzalem te studeren, terwijl daar geregeld aanslagen plaatsvinden. Ga je nog met de bus naar school? Ben je altijd op je hoede als je op straat loopt? Hierdoor krijgen jonge mensen daadwerkelijk inzicht in wat er gebeurt en hoe het is om iets mee te maken, in plaats van dat ze alleen weten dat het gebeurt. Daarom is het belangrijk jongeren te raken, om te laten zien wat de relevantie is voor of de impact op het leven van jonge mensen.

Om een voorstelling te kunnen maken bij het nieuws, is het voor jongeren belangrijk dat er in de berichtgeving veel aandacht is voor mensen. Die personen hebben de rol van ervaringsdeskundige: ze leggen uit wat ze meegemaakt hebben. Jongeren willen weten wat het betekent om iemand anders te zijn en ze willen weten wat mensen beweegt. Hierdoor kunnen jonge mensen zich beter verplaatsen in het nieuws, wat het voorstellen van een gebeurtenis makkelijker maakt. Nieuws moet je niet alleen horen en zien, maar ook voelen. 
De journalist die van een afstandje het verhaal vertelt, wordt steeds minder belangrijk. Informatie komt pas echt over als het gebracht wordt door een ervarings-deskundige. Maar één (ervarings)deskundige is niet voldoende. Om een zo compleet mogelijk beeld te krijgen, willen jongeren veel verschillende meningen horen als ze besluiten zich te verdiepen in het nieuws. Door het vele communiceren en de multi-culturele samenleving weten ze dat één waarheid en één mening niet bestaan. Dat willen ze terugzien in de berichtgeving. 
2.2 Echt nieuws is niet leuk, leuk nieuws is niet echt
Jongeren vinden de huidige televisiejournaals en dagbladen vaak saai, langdradig en negatief. De traditionele nieuwsmedia worden geassocieerd met stropdassen, grijs en formaliteiten.  Maar deze negatieve associaties betekenen niet dat jonge mensen de bestaande nieuwsmedia slecht vinden. In tegendeel: wil een nieuwsmedium betrouwbaar en geloofwaardig zijn voor jongeren, dan moet het objectief, grijs en saai zijn. Nieuws hoort niet leuk te zijn. 
Zodra nieuws wel amusant is, verliest het zijn geloofwaardigheid. Een programma als Hart van Nederland is voor veel jongeren leuk om naar te kijken, maar niet zo betrouwbaar en geloofwaardig als het NOS Journaal. De onderwerpen van het SBS6-programma zijn ‘triviaal’ en worden vaak bekeken om te ontspannen (‘even het verstand op nul’). Hoewel Hart van Nederland wel leuk is om naar te kijken, wordt het niet gezien als ‘echt nieuws’. Het ‘opleuken’ van serieus nieuws is geen oplossing. Zodra nieuws meer entertainment-elementen gaat bevatten, nemen jongeren het niet langer serieus als nieuwsprogramma. Oftewel: echt nieuws is niet leuk en leuk nieuws is niet echt. Wat moet er dan veranderen om jongeren meer te bereiken via de traditionele nieuwsmedia?
Belangrijk is dat iets indruk maakt, dan blijven jongeren hangen. Of het nu een foto in de krant, een interessant televisie-interview of een gepassioneerd betoog op de radio is, zolang het maar indruk maakt. Dit kan door schokkende, bizarre, grappige of abnormale gebeurtenissen. Dit verklaart waarom bizarre berichten als Vrouw bevalt in tram goed scoren op internet, terwijl jongeren ook urenlang naar nieuws-uitzendingen over 9/11 kijken. Zolang het de jeugd maar voorziet van gespreksstof. Gewone onderwerpen (zoals een politiek debat over de AOW) lenen zich niet voor een leuk gesprek met vrienden.

Een onderwerp kan ook indruk maken doordat het een relatie heeft met het leven van de jongere. In dit geval kan de lezer, luisteraar of kijker zijn belevenissen vergelijken met die van de ervaringsdeskundigen. Voor jonge mensen is het geen probleem als een journalist, correspondent of verslaggever als ervaringsdeskundige optreedt. Jongeren realiseren zich dat iedereen (dus ook een journalist) een eigen mening en eigen belevenissen heeft. Een journalist mag dus duidelijk voor zijn mening uitkomen, zolang hij zich maar realiseert dat zijn mening niet zwaarder weegt dan die van de kijker of lezer. 
Bovendien is beeld erg belangrijk voor jonge nieuwsconsumenten. Beelden roepen emoties op en juist die zijn zo belangrijk voor jongeren, omdat ze bijdragen aan de identificatie met het nieuws. Beelden geven de kijkers en lezers het gevoel dat ze er bij zijn. De jongeren stellen liever zelf vast wat er gebeurt dan dat ze er van een afstand over lezen. Zo maken jonge mensen zelf uit wat de waarde van een bericht is. 

Naast de indruk en de beelden is ook het imago van een nieuwsmedium belangrijk. NRC Handelsblad heeft een serieuzer imago dan De Telegraaf. Daar moeten de media zich volgens de jongeren ook aan blijven houden.  Als NRC Handelsblad morgen de geboorte van een girafje op de voorpagina plaatst, verliest de krant zijn geloofwaardigheid terwijl De Telegraaf er wel mee wegkomt. Omdat jongeren hogere verwachtingen hebben van NRC Handelsblad zijn ze ook kritischer. Als jonge mensen besluiten de serieuzere nieuwsmedia te volgen, willen ze ook waar voor hun geld. 
Samengevat moet nieuws zo snel mogelijk gebracht worden. Nieuws moet er altijd zijn, in ieder geval zodra je het nodig hebt. Wachten op de krant of het journaal is er voor jongeren niet meer bij. Doordat het nieuws snel gebracht wordt (liefst live), hebben jonge mensen het gevoel dat ze deel uitmaken van het nieuws: ze zijn er bij. Aan de andere kant is het ook belangrijk dat de media stilstaan bij het hoe en waarom van nieuws. Belangrijk is dat journalisten rekening houden met ervarings-deskundigen. Hun verhalen maken dat jongeren zich kunnen verplaatsen in het nieuws en dat de informatie overkomt. Maar één persoonlijk verhaal is niet goed genoeg. Jongeren weten dat één waarheid niet bestaat en daarom willen ze meerdere meningen en verhalen horen of lezen. Ook beeld is belangrijk omdat het bijdraagt aan de identificatie met de gebeurtenis. 
Nieuwsmedia moeten de berichten niet opleuken door meer entertainment-elementen toe te voegen aan hun berichtgeving. Hierdoor verliest een medium zijn geloofwaardigheid. Dit komt doordat jongeren bepaalde verwachtingen hebben van een medium. Verwachtingen die ze afleiden van het imago van het medium. Daarom is het van belang dat nieuwsmedia rekening houden met dat imago.  
Hoewel het voor zowel de audiovisuele media als de geschreven media lastig is om de jongeren te bereiken met nieuws, richt ik me in de volgende hoofdstukken (in mijn veldonderzoek) op de dagbladsector. Deze sector is het meest in beweging en komt met de meeste initiatieven voor jongeren: gratis dagbladen, jongerenkranten, jongerenpagina’s enz. 
Hoofdstuk 3: 

Doelgroep volgen of stil blijven zitten?
Voor dagbladen zijn jongeren moeilijk te bereiken. Nieuws is voor jonge mensen wel interessant, maar de manier waarop het gepresenteerd wordt spreekt ze niet (meer) aan. Dat probleem is niet nieuw, vanaf het moment dat jongeren hun eigen plek in de krant kregen, worstelen uitgevers en journalisten met de vorm van deze jongeren-media. Wat zijn de belangrijkste initiatieven (geweest) en wat ging er mis bij de jongerenpagina’s en jongerenkranten die niet meer bestaan? Hoe denken de grootste krantenuitgevers van Nederland over het bereiken van jonge mensen? 

3.1 Jongeren krijgen hun eigen media
Midden jaren tachtig ontdekken dagbladuitgevers de ‘nieuwe’ doelgroep jongeren. Veel kranten, vooral de regionale dagbladen, komen met speciale jongerenpagina’s. Hoewel het merendeel inmiddels weer verdwenen is - jongerenpagina’s sneuvelen vaak als eerste bij bezuinigingen, omdat de doelgroep te specifiek is - vindt regionale dagbladuitgever Koninklijke Wegener NV de pagina’s nog steeds nuttig. “Door middel van jongerenpagina’s proberen wij de jeugd aan het lezen te krijgen in onze dagbladen. Als ze die berichten waarderen, is de kans groot dat ze geïnteresseerd raken in de hele krant”, zegt Han van den Berg van de afdeling Strategie van Wegener 
. 

Voorbeelden van nog bestaande jongerenpagina’s in Wegener-kranten zijn Hotel/Motel de Jong en Kawaii. Het Brabants Dagblad maakt elke woensdag de twee laatste pagina’s vrij voor Hotel/Motel de Jong. De voorkant is voor Hotel de Jong, een pagina die zich concentreert op basisschoolleerlingen. Achterop komt Motel de Jong, dat zich richt op middelbare scholieren. “Wij willen de jongeren iets leuks bieden, zodat ze leren dat een dagblad ook leuk kan zijn. Uiteindelijk is het doel om ze de krant in te trekken”, legt eindredacteur Ferdy Piekart uit 
. Kawaii verschijnt elke dinsdag in De Gelderlander. De jongerenrubriek voor twaalf- tot twintigjarigen krijgt wekelijks een pagina, die in tweeën gedeeld en een kwartslag gedraaid wordt. “Op die manier kunnen we twee onderwerpen wat groter aanpakken en valt de vormgeving meer op. Hierdoor onderscheidt de pagina zich van de rest van de krant”, zegt Menno Pols die tot voor kort meewerkte aan Kawaii 
. 

Hoewel beide jongerenpagina’s al jaren bestaan, voelen ook Hotel/Motel de Jong en Kawaii de hete adem van Wegener in hun nek. Piekart: “Wegener heeft ons verteld dat wij vanaf januari een krant maken voor dertigplussers. Dat betekent dat Hotel de Jong en Motel de Jong verdwijnen. Jammer, want het waren de enige rubrieken waarin de jeugd zelf aan het woord kwam.” Ook de toekomst van Kawaii is onzeker. Pols: “De Gelderlander gaat over op het tabloidformaat. Daarom wordt er nog eens extra naar alle rubrieken gekeken. De kans is aanwezig dat Kawaii binnenkort niet meer bestaat.”  

Eerder dit jaar trok Wegener de stekker uit Peper, de Eindhovense ‘multimediale jongerenkrant’ voor 25 tot 35 jarigen. Peper was niet alleen een regionale weekkrant, maar bestond ook uit een interactieve website en sms-diensten. “Het was echt iets nieuws: een regionaal jongerenmedium, gemaakt door jongeren voor jongeren. Wij zagen er echt brood in, maar na een paar maanden bleek dat de doelgroep onvoldoende bereikt werd”, vertelt Van den Berg. “Van Peper hebben we geleerd dat het heel moeilijk is om jongeren aan papier te binden.” Tot die conclusie kwam Wegener al veel eerder. Begin 1998, bijna tien jaar geleden, gaf de krantenuitgever te kennen dat ‘het bevorderen van het lezen van een dagblad onder jongeren niet via een apart jongerenkatern kan worden bereikt’ 
. Aanleiding was de geringe belangstelling voor jongerenkrant Primeur, waarna Wegener besloot de uitgave van de krant te staken. 
Primeur was de eerste jongerenkrant van Nederland. De wekelijkse krant voor dertien- tot negentienjarigen werd in het najaar van 1990 opgericht door een aantal redacteuren van Vrij Nederland. Amper een jaar later kwam de krant al in de problemen, omdat het aantal abonnementen achterbleef. In 1992 besloot de toenmalige uitgever Weekbladpers te stoppen met Primeur, het laatste nummer verscheen in december. Maar lang bleef de jongerenkrant niet weg. Wegener kocht Primeur en in het voorjaar van 1993 verscheen de krant weer. Ditmaal was de oplage een stuk hoger: abonnees van Wegenerkranten kregen Primeur als apart dinsdagkatern bij hun regionaal dagblad. Om de waardering voor het blad te vergroten, werd het verschillende keren aangepast. Maar ook dat mocht niet baten, een echte bloei bleef uit. In 1998 besloot Wegener de stekker definitief uit de jongerenkrant te trekken, omdat het te duur was om het blad te blijven maken. 
3.2 ‘Jongeren zijn niet meer gewend te betalen voor nieuws’
Wegener ziet het dus niet meer zitten om een jongerenkrant op de markt te brengen, PCM Uitgevers wel. Op 14 maart kwam deze uitgeverij met nrc.next, een krant voor mensen die nu geen betaalde kranten lezen omdat ze te weinig tijd hebben. Het dagblad richt zich op jonge, hoog opgeleide mensen. De lezers weten wat er speelt, dankzij internet, radio, teletekst en de gratis kranten. Nrc.next richt zich dan ook meer op het hoe en waarom van het nieuws, het duiden van gebeurtenissen. Daarnaast werkt PCM aan een nieuwe, gratis kwaliteitskrant. “Het moet een krant worden; met jongerenpagina’s alleen red je het niet. Dat hebben we geleerd van een test bij het Algemeen Dagblad”, vertelt Fokko Vonk, actiemarketeer bij de Volkskrant, “bovendien moet die krant gratis zijn. Jongeren willen niet meer betalen voor nieuws, omdat ze het overal voor niets kunnen halen.” 
 
Dat jongeren niet meer willen betalen voor nieuws, komt onder andere door de komst van gratis kranten. Zeven jaar geleden, op 21 juni 1999, leerde Nederland Metro en Spits kennen. Hoewel deze gratis dagbladen zich geen jongeren-krant noemen, trekken ze wel veel jonge lezers. Beide kranten mikken op een algemene, brede doelgroep, maar ruim veertig procent van de lezers is jonger dan 35. Dat de gratis dagbladen zo’n succes zouden zijn onder jongeren, kwam redelijk onverwacht. “We dachten dat jonge mensen niet meer geïnteresseerd waren in dagbladen, maar nu lezen ze allemaal Spits en Metro in de trein, bus, tram of metro,” zegt André Kesselaar van de Telegraaf Media Groep (TMG), uitgever van Spits 
. 
Hoewel de kranten veel op elkaar lijken, trekt Spits iets meer jongeren. Dit komt waarschijnlijk door het verschil in opmaak. De vormgeving van Spits is luchtiger en frisser van kleur dan het saaie, zwaar-wichtige groen van Metro (Leenes, 2001).
Tabel 5: Bereik van gratis dagbladen Metro en Spits, in percentages, mei 2005 – april 2006. 

	
	Metro
	Spits

	13-17 jaar
	10,6
	11,5

	18-34 jaar
	16,4
	17,1


        Bron: NOM Printmonitor 2006-I.
Een andere jongerenkrant met een luchtige, frisse en kleurvolle opmaak is Ted (eigenlijk TED). De krant, die sinds november vorig jaar bestaat en schrijft voor jongeren van twaalf tot twintig jaar, is full-colour en maakt veel gebruik van beeld. De gratis krant verschijnt wekelijks en is sinds februari ook buiten Amsterdam te verkrijgen. Ted bestaat uit drie à vier langere verhalen en een aantal vaste rubrieken, het overige nieuws wordt samengevat in de ‘week in quotes’. Op deze vier pagina’s wordt het belangrijkste nieuws gepresenteerd aan de hand van citaten van sporters, politici en sterren. “Het zwaartepunt ligt bij de eerste drie grote verhalen: een verhaal over nationaal nieuws, een stuk over internationaal nieuws en een stuk onder de naam ‘focus’. Dat is de ene week een reportage over een science fiction beurs, de andere week is het een interview met een politicus”, legt hoofdredacteur Mark Mackintosh 
 uit. 
Ted wordt uitgegeven door Friso Jiskoot en valt dus niet onder een van de ‘grote drie’. Jiskoot kwam vorig jaar zomer op het idee om een jongerenkrant te maken. 
„Ik ging de schoolpleinen op en verbaasde me over wat daar gebeurde. Scholieren die omrijden voor een Spits of een Metro, langs een station fietsen om een krantje te halen of zelfs de bus nemen om er een te halen.“
 Jiskoot vond dat ‘hij het beter kon’, door een krant te maken die, in tegenstelling tot Metro en Spits, speciaal voor jongeren is. Mackintosh: “We maken Ted met veel jonge mensen. Onze reporters maken zelf deel uit van de doelgroep, ze staan er middenin. Daarom sluiten we goed aan bij onze lezers.”
Naast de jongerenpagina’s en jongerenkranten die zich richten op de doelgroep jongeren, kennen we in Nederland ook twee kinderkranten: Kidsweek en Kidsweek Junior 
. Deze kranten vallen vanaf september onder PCM Uitgevers, voorheen werden ze uitgegeven door NDC|VBK. De kranten zijn voor kinderen van zeven tot vijftien jaar, vandaar dat ik ze in mijn vakreflectie alleen maar noem, maar verder niet in mijn stuk betrek. 

3.3 Dorpspleinen, regioportals en lifestyle communities
Naast de papieren initiatieven gaan de krantenuitgevers zich steeds meer op internet richten. De websites van kranten worden steeds belangrijker. Wegener koppelde bijvoorbeeld aan alle krantensites een ‘regioportal’, waarop meer regionaal nieuws is te vinden dan in de dagbladen staat. Van den Berg: “Ook zijn we bezig met dorpspleinen, een soort lokale portals, waar burgers zelf berichten kunnen plaatsen.” Burgerjournalistiek dus, wat volgens Van den Berg erg populair is onder jongeren. “Ze hebben het gevoel dat ze erbij horen, dat ze bijdragen aan het nieuws.”  

Ook de Telegraaf Media Groep (TMG) zegt zich steeds meer met internet te willen gaan bezighouden. Kesselaar: “Wij gaan met de doelgroep mee. Als de jongeren naar internet gaan, gaan wij achter ze aan. We willen met internet een lifestyle community creëren. De krant moet deel uit gaan maken van de lifestyle van de lezer.” Dit betekent onder meer dat TMG een deel van het onder jongeren populaire weblog GeenStijl.nl heeft overgenomen. Maar niet alleen TMG investeert in websites. Zo werkt Spunk.nl, een internetmagazine voor en door jongeren, nauw samen met NRC Handelsblad en nrc.next. Daarnaast komen steeds meer kranten met een eigen online jongerenmagazine. Een voorbeeld hiervan is NDLite.nl, een lichtere versie van het Nederlands Dagblad, speciaal voor jongeren. 

De dagbladmarkt is dus aardig in beweging (geweest) om meer jongeren bij de kranten te betrekken en om ze bij de dagbladen te houden. Maar niet altijd zijn grote veranderingen nodig, ook een aantal kleine ingrepen kunnen de kranten al interessanter maken voor jonge mensen. “Wat je doet is niet eens zo belangrijk”, zegt Kesselaar, “zolang je maar iets doet. Als je stil blijft zitten, kun je net zo goed meteen ontslag aanvragen voor al je medewerkers.” 

Hoofdstuk 4: 
Vrolijk, vlot en verboden voor volwassenen
“Jongeren zijn veel slimmer dan journalisten denken”, zegt Ted-redactrice Noor Tonkens 
. “Jonge lezers moet je serieus nemen, maar je moet wel zo schrijven dat ze het begrijpen”, weet Menno Pols, voormalig redacteur van jongerenpagina Kawaii 
. “Ze willen ook best langere verhalen lezen, zolang het maar leuk is”, voegt Mark Mackintosh, hoofdredacteur van Ted, toe 
. Allemaal goed bedoelde adviezen, maar hoe pak je het nou aan? Hoe maak je een krant of pagina die écht interessant is voor jongeren? Wat zijn kenmerken van succesvolle jongerenmedia? 
 
4.1 Druk, drukker, drukst?

Wat meteen opvalt aan alle jongerenmedia is de vormgeving. Veel foto’s, plaatjes, cartoons en kleur. “Veel beeld en kleur spreekt jongeren aan, maar het kan ook té”, weet Mackintosh, “ons eerste nummer had voorin twee pagina’s met alleen maar foto’s. Daaroverheen stonden her en der berichtjes. De jonge lezers vonden het verschrikkelijk: veel te druk.” Nu opent Ted met vier pagina’s ‘Week in quotes’, de citaten in rood, de uitleg (het nieuws) in zwart en veel foto’s. Mackintosh: “Nog steeds druk, maar niet meer die kleurenexplosie van vroeger.”
Voor jongerenpagina’s Kawaii en Hotel/Motel de Jong heeft de opmaak een duidelijke functie. Beide pagina’s willen zich door de vormgeving onderscheiden van de krant. “Dat onderscheid is bij Hotel de Jong en Motel de Jong echt nodig. Niet alleen omdat we een andere doelgroep hebben, maar ook omdat wij soms verzonnen verhalen plaatsen. Als we dezelfde lay-out zouden hebben als de krant, denken lezers misschien dat ook onze fictieverhalen deel zijn van het nieuws”, legt eindredacteur Ferdy Piekart uit 
.  
Ook nrc.next, de jongerenkrant van NRC Handelsblad, heeft een eigenzinnige vormgeving waarmee de krant zich duidelijk onderscheidt van zijn grote broer. Meteen valt op dat nrc.next fullcolour is: op alle pagina’s staat minimaal een grote foto in kleur. De voorpagina wordt bijna helemaal gevuld door een foto of illustratie, die verwijst naar het hoofdonderwerp van die dag. Daarnaast heeft nrc.next altijd de rubriek ‘In beeld’ in het midden van de krant. Een foto over twee pagina’s met nog geen driehonderd woorden uitleg. Maar ook los van de voorpagina en de rubriek ‘In beeld’ experimenteert nrc.next geregeld met de opmaak. Een voorbeeld hiervan is het artikel Van alleen vrouwelijke dj’s tot vrolijke favela beats. 
 
Niet alleen het beeldgebruik van de ochtendkrant valt op, ook de informatie-blokjes bij langere artikelen zijn ‘typisch next’. Nrc.next geeft de lezer bij alle grote verhalen (extra) achtergrondinformatie over het nieuws in kleine blokjes. Dezelfde informatie verwerkt NRC Handelsblad soms in een apart artikel. Een voorbeeld van dit duidelijke verschil tussen de kranten, is het artikel over de liberalisering van de Europese postmarkt 
. Zowel nrc.next als NRC Handelsblad kwamen donderdag 19 oktober met een groot artikel over de Europese postmarkt. Maar waar NRC Handelsblad koos voor een tweede, kleiner stuk naast het grote verhaal, somde nrc.next dezelfde gegevens op in een los blokje naast de tekst. 
De redactie van nrc.next kiest voor de blokjes, zodat de krant sneller door te nemen is. “’s Ochtends bij het ontbijt kun je de krant snel scannen. Je weet wat het nieuws is en je kunt er over meepraten”, legt chef nrc.next Hans Nijenhuis uit, “de langere verhalen zijn voor in de bus of trein.” 
 Maar met alleen een overzichtelijke, vrolijke vormgeving heb je nog geen jongerenkrant. Ook de nieuwsselectie is belangrijk.
4.2 Verboden voor volwassenen

Nrc.next bestaat eigenlijk uit twee delen: in het eerste steel staan het nieuws en de achtergronden, in het tweede deel staat ‘nuttig nieuws’ over gadgets, mode, films, muziek en boeken. De stukken die nrc.next in het eerste deel brengt, zijn grotendeels afkomstig uit NRC Handelsblad, de artikelen in het tweede deel worden veelal door de redactie zelf geschreven. 
Nrc.next brengt het nieuws en de achtergronden op zo’n zestien pagina’s. Als je rekening houdt met het formaat van de krant en de vele ruimte voor beeld, snap je dat de nrc.next veel minder ruimte heeft voor berichten. De krant lost dat op door te snoeien in de kopij: berichten worden ingekort of helemaal niet gepubliceerd. Zo bracht NRC Handelsblad op woensdag 18 oktober tien langere buitenlandartikelen, terwijl nrc.next er die dag vier bracht, minder dan de helft dus. “Wij selecteren streng. Van wat er in het nieuws is en van wat er in NRC Handelsblad staat, komt slecht een heel klein deel in next”, zegt Nijenhuis 
. “Wij van nrc.next proberen een eigenzinnige, andere keuze te maken. Daarbij speelt de belevingswereld van de lezer een grote rol. Uit NRC Handelsblad kiezen we alleen de beste stukken en we brengen natuurlijk het belangrijkste nieuws. Verder is voor next belangrijk of er een mooie foto of ander beeld bij een artikel is of te regelen valt”, vertelt nrc.next-redactrice Inger Kuin 
. 
Ook de van oorsprong Amsterdamse jongerenkrant Ted moet streng selecteren. De krant verschijnt slechts een keer in de week. De 32 pagina’s tellende jongerenkrant op A4-formaat kan onmogelijk al het nieuws van die week brengen. Mackintosh: “Wij schrijven over zaken die jongeren bezighouden, waarover ze vragen hebben. Die onderwerpen hebben meestal wel met het nieuws te maken, omdat gebeurtenis-sen uit het nieuws jongeren nu eenmaal vaak bezighouden. De onderwerpen die Ted brengt zijn daarom uit het leven gegrepen. Bijvoorbeeld de Ramadan, iedereen hoort er wel over, maar was is het nou eigenlijk? Waarom bestaat de Ramadan, wat betekent het voor moslims?”
Zowel de jongerenpagina Kawaii als het Brabantse Hotel/Motel de Jong selecteren niet uit het nieuws. Pols: “Het nieuws speelt soms zijdelings een rol, maar meestal niet. Als onze lezers meer van het nieuws willen weten, bladeren ze maar terug naar de binnenland-, buitenland- of regiopagina’s.” Kawaii werkt met een jongeren-redactie van zo’n dertig jonge mensen. Zij komen met onderwerpen, vaak uit hun eigen omgeving. Pols: “De ene week hebben we bijvoorbeeld een verhaal over iemand die in de gevangenis zit. Een vriendje van hem zit in de jongerenredactie. De andere week hebben we een interview met een schrijver of cabaretier. Iemand van de jongerenredactie hoort dat die artiest in de buurt komt optreden en gaat hem interviewen.” Hotel/Motel de Jong koos voor externe specialisten die de onder-werpen aandragen. Piekart: “De pagina’s worden vooral gevuld met het werk van freelancers, mensen die ook voor kinder- en jongerentijdschriften werken. Zij weten precies wat onze doelgroep bezig houdt, omdat ze er dagelijks mee te maken hebben.” 
Hoewel de jongerenpagina’s van het Brabants Dagblad gevuld worden door volwassenen, mogen alleen de jongeren aan het woord komen in de stukken. “Voor volwassenen hebben wij geen ruimte”, zegt Piekart. Het ‘negeren’ van volwassenen levert soms rare situaties op. Zo komt Hotel de Jong op 25 oktober met een groot stuk over de verkiezing van de ‘meester van de maand’. Alle kinderen uit groep zeven komen aan het woord, maar de winnaar zelf wordt niet om een reactie gevraagd. Pols vindt dat je soms niet om de mening of reactie van volwassenen heen kunt. “Vooral in de zwaardere stukken heb je een deskundige nodig. Zo schreef ik eens een verhaal over kinderen waarvan de ouders een psychische stoornis hebben. Dan wil ik naast de ervaringen van die kinderen ook een reactie van een psycholoog of behandelaar. Wat doen zij voor het kroost van hun patiënten?” 
Ervaringsdeskundigen waarmee jongeren zich kunnen identificeren zijn belangrijk, merkt ook de redactie van Ted. “Wij merken dat onze lezers zich een voorstelling willen maken van het nieuws, ze willen zich kunnen verplaatsen in de hoofdrol-spelers die de gebeurtenis meemaken. ”, zegt Ted-redactrice Nancy Tjalondo 
.  “Wij laten daarom zo veel mogelijk mensen aan het woord. We maken het verhaal mét de geïnterviewden in plaats van óver die personen.” Om op de hoogte te blijven van de wensen van de lezers, werkt Ted met een grote groep jonge reporters. Deze middelbare scholieren of beginnende studenten komen met verhalen, rubrieken en columns, die door de redactie printklaar gemaakt worden.  
Bij nrc.next zie je de invloed van de lezer minder terug, doordat ongeveer de helft van de stukken uit NRC Handelsblad overgenomen wordt. De meeste artikelen worden letterlijk overgenomen, sommige stukken worden ingekort of er wordt juist extra informatie gegeven. Wel is de kop vaak anders. Een goed voorbeeld van hoe nrc.next de stukken uit NRC Handelsblad gebruikt, zijn de artikelen over de openheid van het openbaar ministerie 
. Het artikel Voor het OM is bijna alles weer openbaar verscheen op 18 oktober in NRC Handelsblad, een dag later stond Iedereen mag meepraten bij het OM in nrc.next. Voor de ochtendkrant is het artikel ingekort, vooral citaten en voorbeelden hebben nrc.next niet gehaald. Verder valt op dat de laatste drie alinea’s alleen in NRC Handelsblad zijn geplaatst, terwijl juist dit gedeelte over de aanpak van jongeren gaat. Daarnaast kiest nrc.next ook hier voor een informatieblokje, in plaats van het extra artikel dat NRC Handelsblad bij het stuk plaatst. De berichtgeving van nrc.next verschilt dus nauwelijks van de informatie die NRC Handelsblad verwerkt in zijn stukken. Kennelijk maakt het niet uit of een stuk voor een jonge nextlezer of een oudere Handelsbladlezer geschreven wordt. 

In nrc.next treft de lezer moeilijke woorden en lastige zinsconstructies aan, die in andere jongerenmedia niet snel gebruikt zullen worden. Ted schrijft voor een iets jongere doelgroep en zal dus niet snel over liberalisering schrijven, zeker niet zonder uit te leggen wat dat eigenlijk inhoudt. “Ik let er wel op dat ik niet te veel moeilijke woorden en lastige zinnen gebruik, maar ik ga ook niet krampachtig op zoek naar een omschrijving”, legt Tjalondo uit. “Een woord als genocide durf ik best te gebruiken. Als een lezer niet weet wat het is, kunnen ze het toch aan hun ouders of een docent vragen? En of wij ooit over liberalisering zullen schrijven betwijfel ik. Dat is echt het saaiste onderwerp ter wereld”, vult Tonkens aan.  
4.3 Achtergrondreportage en portretnieuws 
Wat niet alleen opvalt aan nrc.next, maar ook aan de andere jongerenmedia, is dat verschillende genres door elkaar gebruikt worden. Een achtergrondverhaal begint met een situatieschets die niet misstaat in een reportage, onder een nieuwsbericht staat een blokje met meningen van familie en vrienden over de geïnterviewde, wat ook in een portret zou passen. Dit laatste is het geval bij het artikel Samir A. moet stukken krijgen uit nrc.next van 17 oktober 
.  Kennelijk is dit ook ‘typisch next’ want NRC Handelsblad plaatst deze informatie van familieleden niet bij het nieuwsbericht over de rechtszaak tegen Samir A. Die krant kiest voor een losstaand interview in de zaterdagkrant. 
Soms is het ook alleen een kwestie van presentatie. Zo bracht NRC Handelsblad het nieuws over de miljoenenlening van grootaandeelhouder Casino voor supermarktconcern Laurus in een nieuwsbericht (Opnieuw geld Casino voor redden Laurus). Een dag later bracht nrc.next vrijwel dezelfde informatie in de vorm van een interview met Tonn van de Laar, interim-manager bij Laurus (‘Keiharde slag nodig door leiding Laurus’) 
.  De informatie is in grote lijnen hetzelfde, maar nrc.next kiest ervoor de gegevens in een ander genre te presenteren aan de lezer. 
Niet alleen in nrc.next, ook in Ted lopen de verschillende genres door elkaar. Mackintosh: “We maken veel achtergrondverhalen en stukken met een hoog human interest gehalte. Verder gebruiken we zo veel mogelijk interviewelementen in onze stukken. Hierdoor gaat een verhaal leven, de informatie komt duidelijker over.” Ted volgt de regels van de journalistiek toch niet zo streng. Zo laten de redacteuren geregeld hun eigen mening doorschijnen in de stukken:

De campagne voor de Tweede Kamer-verkiezingen zijn deze week begonnen. Tijdens de Algemene Beschouwingen werd de VOC-tijd verheerlijkt en kwamen de kamerleden en Balkenende niet verder dan ‘jij liegt, nee, jij liegt’. In het weekeind tijdens de vele partij-congressen ging het moddergooien gewoon verder, zelfs tussen de coalitiepartners CDA en VVD 
.
“Wij willen verwoorden wat leeft onder jongeren. Een krant mag best amuserend zijn. Het hoeft niet allemaal dood en verderf te zijn”, zegt Mackintosh. Net zoals bij nrc.next vindt de Tedlezer in het eerste gedeelte vooral serieuze stukken: het nieuws van de afgelopen week en lange artikelen over binnen- en buitenlandse problemen. Het tweede deel besteedt vooral aandacht aan muziek, games, film en stijl. “Sommige onderwerpen in het eerste deel zijn wel droog, maar dan vinden wij het belangrijk dat onze lezer ook op de hoogte is van dat nieuws. Bijvoorbeeld een verhaal over Darfur, naar aanleiding van de uitspraken van Jan Pronk. Wij vinden het belangrijk dat jongeren weten waar Darfur ligt en wat er eigenlijk aan de hand is”, legt Tonkens uit over de indeling van Ted 
. 
Ted combineert leuk nieuws met belangrijke berichten. Daardoor is de jongerenkrant zowel amuserend als informerend. Niet alleen Ted wil de lezer vermaken én voorlichten, ook Kawaii kiest voor die combinatie. Pols: “Wij wisselen serieuze artikelen af met stukken waar je lekker bij kunt ontspannen. Jongeren zijn geïnteresseerd in serieuze onderwerpen waar ze iets van opsteken, maar het moet ook wel leuk blijven.” Ook het tweede deel van nrc.next biedt artikelen waarbij de lezer kan ontspannen.  

4.4 Wel of geen seks?

Het schrijven voor een jonge doelgroep is voor sommige redacteuren lastig. “Het is voor de zwaardere onderwerpen – zoals pesten en zelfmoord - moeilijk om jongeren te vinden die willen praten. En als ze willen praten, moet je wel weten hoe je ermee om moet gaan”, zegt voormalig Kawaii-redacteur Pols. Ook bij Ted levert de doelgroep soms moeilijkheden op. Tonkens: “Ik vind de verantwoordelijkheid lastig. Een fout in Ted kan veel meer schade aanrichten dan een foutje in de Volkskrant of het Algemeen Dagblad. Alles wat wij publiceren, is voor onze lezers meteen waar, want het staat in Ted. Ook als we een foutje maken, zien de lezers het als waarheid, waardoor ze een verkeerd beeld van het nieuws kunnen krijgen. Oudere lezers, die meer weten over hoe de wereld in elkaar steekt, hebben onze fouten sneller in de gaten.”
De drie Ted-redacteuren voeren soms hevige discussies over wat wel en wat niet geschreven kan worden. “Soms is er sprake van een soort zelfcensuur. Dan hebben we bijvoorbeeld een stuk over seks of geweld en ontstaat een discussie over of we zo’n artikel kunnen plaatsen. Ook twaalf- en dertienjarigen lezen Ted, hoewel ze niet direct tot de doelgroep behoren. We moeten ook rekening houden met de kinderen die onze krant lezen”, zegt hoofdredacteur Mackintosh. Nrc.next lijkt geen probleem te hebben met het plaatsen van artikelen over seks. De krant legt in een bespreking van het toneelstuk ‘Sexual Perversity’ precies uit welke seksuele perversiteiten de bezoeker kan verwachten 
.

4.5 Willen vs. moeten
De professionals die dagelijks schrijven voor jongeren zijn het erover eens: contact houden met de jonge doelgroep is cruciaal. Of dat nu is door te werken met een jonge redactie, geregeld samenwerken met jonge mensen of het inhuren van externe deskundigen. Jongeren lezen graag over dingen waarmee ze zich bezighouden: van voetbal tot het ontstaan van de aarde. Daarom is het van belang altijd op de hoogte te zijn van wat er speelt in verschillende jeugdculturen. Als het contact met de redactie goed is, komen jongeren meestal zelf met onderwerpen. Toch komen de serieuzere, zwaardere items meestal van de redacteuren. 

Bij de selectie van nieuws is het belangrijk stil te staan bij de lezers: wat willen ze weten en wat moeten ze weten? Een goed jongerenmedium combineert belangrijke, informatieve berichten met stukken ter ontspanning. Een krant lezen mag ook leuk zijn, nieuws mag amuseren en ook over lifestyle mag geschreven worden. Om te zorgen dat jonge mensen plezier beleven aan het lezen van een dagblad, is het belangrijk dat er begrijpelijk geschreven wordt en dat een artikel goed te volgen is. 
Een bericht moet de lezer raken: het moet indruk maken, de jongere moet zich kunnen voorstellen hoe het is om het nieuws mee te maken. Daarom zijn interviews met ervaringsdeskundigen belangrijker dan een mening van een professor, die honderd kilometer verderop thuis zat op het moment dat het nieuws plaatsvond. Als hierbij de grenzen van genres overschreden worden is dat niet erg; een goed verhaal is belangrijker dan vasthouden aan de regels van de journalistiek. 
Tot slot is de presentatie van een bericht erg belangrijk. Jongeren willen een overzichtelijke lay-out met veel ruimte voor beeld en veel kleur. Een opvallende vormgeving is voor een jongerenpagina belangrijk, zodat de pagina zich kan onderscheiden van de rest van de krant. Bovendien geeft de opmaak de krant een eigen identiteit. 
Conclusie:
Don’t pimp my news
De strijd om de tijd van burgers is nog steeds aan de gang en zal ook nog wel een tijd doorgaan. Decennialang heeft de krant het alleenrecht op nieuws. Dat verandert als in 1919 de radio opkomt en ook aandacht van het volk vraagt. Als dertig jaar later de televisie zijn intrede doet in Nederland, verliezen zowel radio als krant aandacht van de burgers. Als in 1989 RTL Véronique de komst van commerciële zenders aankondigt, gaat het hard. In de jaren ’90 manifesteert de televisie zich als Neerlands favoriete medium en raken de radio en de krant nog meer luisteraars en lezers kwijt. Maar de laatste jaren besteden we zelfs aan ons favoriete medium minder tijd. Vooral de jongeren zijn steeds meer achter dat andere beeldscherm te vinden: de computer. 

Mailen, MSN’en, berichtjes posten op een forum en het bijhouden van een weblog eisen steeds meer tijd van jonge mensen op. Nieuws en achtergronden gebracht door de traditionele nieuwsmedia worden nauwelijks nog gevolgd. Jongeren die niet op de hoogte zijn van belangrijke gebeurtenissen in de wereld roepen bij oudere generaties al snel het schrikbeeld op van maatschappelijk ongeïnteresseerde burgers. Een goed, democratisch burger moet toch op de hoogte zijn van het nieuws, is de algemene opvatting in de Westerse wereld. 

Maar zijn jongeren ook echt niet geïnteresseerd in wat er om hen heen gebeurt? Nee, jonge mensen zijn wel degelijk nieuwsgierig naar belangrijke gebeurtenissen, alleen stellen ze eisen aan de berichtgeving. Eisen waar de traditionele nieuwsmedia niet (genoeg) aan tegemoetkomen. Jongeren willen het nieuws ervaren, ze willen zich een gebeurtenis voor kunnen stellen. Maar in het huidige nieuwsaanbod staat afstand houden ten opzichte van bronnen juist centraal. 
Jonge mensen willen altijd en overal op de hoogte zijn, daarom moet nieuws altijd en overal beschikbaar zijn. Nieuws is een basisvoorziening geworden, het moet 24 uur per dag, zeven dagen per week te raadplegen zijn. Een uur wachten op het journaal of een halve dag wachten op de krant is er niet meer bij. Stel je voor dat jij niet weet dat Indonesië getroffen is door een aardbeving en je vrienden daar wel van op de hoogte zijn. Hoe moet jij dan met hen meepraten?

De informatie die jongeren uit dagbladen en journaals halen, gebruiken ze om te communiceren. Informatie en nieuws zijn pas interessant als ze gespreksstof opleveren. Niet langer staan kennis vergaren en de diepte opzoeken door middel van nieuws centraal. Jongeren zappen tussen de verschillende media, op zoek naar de breedte en nieuwe gespreksonderwerpen. 

Willen de media jonge mensen weer actief kunnen betrekken bij het nieuws, dan zal er dus iets moeten veranderen. Vandaar dat mijn hoofdvraag voor deze vakreflectie luidde: Hoe kunnen traditionele nieuwsmedia hun berichtgeving en presentatie aanpassen zodat ze meer Nederlandse jongeren betrekken bij het nieuws dat zij brengen?

Als nieuws jongeren wil boeien – en ze wil aanzetten tot het lezen van een krant, of het volgen van een journaal – moet het de jongeren op een bepaalde manier aanspreken. Het is belangrijk dat berichten indruk maken en dat ze aansluiten bij de belevingswereld van jongeren. Media die jonge mensen willen bereiken, moeten dus dat nieuws selecteren dat jongeren bezighoudt. Dat is niet alleen hard nieuws, ook lifestyle onderwerpen als de collectie van Viktor & Rolf bij H&M kunnen boeien. 

Jonge mensen willen zich het nieuws voor kunnen stellen. Ze willen het niet alleen horen en zien, maar ook voelen. Journalisten kunnen dit bereiken door meerdere ervaringsdeskundigen hun verhaal te laten doen. Eén (ervarings)deskundige is niet voldoende; om een zo compleet mogelijk beeld van een gebeurtenis te krijgen, willen jongeren verschillende meningen horen. Maar ervaringsdeskundigen zijn alleen nodig als de lezer besluit dat hij zich gaat verdiepen in het nieuws. Als hij slechts snel op de hoogte gebracht wil worden, moet het bericht zo feitelijk mogelijk zijn. 

Dat is het verschil tussen wat Costera Meijer ‘snack nieuws’ en ‘slow nieuws’ noemt. Met behulp van slow nieuws verdiept de lezer zich in het nieuws. Het is een bericht waarvan je kunt genieten, waar je eens lekker voor gaat zitten. Jongeren gebruiken slow nieuws als ze de diepte willen opzoeken en een volledig beeld willen krijgen. Het hoe en waarom van een gebeurtenis staan centraal. Als jongeren snel op de hoogte gebracht willen worden, gaan ze op zoek naar snack nieuws. Dit nieuws is kort, feitelijk en wordt in hapklare brokken geserveerd. Het wie, wat, waar en wanneer van het nieuws staan centraal. Snack nieuws moet snel gebracht worden, zodat jongeren altijd op de hoogte kunnen zijn. Bij zowel snack als slow nieuws zijn beelden erg belangrijk. Deze geven de lezer of kijker het idee het nieuws zelf mee te maken. Aan het beeld bij slow nieuws worden hogere eisen gesteld, omdat de ervaring van een gebeurtenis centraal staat en beelden daaraan bijdragen.  
De kranten zullen de strijd om het snack nieuws verliezen, als ze die niet al verloren hebben. Radio, televisie en (vooral) internet kunnen het nieuws zo veel sneller brengen, dat geen enkele jongere nog zal wachten op een krant om even snel op de hoogte gebracht te worden van het laatste nieuws. Dat zie je al terug in de jongerenmedia: ze richten zich veel meer op slow nieuws dan op snack nieuws. Jongerenkranten als nrc.next en Ted brengen (nog) wel korte nieuwsberichtjes zonder duiding, maar de nadruk ligt op de langere artikelen over de achtergronden van het nieuws. Het hoe en waarom zijn voor deze kranten veel belangrijker dan het wie, wat, waar en wanneer. 
Aan de jongerenmedia valt op dat ze kiezen voor een frisse, eigenzinnige vorm-geving. Voor nrc.next en jongerenpagina’s Hotel/Motel de Jong en Kawaii is de opmaak belangrijk om zich te onderscheiden, naast een manier om jonge lezers aan te spreken. Nrc.next moet zich anders presenteren dan NRC Handelsblad, hoewel de berichtgeving vaak hetzelfde is. Hotel/Motel de Jong en Kawaii geven met hun vormgeving aan dat ze anders zijn dan het Brabants Dagblad en De Gelderlander. 
De meeste dagbladen kiezen voor een losstaand initiatief om jongeren te bereiken, vaak een jongerenpagina of jongerenkrant. Toch kunnen ook de dagbladen zelf kleine dingen veranderen, waardoor ze meer jonge lezers zouden kunnen trekken. Naast het eerder genoemde zouden de kranten meer kleur en beeld kunnen gebruiken. Maar ook een rubriek over een student die in bijvoorbeeld Afghanistan woont, kan jonge lezers aanspreken. Door de student een soort dagboek bij te laten houden over wat hij meemaakt en hoe hij daarmee omgaat, kunnen jongeren zich een voorstelling maken van het dagelijks leven in Afghanistan. 

Jongeren willen lezen over dingen die hen bezighouden; of dat nu een oorlog of het nieuwste model scooter is. Daarom is contact houden met de doelgroep cruciaal. Of dat nu is door te werken met een jonge redactie, geregeld samenwerken met jonge mensen of het inhuren van externe deskundigen. Daarnaast mag een journalist ook berichten brengen waarvan hij vindt dat de jonge lezer over die informatie moet beschikken: nieuws mag amuserend zijn, maar het mag ook informeren. Bij de nieuwsselectie moet daarom steeds stilgestaan worden bij de vraag: wat willen de jonge lezers weten en wat moeten ze weten?

Ook als dagbladen opschuiven in de richting van jongeren is het de vraag of er echt een grote groep jonge lezers bij zal komen (nog losstaand van de vraag of oudere lezers zullen afhaken als de krant een verjongingskuur ondergaat, een vraag waarna nader onderzoek nodig is). Internet zal altijd een grote concurrent blijven en weet steeds meer jongeren naar zich toe te trekken. Er zullen altijd jonge mensen zijn die genoegen nemen met de vluchtige internetberichtjes. Maar er zal ook altijd een groep jongeren zijn die op zoek gaat naar de context van het nieuws. En juist daar ligt de kracht van de (jongeren)krant: achtergrond bieden bij het nieuws en de gebeurtenis-sen duiden. Voor die groep is een krant interessant, omdat het dagblad zijn waarde heeft bewezen en betrouwbare berichten brengt die zijn gemaakt op basis van journalistieke principes als hoor en wederhoor en check en dubbelcheck. 
Dat er nog steeds jongeren zijn die wel degelijk belangstelling hebben voor een dagblad, blijkt ook uit de populariteit van de jongerenkranten. Ted heeft wekelijks een oplage van 150.000 stuks (wat soms te weinig is) en nrc.next heeft in een half jaar tijd al bijna 75.000 lezers aan zich weten te binden. 

Volgens Costera Meijer ligt de toekomst van het nieuws vooral bij internet. Hoewel de toekomst moeilijk te voorspellen is, heb ik mijn interviewkandidaten gevraagd naar hun verwachtingen. Sommigen gaven aan echt niet te weten wat er gaat gebeuren, maar de meesten zien een rooskleurige toekomst voor dagbladen tegemoet. “De krant heeft zeker toekomst. Alleen moeten dagbladen wel gratis zijn. Jongeren zijn gewend dat nieuws gratis is en willen niet betalen voor een krant”, zegt Noor Tonkens van jongerenkrant Ted. Dagbladuitgever Wegener voorspelt een comeback van de krant. Han van den Berg van de afdeling Strategie: “Wij geloven dat de krant een revival gaat maken. Internet is zo heftig: de gebruiker moet alle informatie zelf selecteren uit een overload aan berichten, polls en reacties. Wij geloven dat mensen, ook jongeren, over een paar jaar weer terugvallen op het dagblad en zich laten verrassen door wat anderen voor hen geselecteerd hebben.”
Wat er ook gebeurt in de dagbladsector, nieuws zal blijven bestaan en het zal altijd mensen weten te boeien, ook jongeren. Zij zullen eisen blijven stellen aan de berichtgeving, omdat ze kunnen kiezen uit verschillende media. Bevalt medium A niet, dan gaan ze naar medium B. En als dat ook niet bevalt, combineren ze A en B. Hoeveel eisen jonge mensen ook stellen: één ding willen ze absoluut niet. Nieuws moet niet ‘opgeleukt’ worden, want dan komt het nep over. Niet het nieuws, maar de presentatie daarvan moet veranderen: Don’t pimp my news!
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Dagblad Metro was helaas niet bereid mee te werken aan dit onderzoek. 
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	Moderne nieuwstaal
	Postmoderne informatietaal

	Functies en genres
	Verschillende functies van televisie lopen parallel aan verschillende programma-genres ( Nieuws is informerend, schooltelevisie is onderwijzend en soaps zijn amuserend). 
	Verschillende functies van televisie kunnen tegelijkertijd aan bod komen en zijn niet gebonden aan verschillende genres (Nieuws kan net als soap amuserend en educatief zijn, soap is ontspannend, maar kan ook informatief zijn). 

	Informatiegebruik
	Nieuwskijken gebeurt net als filmkijken met volle aandacht. De kijker is volledig in de ban van het programma en zal andere bezigheden als storend ervaren. ‘Sst papa leest de krant’. 
	Informatiegebruik is fragmen-tarisch en vindt plaats naast andere bezigheden als koken, een gesprek voeren, huiswerk maken, internetten, chatten, telefoneren of sms’en. 

	Presentatie format
	Nieuwspresentatie onderscheidt zich door overzichtelijk gepresenteerde blokken eenduidige maatschappelijk zinvolle informatie die duidelijk te onderscheiden zijn van amusement. Onderwerpen worden aangekondigd, ingeleid en uitgelegd waarna meestal een conclusie volgt. 
	Presentatiestijl onderscheidt zich door zelfbewustzijn en zelfreflectie, briocolage, paradoxen, ambiguïteit, onzekerheid, vervagen van genregrenzen, non-lineaire verhaaltechniek, snel gesneden, beeld heeft voorrang boven verhaal en tekst. 

	Stijl van informatie overdacht
	Journalist moet zo objectief mogelijk de feiten presenteren. Hij of zij dient daartoe afstand te nemen van de eigen opvattingen. 
	Journalist is net als de kijker of lezer een representant van een of meerdere ‘clubs’/tribes. Hij mag duidelijk voor zijn mening uitkomen. Die mening telt dan echter niet veel zwaarder dan die van de kijker of lezer. 

	Wat telt: inhoud of impact?
	Inhoud. Journalist is ervoor opgeleid om te bepalen wat belangrijke en relevantie nieuwsfeiten zijn. Die moeten zo sec mogelijk worden gepresenteerd. 
	De inhoud van de informatie is net zo belangrijk als de impact ervan op de kijker. Het gaat ook om emotie en gevoel. Raakt het nieuws de kijker, boeit het, ontroert het?

	Verhouding tot je publiek
	Belangrijk is niet wie je kijkers zijn, maar wat ze aan voorkennis in huis hebben. 
	Heel belangrijk om contact te hebben met je kijkers, je programma moet immers herkenbaar en op recht zijn en aansluiten op leefwereld. 

	Wat is nieuws?
	Nieuws is een gezonde bruine boterham met kaas. Selectie van nieuws op basis van afstand tot de gebeurtenis, belang ervan voor de kijker, ernst van de gebeurtenis. 
	Nieuws mag ook lekker zijn, fun. Nieuws komt overal vandaan, uit andere media, gekke blaadjes en boeken, internet. Voornaamste selectiecriterium: het moet gespreks-stof oproepen. Nieuws is alles wat nieuw is. Naast de gebeurtenissen uit politiek en maatschappij zijn dat ook noviteiten. 

	Kleur van het nieuws
	Kleur van het nieuws is neutraal (grijs of beige). Objectiviteit is weliswaar geen realistische norm, maar wel een ideologisch uitgangpunt = onafhankelijkheid van commercie of politiek. 
	Nieuws heeft kleur. Er wordt duidelijk gestuurd, maar zelden dezelfde richting op en zeker niet consistent. Reflectie op de gebeurtenis is niet zo belangrijk als de gebeurtenis zelf. 

	Toon van het nieuws
	Toon van het nieuws is neutraal (grijs of beige), geen dubbele bodems. 
	Toon van het nieuws mag kleur bevatten: overtuiging, opinie, ironie of satire, empathie of afschuw. 

	Vorm van de presentatie
	Vorm = nieuwsdesk, presentator of deskundige geven zo helder en feitelijk mogelijk duiding aan het nieuws. Vorm mag geen afbreuk doen aan de begrijpelijkheid van de informatie. 
	Vorm hangt af van programma. Vorm moet onderhoudend zijn, er moet iets te beleven zijn. Inhoud alleen is niet genoeg. 

	Wie zijn de waarheidsprekers?
	Deskundigen zijn belangrijk. 
	Mensen die de gebeurtenis hebben meegemaakt zijn belangrijk. 

	Verantwoording achteraf, of direct transparant maken van je keuzes?
	Accountability is erg belangrijk. Je moet verantwoording afleggen naar de maatschappij, de omroep, de leden, besturen en naar de kijker of lezer. Dat doe je altijd achteraf en meestal pas als er vragen zijn gesteld. Achteraf, omdat nieuwsmakers hun onafhankelijkheid koesteren en geen inmenging willen in hun beleid. 
	Transparantie van je keuzes en je beperkingen zijn belangrijk voor jongeren. Laat je perspectief zien! ‘Wij hebben er om die en die reden voor gekozen om bepaalde beelden van Wei-Wei niet uit te zenden’. Jongeren willen niet dat media zich achteraf verantwoorden voor hun keuzes, maar dat het proces van nieuwsgaring en de keuzes die daarbij gemaakt worden nadrukkelijker onderdeel zijn van het nieuws zelf. 

	Wanneer komen gewone mensen aan het woord?
	Als illustratiemateriaal. Bij vox pop; kunnen mensen goed en verstaanbaar uit hun woorden komen?
	Als ervaringsdeskundige. Bij vox pop; komen mensen echt, authentiek over?


In haar onderzoek De toekomst van het nieuws (2006, pp. 151-152) onderscheidt Costera Meijer twee nieuwsvocabulaires: een moderne en een postmoderne. De moderne vocabulaire gaat over de houding van oudere nieuwsconsumenten en journalisten. De postmoderne vocabulaire geeft de wensen van jonge mensen weer. Hoewel Costera Meijer haar onderzoek richt op televisienieuws, hebben sommige uitspraken ook waarde voor andere traditionele media.  
Bijlage 3:  Profielen jongerenkranten en jongerenpagina’s

Hotel/Motel de Jong

Verschijningsvorm:

Elke woensdag twee pagina’s in het Brabants Dagblad.
Doelgroep:


10 tot 18 jarigen. 

Oplage:


ca. 145.000 exemplaren (totale oplage Brabants Dagblad). 

Uitgever:


Koninklijke Wegener NV. 


Verschijnt vanaf:

1996. 

Kawaii

Verschijningsvorm:

Elke dinsdag een pagina in De Gelderlander. 

Doelgroep:


12 tot 20 jarigen. 

Oplage:


ca. 250.000 exemplaren (totale oplage De Gelderlander). 

Uitgever:


Koninklijke Wegener NV. 

Verschijnt vanaf:

2002 (voordien alleen in enkele edities). 

Kidsweek

Verschijningsvorm:

Wekelijks op vrijdag. 

Doelgroep:


10 tot 15 jarigen. 

Oplage:


25.000 exemplaren. 

Uitgever:


PCM Uitgevers (sinds september, voordien NDC|VBK). 

Verschijnt vanaf:

19 april 2003. 

Kidsweek junior

Verschijningsvorm:

Wekelijks op vrijdag.

Doelgroep:


7 tot 10 jarigen. 

Oplage:


12.000 exemplaren. 

Uitgever:


PCM Uitgevers (sinds september, voordien NDC|VBK).

Verschijnt vanaf:

10 september 2004. 

Metro
Verschijningsvorm:

Vijf dagen per week, gratis. 

Doelgroep:



Algemene doelgroep, ruim veertig procent van de lezers is
 

jonger dan 35 jaar. 

Oplage:



500.000 exemplaren. 

Uitgever:



Metro International. 

Verschijnt vanaf:

21 juni 1999. 


Nrc.next

Verschijningsvorm:

Vijf dagen per week. 

Doelgroep:



25 tot 34 jarigen (primair), 20 tot 39 jarigen (secundair). 

Oplage:



ca. 75.000 exemplaren. 

Uitgever:



PCM Uitgevers. 

Verschijnt vanaf:

14 maart 2006. 

Sp!ts
Verschijningsvorm:

Vijf dagen per week, gratis.  

Doelgroep:



Algemene doelgroep, ruim veertig procent van de lezers is
 

jonger dan 35 jaar. 

Oplage:



400.000 exemplaren. 

Uitgever:



Telegraaf Media Groep. 

Verschijnt vanaf:

21 juni 1999. 

TED

Verschijningsvorm:

Wekelijks op donderdag, gratis. 

Doelgroep:



15 tot 18 jarigen (primair), 12 tot 22/23 jarigen (secundair). 

Oplage:



150.000 exemplaren. 

Uitgever:



Friso Jiskoot. 

Verschijnt vanaf:

1 november 2005. 

Bijlage 4:  Uitgewerkte interviews
Koninklijke Wegener NV

Gesproken met:
Han van den Berg, werkt op afdeling Strategie. 

Wat doet Wegener om meer jonge lezers (16-29) bij de kranten te betrekken?
“Wegener geeft voornamelijk regionale dagbladen uit. Dit zijn kranten die zich op een algemene doelgroep richten, de regio is belangrijker dan de doelgroep. Wel werken een aantal kranten met speciale pagina’s voor jongeren. Door middel van die pagina’s proberen wij de jeugd aan het lezen te krijgen in onze dagbladen. Als ze de jongerenpagina’s waarderen, is de kans groot dat ze geïnteresseerd raken in de hele krant. Vorig jaar zijn we in Eindhoven met een aparte jongerenkrant gekomen: Peper. Dat had groot moeten worden, het was echt iets heel nieuws. Peper was niet alleen een wekelijkse, regionale krant, maar had ook eigen sms-diensten en een interactieve website. Bovendien was Peper niet alleen voor jongeren, het werd ook gemaakt door jongeren. Toch bleek weer dat de jeugd te moeilijk aan papier te binden is. Peper bereikte de doelgroep niet, jongeren waren onvoldoende geïnteresseerd in de krant. Jongeren binden aan een papieren product is erg lastig, dat is de les die we van Peper geleerd hebben. Wij merken dat jongeren vooral via internet te bereiken zijn. Daarom hebben we aan elk dagblad een regioportal gekoppeld. Daarop staan niet alleen alle artikelen uit de krant, maar ook extra berichtjes. Ook vinden bezoekers hier polls en links. Sinds kort werken we ook met dorpspleinen. Dit zijn een soort lokale portals, waar lezers zelf hun berichten kwijt kunnen. Hier maken veel jongeren gebruik van, omdat ze het gevoel hebben dat ze erbij horen, dat ze bijdragen aan het nieuws. 
Tot slot werkt Wegener ook mee aan het landelijke project ‘Krant in de Klas’, dat gericht is op basisschoolleerlingen en middelbare scholieren.” 

Hoe is Wegener op deze initiatieven gekomen?

“We maken vooral gebruik van onze eigen marktverkenningen en soms proberen we wat, zoals Peper. De jongerenpagina’s bestaan meestal al lang, de inhoud van die pagina’s laten we over aan de betreffende redacties. Jongeren zijn voor ons een belangrijke doelgroep, omdat ze een gewilde doelgroep zijn voor adverteerders. Daarom blijven we proberen met initiatieven te komen die jongeren aanspreken.”

Zijn jongeren over vijf à tien jaar nog te bereiken via dagbladen?

“Ja. Wij geloven dat de krant een revival gaat maken. Internet is zo heftig: de gebruiker moet alle informatie zelf selecteren uit een overload aan berichten, polls en reacties. Wij geloven dat mensen, ook jongeren, over een paar jaar weer terugvallen op het dagblad en zich laten verrassen door wat anderen voor hen geselecteerd hebben. Daarnaast zullen er altijd jongeren blijven bestaan die behoefte hebben aan een krant. Uit onderzoeken blijkt dat een kwart tot een derde van de jongeren geregeld een dagblad openslaat. Dan kan je denken ’75 procent heb ik niet’, maar wij gaan liever uit van het positieve en zeggen ’25 procent hebben we wel’.”

Telegraaf Media Groep

Gesproken met:
André Kesselaar, hoofd publieksinformatie bij TMG. 

Wat doet de Telegraaf Media Groep om meer jonge lezers (16-29) bij de kranten te betrekken?

“Het belangrijkste is Spits: ruim veertig procent van de lezers van Spits is jonger dan 35 jaar. We hebben Spits gelanceerd om te voorkomen dat al het geld naar Metro zou gaan. Dat de gratis kranten zo goed scoren onder jongeren, werd vooraf eigenlijk niet verwacht. We dachten dat jonge mensen niet meer geïnteresseerd waren in dagbladen, maar nu lezen ze allemaal Spits en Metro in de trein, bus, tram of metro. Maar we blijven niet halsstarrig kranten maken. We merken dat jonge mensen zich steeds meer op internet gaan concentreren. Wij gaan mee met de doelgroep, als die geen krant meer wil, gaan we iets anders maken. Zo werken we nu op internet aan een lifestyle community. De krant moet deel uit gaan maken van de lifestyle van de lezer. Daarnaast proberen we De Telegraaf aan te passen, zodat die meer in de smaak valt bij jongeren. Zo kunnen ze sinds kort foto’s insturen, die soms geplaatst worden in de krant. Ook proberen we de nieuwsselectie en berichtgeving aan te passen, maar dat is lastig, omdat we vrij veel oude journalisten in dienst hebben. Daarnaast werken we ook mee aan het project ‘Krant in de Klas’.” 

Hoe is de Telegraaf Media Groep op deze initiatieven gekomen?

“We letten voortdurend op wat jongeren beweegt. We weten waar ze zich mee bezig houden, waarover ze willen lezen. We staan met onze poten middenin de samenleving, we weten wat onze lezers willen. Eigenlijk maak het niet eens zo veel uit wat je doet, als je maar iets doet waarbij je de lezer een beetje in de gaten houdt.  Als we stil blijven zitten kunnen we net zo goed meteen ontslag aanvragen voor alle medewerkers.”

Zijn jongeren over vijf à tien jaar nog te bereiken via dagbladen?

“Dat weet niemand. Tien jaar terug dacht iedereen dat uitgevers de jongeren wel op konden geven en kijk nu eens wat er gebeurt in het openbaar vervoer: iedereen zit achter een krantje. Misschien is de markt over tien jaar helemaal anders: van de tien nieuwe ideeën, sneuvelen er acht. Twee komen uit, maar of die het redden blijft een grote vraag.” 

PCM Uitgevers

Gesproken met:
Fokko Vonk, actiemarketeer bij de Volkskrant (heeft o.a.
 


studenten in zijn pakket).  

Wat doet PCM Uitgevers om meer jonge lezers (16-29) bij de kranten te betrekken?

“Allereerst hebben we speciale abonnementsvormen. Studenten krijgen de krant voor de helft van de prijs als ze niet meer thuis wonen en sommige verenigingen krijgen de krant gratis. Daarnaast sponsoren we veel evenementen waar jongeren op af komen, bijvoorbeeld LowLands. Op die manier hopen we de krant onder de aandacht te brengen, zodat jongeren hem later misschien nog eens kopen. Verder heeft PCM dit jaar nrc.next gelanceerd. Een krant speciaal voor jongeren die scherp geprijsd is. Ook werken we nu aan een gratis krant, omdat we merken dat het moeilijk is om jongeren te laten betalen voor nieuws. Daarom moet een jongerenkrant gratis of scherp geprijsd zijn. Jongeren willen niet voor een dagblad betalen, omdat ze het nieuws ook gratis van bijvoorbeeld internet kunnen halen.” 
Hoe is PCM Uitgevers op deze initiatieven gekomen?

“Via marktonderzoeken en tests. Zo hebben we bij het AD geprobeerd meer jonge lezers te trekken met speciale jongerenpagina’s, maar alleen daarmee red je het niet. Jongeren willen iets dat echt speciaal voor hen is; meer dan een pagina.”

Zijn jongeren over vijf à tien jaar nog te bereiken via dagbladen?

“Ja, maar ze zullen er niet meer voor willen betalen. Een dagblad zal jongeren altijd blijven interesseren, zeker als het speciaal voor hen gemaakt is. Maar nieuws is gratis geworden en dat weten jongeren erg goed. Wij van PCM zullen altijd blijven zoeken naar manieren om jonge lezers te trekken. Niet alleen omdat de adverteerders dat van ons vragen, maar ook omdat de kranten anders uitsterven. Als we alleen oude lezers houden en geen jongere, nieuwe lezers trekken, bestaan onze kranten over een aantal jaar niet meer.”

Ted
Gesproken met:


Mark Mackintosh
 Hoofdredacteur Ted.



Nancy Tjalondo

Redacteur Ted.

Noor Tonkens

Redacteur Ted. 

Hoe houden jullie rekening met de jonge doelgroep waarvoor jullie Ted maken?

Noor: “Je moet er eigenlijk niet zo veel rekening mee houden. Je moet het in ieder geval niet de hele tijd in je hoofd houden. Jongeren zijn slimmer dan veel journalisten denken, als je bewust populair gaat doen, komt het nep over op de lezers. 

Nancy: “Precies, onze lezers zijn niet achterlijk. Ook qua schrijfstijl moet je niet te moeilijk gaan doen. Natuurlijk let ik erop dat ik niet te veel moeilijke woorden gebruik, maar ik ga ook geen krampachtige omschrijvingen zoeken. Wij merken daarnaast dat onze lezers zich een voorstelling willen maken van het nieuws, ze willen zich kunnen verplaatsen in de hoofdrol-spelers die de gebeurtenis meemaken.”

Mark: “We brengen ook serieuze onderwerpen en ook daar zijn jongeren best in geïnteresseerd. Vooral de stukken binnenland, buitenland en focus gaan vaak over hard nieuws. Het zijn meestal achtergrond- of human interest verhalen. Ted komt elke donderdag uit, maar gaat dinsdag al naar de drukker, daarom is actueel nieuws voor ons niet haalbaar. De achtergrondverhalen schrijven we vooruit, de pagina’s ‘week in quotes’ worden het laatst gevuld. Jongeren willen ook langere verhalen lezen, als het maar leuk is.”

Noor: “Belangrijk is ook de mix van luchtig en serieus nieuws. En we veroordelen de lezer niet: als jij om acht uur liever naar Goeden Tijden, Slechte Tijden kijkt dan naar het NOS Journaal, moet je dat zelf weten. Voor Ted ben je niets meer of minder.” 

Hoe komen jullie aan de onderwerpen voor Ted, als die niet uit het nieuws van die dag komen?

Mark: “De onderwerpen zijn uit het leven gegrepen. Bijvoorbeeld de Ramadan, iedereen hoort er wel over, maar wat is het nou eigenlijk? Waarom bestaat de Ramadan, wat betekent het voor moslims? Dat zijn vragen waar veel jongeren mee zitten, dan maken wij daar een verhaal over. Wij willen verwoorden wat er leeft onder jongeren. Een krant mag best amuserend zijn.  Vaak zijn het wel maatschappij-kritische stukken, maar ook die kun je interessant maken voor jongeren. Wij doen dat vooral door veel mensen aan het woord te laten: je maakt een verhaal mét de geïnterviewde in plaats van óver die persoon. Ook als dat niet lukt, proberen we zo veel mogelijk interview elementen in een verhaal terug te laten komen. ”
Noor: “Sommige onderwerpen zijn wel droog, maar vinden wij belangrijk. Bijvoorbeeld een verhaal over Darfur, naar aanleiding van de uitlatingen van Jan Pronk. Wij vinden het belangrijk dat jongeren weten waar Darfur ligt en wat er eigenlijk aan de hand is. Wat doet die Nederlander daar eigenlijk? We merken dat onze lezers zulke stukken ook willen; op die manier kunnen ze meepraten.”

Nancy: “Een ander voorbeeld van zo’n droog onderwerp zijn de verkiezingen. Daar proberen we dan een draai aan te geven, zodat het ook voor jongeren interessant wordt. Sommige thema’s zijn voor jongeren wel interessant, bijvoorbeeld onderwijs en integratie. Dan maken we bijvoorbeeld een verhaal over Marokkaanse probleem-jongeren. De vraag die we ons altijd stellen is: wat hebben jongeren hieraan?” 

Welke problemen komen jullie tegen bij het schrijven voor jongeren?

Mark: “Eigenlijk de standaarddingen: hoe leg je een gecompliceerde zaak als Darfur of de verkiezingen helder, duidelijk en kort uit?”

Nancy: “En het omzetten van vaktaal van politici is vaak lastig.”

Noor: “Ik vind het verantwoordelijkheidsgevoel soms wel moeilijk. Als wij iets in Ted zetten, is het voor onze lezers meteen waarheid. Ook als wij een fout maken, is het voor de lezers waar. Dan kunnen ze een verkeerd beeld van het nieuws krijgen. Oudere lezers die meer weten over hoe de wereld in elkaar steekt, hebben onze fouten sneller in de gaten, maar kinderen niet.”

Mark: “Soms is er wel sprake van een soort zelfcensuur. Hoewel ze niet direct tot onze doelgroep behoren, weten we dat ook twaalf en dertien jarigen Ted lezen. Dan hebben we hier wel eens discussies over onderwerpen als seks en geweld: wat kun je wel en wat kun je niet plaatsen?”

Noor: “Maar eigenlijk vinden we dat heel veel moet kunnen.” 

Waarom is Ted zo geschikt voor jongeren?

Mark: “Wij combineren zware en luchtige onderwerpen in één krant. We benaderen de lezer niet kinderachtig; de lezer is een volwaardige nieuwsafnemer. En we maken Ted met veel jonge mensen. Onze reporters maken zelf deel uit van de doelgroep, ze staan er middenin. Daarom sluiten we goed aan bij onze lezers.”

Noor: “Ik geloof ook echt niet dat jongeren geen kranten meer willen lezen. Ze willen er misschien niet meer voor betalen, maar dat is iets anders. De ondergang van de krant wordt al jaren voorspeld, maar er komen nog steeds nieuwe dagbladen bij.”

Mark: “De waarde van de krant zal nooit verdwijnen. Lezen vanaf een beeldscherm is nu eenmaal niet prettig. Internet en krant kunnen perfect naast elkaar bestaan. Ook Ted combineert de krant met internet: op onze website vind je filmpjes van reporters en kunnen lezers reageren op de krant.”

Nancy: “Maar we maken ook fouten hoor…”

Mark: “Ja, bijvoorbeeld ons eerste nummer. Voorin twee pagina’s vol foto’s en daaroverheen het nieuws. De lezers vonden het veel te druk, het was echt een kleurenexplosie.”

Wat kan er beter aan Ted?

Mark: “We willen inhoudelijk sterker worden, door een eindredacteur bij de krant te betrekken. Iemand met een andere blik die nog eens over je verhaal gaat. En we willen meer reporters in het buitenland vinden. Dat doen we via weblogs. Zo hebben we bijvoorbeeld reporters in Amerika gevonden: we willen een verhaal vanuit de VS, zoeken een blogger die leuk schrijft en benaderen die met de vraag of hij/zij voor Ted wil schrijven.”
Noor: “En natuurlijk willen we een hogere oplage en in nog meer steden verkrijgbaar zijn.”

Mark: “Zolang we de serieuzere verhalen maar kunnen blijven maken. Ons hart en het zwaartepunt van Ted ligt bij die stukken: een verhaal over nationaal nieuws, een stuk over internationaal nieuws en een stuk onder de naam ‘focus’. Dat is de ene week een reportage over een science fiction beurs, de andere week is het een interview met een politicus”. 

Nieuwslijstje

Ik heb de redactie van Ted het volgende lijstje voorgelegd, met de vraag welke onderwerpen ze zouden willen brengen en hoe ze dit aan zouden pakken. 

	Buitenlands nieuws

	Noord-Korea dreigt met oorlog op Koreaans schiereiland naar aanleiding van sancties na kernproef.
	Noor: “We hebben al een keer een verhaal over Noord-Korea geschreven, dus dat zullen we niet zo snel nog een keer doen.”

	De Verenigde Staten willen zich voor 2008 terugtrekken uit Irak.
	Dit onderwerp is (nog) niet interessant genoeg voor de redactie. 

	De Europese Unie maakt zich zorgen over het alcoholgebruik van haar inwoners.
	Nancy: “Dit zouden we kunnen gebruiken voor de website. Dan sturen we een reporter met camera op pad om langs de kroegen te gaan en de mening van jongeren te vragen.”

	Grootste massamoordenaar uit Braziliaanse geschiedenis opgepakt (hij pleegde 42 moorden).
	Nancy: “Ook hier zouden we wel iets mee doen, bijvoorbeeld een hall of fame van massamoordenaars.”

	Taliban waarschuwt voor zelfmoordaanslagen op NAVO-troepen in Afghanistan. Aanvallen op Nederlandse militairen in Uruzgan worden niet uitgesloten.  
	Mark: “Dit is een mooi onderwerp voor een human interest verhaal. Ik zou militairen en hulpverleners willen spreken over de situatie in Afghanistan.”

	Binnenlands nieuws

	Staatsbezoek Willem-Alexander en Máxima aan Australië en Nieuw-Zeeland.
	Nancy: “Dit zegt jongeren niet zo veel. Misschien dat we het zouden opnemen in ‘Week in quotes’.”

	Eén jaar na de Schipholbrand: kabinet erkent fouten.
	Mark: “Dit is een lastig onderwerp. Ik denk dat we er wel een verhaal van zouden kunnen maken, bijvoorbeeld door een vergelijking te maken met de nieuwjaarsbrand in Volendam. Maar het is erg lastig…”

	Stakingen bij openbaar vervoer in Nederland tegen liberalisering
	Noor: “Liberalisering is echt het saaiste onderwerp ter wereld, dus hier zouden we echt niets mee doen.”

	Curaçao en Sint Maarten worden aparte landen binnen het Koninkrijk
	Mark: “Hier zit wel een verhaal is, maar ik ben nog niet laaiend enthousiast.”

	‘Fun’ nieuws

	Onderzoek wijst uit: Belgische meisjes blowen meer dan Belgische jongens.
	Noor: “Onze lezers zijn Nederlandse jongeren, hier zouden we dus niets mee doen.”

	Zelf een bom maken via internet is makkelijk en populair onder jongeren
	Mark: “Hier zouden we zeker een groot verhaal van maken. Ik zou jongeren zoeken die zo’n bom gemaakt hebben.”

	De ‘scheurverzekering’: vanaf 1 november kun je je verzekeren tegen hardrijden
	Noor: “Het merendeel van onze lezers heeft geen rijbewijs, dus hier zouden we niets mee doen.”

	Entertainment nieuws

	Aankondiging bruiloft Tom Cruise en Katie Holmes.
	Nancy: “Dit brengen we zeker.”

	Ophef rondom adoptiekind van Madonna.
	Noor: “Naar aanleiding hiervan ben ik bezig met een groot verhaal over adoptieregels.”

	Video-opnamen nieuwe show clown Bassie gestolen
	Nancy: “Dit is een geweldig onderwerp, we zouden het zeker brengen.”


Kawaii
Gesproken met:

Menno Pols, voormalig redacteur Kawaii. 

Hoe bepalen jullie welke onderwerpen aan de orde komen in Kawaii?

“De onderwerpen komen bijna allemaal voort uit contact met de jongerenredactie. Kawaii wordt gemaakt met twee jongerenredacties, eentje voor Nijmegen en omgeving en eentje voor Arnhem en omgeving. In totaal werken zo’n dertig jongeren mee aan de totstandkoming van Kawaii. De jongeren komen zelf met onderwerpen: ze horen bijvoorbeeld dat een bekende artiest komt optreden en willen hem interviewen, of ze kennen iemand die in de gevangenis zit en willen daar een stuk over schrijven. We laten de jongeren zo veel mogelijk zelf schrijven en zorgen dat we in onze grote verhalen altijd jongeren als ervaringsdeskundigen opvoeren.”
Maar het nieuws is nooit aanleiding voor een verhaal?

“Soms zijdelings wel, maar meestal niet. Als onze lezers meer van het nieuws willen weten, moeten ze maar terugbladeren naar de binnenland-, buitenland- of regiopagina’s.”

Waar houd je rekening mee als je schrijft voor een jonge doelgroep?

“Allereerst is de opvallende vormgeving belangrijk. Voor Kawaii draaien we de krant een kwartslag, zodat we twee onderwerpen wat groter kunnen behandelen. Door deze opmaakt onderscheidt Kawaii zich meer van de rest van de krant. Je moet jongeren serieus nemen, maar wel zo schrijven dat ze het begrijpen. Dat lijkt tegenstrijdig, maar is het niet. Soms heb je een mening van een deskundige nodig, bijvoorbeeld bij verhaal over kinderen waarvan de ouders een psychische stoornis hebben. Dan wil ik naast de ervaringen van die kinderen ook een reactie van een psycholoog of behandelaar. Dan is het wel belangrijk dat je die deskundige mening wel zo op kunt schrijven dat het voor je lezers begrijpelijk is. Daarnaast is het belangrijk dat je een band houdt met de jongeren, dat je je voor kunt stellen hoe het is om in die situatie te zitten als jongere. En je moet niet krampachtig proberen jong over te komen: niet te veel wow’en dus.”

Waarom is Kawaii zo geschikt voor jongeren?

“Wij wisselen serieuze artikelen af met stukken waar je lekker bij kunt ontspannen. Jongeren willen graag praten én lezen over zwaardere onderwerpen, maar het moet natuurlijk ook wel leuk blijven. Daarom hoop ik ook dat Kawaii blijft bestaan. De Gelderlander gaat over op het tabloidformaat. Daarom wordt er nog eens extra naar alle rubrieken gekeken. De kans is er dat Kawaii binnenkort niet meer bestaat.”  
Omdat de onderwerpen van Kawaii niet afgeleidt worden van het nieuws, heb ik Menno Pols geen nieuwslijstje voorgelegd. 
Hotel/Motel de Jong

Gesproken met:

Ferdy Piekart, eindredacteur van Hotel/Motel de Jong. 

Hoe bepalen jullie welke onderwerpen aan de orde komen in Kawaii?

“De pagina’s Hotel de Jong en Motel de Jong worden vooral gemaakt door freelancers, mensen die ook voor kinder- en jongerentijdschriften schrijven. Uit de vergadering met die freelancers komen de meeste onderwerpen. De freelancers weten wat er speelt onder jongeren, waarover ze willen lezen.”

Maar het nieuws is nooit aanleiding voor een verhaal?

“Nee, meestal speelt nieuws geen rol. Hotel de Jong richt zich op basisschool-leerlingen en gaat vaak over school, verliefdheid, vriendjes en dieren. Motel de Jong is voor middelbare scholieren en gaat vaak over lifestyle onderwerpen als scooters en kleding. Het belangrijkste is dat wij de jongeren iets leuks bieden, zodat ze leren dat een dagblad ook leuk kan zijn. Uiteindelijk is het doel om ze de krant in te trekken, voor nieuws moeten ze terugbladeren.”

Waar houd je rekening mee als je schrijft voor een jonge doelgroep?

“Op de pagina’s laten wij alleen jongeren aan het woord, voor volwassenen hebben we geen ruimte. Verder is de vormgeving heel vrij, waardoor we bijvoorbeeld veel gebruik kunnen maken van kleur.”

 Waarom zijn Hotel de Jong en Motel de Jong  zo geschikt voor jongeren?

“De vormgeving is echt anders dan de rest van de krant, waardoor de pagina’s meteen in het oog springen. We gebruiken veel kleur en beeld, dat spreekt jongeren aan. Ook laten we dus alleen jongeren aan het woord, waardoor de lezers zich meer verbonden voelen bij de stukken. En wij plaatsen soms ook verzonnen verhalen, daarom is de onderscheidende opmaak nodig, we willen geen verwarring zaaien. Wij zijn de enige die fictiestukken mogen plaatsen. Maar helaas komt daar eind dit jaar een einde aan. Onze uitgever heeft ons verteld dat wij vanaf januari een krant maken voor dertigplussers. Dat betekent dat Hotel de Jong en Motel de Jong verdwijnen. Jammer, want het waren de enige rubrieken waarin de jeugd zelf aan het woord kwam.”
Omdat de onderwerpen van Hotel de Jong en Motel de Jong niet afgeleidt worden van het nieuws, heb ik Ferdy Piekart geen nieuwslijstje voorgelegd.

Sp!ts

Gesproken met:

Bart Brouwers, hoofdredacteur. 

Helaas wilde de heer Brouwers mijn vragen over de jonge lezers van Spits niet beantwoorden. Deze vragen waren:

Waar houdt u rekening mee in verband met de vele jongeren die Spits lezen (denk aan: nieuwsselectie, berichtgeving en vormgeving)? 

Wat is lastig als u voor jongeren schrijft?

Omdat de heer Brouwers deze vragen niet wilde beantwoorden, heb ik Spits niet op kunnen nemen in hoofdstuk vier. 

Zijn jongeren over vijf à tien jaar nog te bereiken via dagbladen?

“Ja, een krant – al dan niet op papier – zal echter niet hun belangrijkste nieuwsbron zijn, dat staat al vast.” 

De heer Brouwers wilde ook geen nieuwslijstje invullen, omdat ‘geen enkele zichzelf serieus nemende hoofdredacteur’ dat doet. Volgens Brouwers hangt de nieuwsselectie af van meer factoren dan alleen het kale nieuwsfeit (bijvoorbeeld een foto). 

Bijlage 5:  Voorbeelden bij inhoudsanalyse NRC Handelsblad/nrc.next
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Voorbeeld van hoe nrc.next soms experimenteert met de opmaak van artikelen.
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moet

stukken krijgen

Gejuich op eerste zittingsdag

» Gister begon de zaak tegen
terreurverdachte Samir A, die
zijn dossier niet mag inzien.

» De rechter zei dat dat niet
hoort. ,De rechtbank is bereid
| het proces aan te houden.”

| Door AHMET OLGUN

| AMSTERDAM. Onverwacht hard en

| beslist klonk rechtbankvoorzitter E.
Koning opeens toen hij aan het eind

| van de eerste zittingsdag belandde bij

| het agendapunt dat de slechte voor-
| bereiding van de verdachten op hun
| proces betrof. ,Het is een fundamen-
| teel recht van de verdachten om hun
processtukken in te zien, zeker hun
cigen aantekeningen.” De rechter
vond dat het Openbaar Ministerie er
alles aan moet doen om ervoor te zor-
gen dat de dossicrs, die reeds in de ge-
vangenis zijn, zo snel mogelijk wor-
den bezorgd aan Samir A. en zijn vijf
| medeverdachten, zodat er sprake is
van een rechtvaardige procesvoering.
| Mocht de ernst nog niet doordrongen
| zijn tot justitie, voegde Koning er nog
aan toe: ,De rechtbank is bereid het
| proces aan te houden, mocht dat no-
| dig zijn.”

| Een hoorbaar instemmend gejuich
klonk op de publieke tribune.

Normaal gesproken staan de fami-

lieleden van verdachten van islami-
tisch terreur nooit of zelden op als de
rechters de zaal betreden. Ze weige-
ren het democratische systeem te er-
kennen dat de rechters vertegen-
woordigen. Zo spreken ze hun afkeur
uit dat de rechters recht spreken, als
een soort concurrent van de almachti-
ge Allah die als enige wetten en regels
mag maken.

Het langverwachte proces tegen
hoofdverdachte Samir A. en zijn vijf
handlangers is gisterenochtend be-
gonnen in de zwaar beveiligde recht-
bank ‘de bunker’ in Amsterdam-
Oostdorp. Aan het begin van de zit-
ting lazen de officieren van justitie de
tenlasteleggingen voor. De verdach-
ten zouden tot hun aanhouding in
oktober vorig jaar hebben samenge-
spannen om terroristische aanslagen
te plegen op prominente politici, me-
dewerkers en het hoofdkantoor van
de inlichtingendienst AIVD. Daar-
naast verdenkt het Openbaar Minis-
terie ze ook van rekrutering voor de
gewapende strijd, opruiing en vals-
heid in geschrifte.

Victor Koppe, de raadsman van Sa-
| mir A., klaagde al in de ochtenduren,
1 ook namens zijn collega’s, dat hun
| cliénten niet meer over hun dossiers

en hun aantekeningen beschikken
sinds zli ongeveer een maand geleden
overgeplaatst naar de ‘terro-
dotemldellng‘ in de penitentiaire in-
richting Nieuw Vossenveld in Vught.
Samir A. zei dat hij in het huis van be-
waring waar hij hiervoor zat, onge-
veer een maand is bezig geweest om
de stukken nauwkeurig door te ne-
men. Daarbij had hij aantekeningen
gemaakt. Die wil hij terug. Ook me-
deverdachte Mohammed C. wil zijn
eigen stukken terug, vooral zijn aan-
tekeningen. Volgens de verdachten
zijn de dossiers inmiddels wel gearri-
veerd in Vught, maar worden ze¢ nog
tegengehouden door de directie.
Koppe zei dat een bureau inlichtin-
gen en veiligheid (,een soort AIVD”)
in de gevangenis in Vught de stukken
en vooral de aantekeningen door-
neemt. ,Zo is geen sprake van een
adequate voorbereiding,” zei Koppe.
Officier van justitie Alexander van
Dam beaamde dat de verdachten hun
stukken moeten krijgen, en dat hij dit
per brief heeft laten weten aan de di-
rectie van de inrichting. ,Maar de di-
rectie gaat over de veiligheid binnen
de inrichting,” zei Van Dam. Wil hij
de eerste officier van justitie zijn die
Samir A. veroordeeld weet te krijgen,
dan moet hij zich minder onmachtig
opstellen en “Vught’ op andere ge-
dachten brengen.

- Nieuw terreurproces

« Gisteren is een nieuw terreurpro-
ces met zes verdachten. Sa-
mir A. is de hoofdverdachte.

El FE werd in het Hofstadprocos tot
vijf jaar celstraf veroordeeld wegens
overtreding van de wapenwet en
deelname aan een criminele organi-
satie met terroristisch oogmerk.

werving voor gewapende strijd en
beraming van aanslagen op politici
en het hoofdkantoor van de AIVD.

¢ In een eerdere terreurzaak, waar-
bij Samir A. werd verdacht van het
beramen van aanslagen op onder
meer Schiphol en de Tweede Kamer,
werd hij . In de nieuwe
zaak denkt het openbaar ministerie
meer kans te maken. Het OM zegt
meer bewijs te hebben, en de wet is
inmiddels veranderd.

o Naar verwachting doet de rechter
op 17 november uitspraak.

' Ditis Samir A. volgens zijn familieleden

|

Uit het interview met de ouders, zus
' vrouw en schoonmoeder van Samir
| A., afgelopen zaterdag in

NRC Handelsblad:
|

« Samir A. rondde als eerste van de
~familie een universitaire studie af,
mzﬁnmm

.Samir is de slimste van al mijn kin-
~deren. Dat was mijn droom, dat Sa-
mirdohumwordon'

| @ .Zijn moeder: ,Hij zat de hele tijd

|

* Zijn zus Laila en zijn ouders von-
“den zijn groeiende interesse voor de
‘moslims en de islam niet verontrus-
‘tend. Laila: . Welke moslim vindt
‘niet dat Amerika en het Westen
schuld hebben aan wat onze broe-
‘ders en zusters meemaken in de we-
retd?'MoodorZinob‘ . Veel liever de
lislam dan dat hij gmgmbn zwer-
ven of drugs gebruiken.”

« Samir A. zakte van het gymnasi-
um via het vwo af naar de havo. Zijn
havodiploma haalde hij later in de
gevangenis.

« Hij ontmoette zijn toekomstige
m“&qm enla-

de lijve. mmn hij 16.

* In januari 2003 vertrok Samir A.
met een vriend op jihad naar Tsjet-
moslims ter plekke kon doen.

* Volgens Abida K. wordt haar man
onmenselijk behandeld in de gevan-
genis. Samir A. heeft volgens haar in
2004 drie maanden in een isoleercel
gezeten, toen hij in een jeugdinrich-
ting vastzat. Ook zou hij onder een
koude douche zijn gezet door be-
waarders. Sinds hij in een speciale
‘terroristenafdeling’ in Vught ver-
blijft, heeft ze hem niet mogen be-
zoeken.
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Nrc.next kiest voor extra informatie van familieleden van Samir A., terwijl NRC Handelsblad deze informatie niet aan het nieuwsbericht koppelt.  (voor bericht NRC Handelsblad zie volgende pagina).  
[image: image7.jpg]Een filiaal van Super De Boer in Zaltbommel Foto Rien Zilvold

‘Keiharde slag nodig
door leiding Laurus’

Casino steekt weer miljoenen in noodlijdend concern

» Casino en banken stoppen
weer honderden miljoenen in
de supermarkten van Laurus.

» Interim-topman Van de Laar
geeft filialen nog laatste kans.

Door FRITS BALTESEN
ROTTERDAM. Samen met de banken
heeft grootaandeelhouder Casino op-
nicuw Laurus gered. Voor de derde
keer heeft het Franse supermarktbe-
drijf geld gestoken in het modderen-
de Laurus. Ditmaal 25 miljoen euroin
een achtergestelde lening met toren-
hoge rente.

Gisteren werd bekend dat ING,
ABN Amro, Rabobank en Casino 220
miljoen euro nicuwe leningen heb-
ben gegeven aan het moederbedrijf
van Super de Boer. Eerder dit jaar
werden Konmar en Edah gedwongen
verkocht, omdat de schulden te hoog
opliepen. Casino heeft tot nu toe 325
miljoen euro geinvesteerd.

Interim-manager Tonn van de Laar
begon meteen na zijn aantreden vori-
ge maand onderhandelingen met Ca-
sino en de banken over nicuwe lenin-
gen. Van de Laar verving topman Har-
ry Bruijniks en financieel bestuurder
Kenaad Tewarie.

Welke maatregelen neemt u verder om
Laurus winstgevend te maken?

Van de Laar: ,De meeste maatrege-
len hebben we genomen. Deze maand
hebben we gezegd dat de helft van de
banen op het hoofdkantoor weggaat.
Er sluit een distributiecentrum, wat
225 arbeidsplaatsen kost. We gaan nu
46 van de 356 Super de Boers afstoten,

Tonn van de Laar Foto Laurus

omdat ze structureel verlies maken.

Maar een deel van de resterende super-
markten draait toch ook met verlies 7
1k denk dat we ze winstgevend kun-
nen krijgen. Het probleem zit bij de
cigen winkels, de supermarkten met
filiaalmanagers van Laurus. We wil-
len dat die even goed presteren als de
supermarkten van de zelfstandige
ondernemers van Super de Boer [on-
geveer de helft van de winkels, red. |

wDaar zijn we deze maand mee be-
gonnen. Filiaalhouders krijgen extra
begeleiding en opleiding van ons. We
gaan keihard aan de slag. Ik weet het,
het is een grote klus. Het kan zijn dat
we managers vervangen, maar ik ver-
wacht niet dat het nodig is.”

Hoeveel beter mocten filialen draaien?

»Z€ moeten op termijn net zo goed
draaien als zelfstandige ondernemers
van Super de Boer in termen van bij-
drage aan winst voor Laurus. Ze moe-

Vijf jaar reorganisaties

Laurus bestond vijf jaar geleden uit
tientallen overnames in binnen- en
buitenland

Door gebrek aan synergie besloot
de leiding in 2001 alle Nederlandse
ketens om te bouwen tot Konmar.

Dat mislukte. Laurus kwam in finan
ciéle problemen. Banken en Casino
gaven honderden miljoenen steun

Mede door de prijzenooriog bleef
Laurus verlies maken. Het moest dit
voorjaar Edah en Konmar verkopen

ten dat aan het einde van volgend jaar
hebben bereikt. Of ze moeten in ieder
geval de afstand met de zelfstandige
ondernemers fors hebben verkleind.”

Laurus probeert al vijf jaar wit de pro-
blemen te komen? Waarom zou het met
uw plannen nu weél lukken?

~Goede vraag.” Na enkele seconden:
~Omdat we een gedegen en voorzich-
tige aanpak hebben.”

Wilt u Super de Boer verkopen? Dan
komt er een einde aan de voortdurende
strijd om te overleven.

»We willen Super de Boer niet verko-
pen. We praten op dit moment met
niemand over een overname en willen
dat de eerste paar jaar ook niet. Doel is
Super de Boer op orde te krijgen.”

En als er morgen iemand met een grote
zak geld komt die Laurus wil kopen?

»~Als iemand een aantrekkelijke prijs
biedt, is er natuurlijk over te praten.”
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Door een onzer redacteuren

ROTTERDAM, 17 OKT. Grootaandeelhouder Casino steekt
opnieuw miljoenen in supermarktconcern Laurus (Super
de Boer). Met een groep banken financieren de Fransen
nieuwe leningen ter waarde van 220 miljoen euro.

Dat heeft Laurus gisteravond laten
weten. Het Franse supermarktbe-
drijf heeft al enkele keren eerder al
minimaal 350 miljoen euro kre-
diet verstrekt. Opvallend is dat Ca-
sino een groot deel van een zoge-
heten achtergestelde lening aan
Laurus heeft gefinancierd.

Mocht Laurus failliet gaan, dan
worden verstrekkers van deze ach-
tergestelde lening het laatst terug-
betaald. De rente die Laurus voor
deze lening aan Casino en de ban-
ken moet betalen is hoog: de Euro-
pese basisrente (3,5 procent) plus
7,5 procent. Deze 11 procent is mi-
nimaal dubbel zo veel als bij een
gezond bedrijf.

De nicuwe leningen zijn nodig
omdat Laurus beide voorwaarden
die de banken bij eerdere leningen
hadden gesteld niet kon nakomen.
Dat kwam door tegenvallende re-
sultaten bij Super de Boer en hoge
kosten die werden gemaakt bij de
verkoop van Edah en Konmar, af-
gelopen zomer.

Het bedrijf heeft besloten om de
komende maanden 46 van de 356
supermarkten af te stoten. Die 46

lijden allemaal verlies. Niet alle
overige vestigingen zijn winstge- |
vend, maar bestuursvoorzitter Van
de Laar zei vanochtend in een toe-
lichting dat de eigen filialen van
Laurus veel beter moeten preste-
ren. Ongeveer de helft van de Super
de Boer-winkels is van Laurus, de
rest van zelfstandige ondernemers.

Doel van Van de Laar is dat de ei-
gen winkels van Super de Boer op
termijn even goede resultaten be-
halen als de zelfstandige onderne-
mers. ,,Voor het einde van volgend
jaar moeten ze duidelijk een stuk
zijn ingelopen in termen van
winstbijdrage.”

Van de Laar zegt niet wanneer
Laurus uit de rode cijfers moet
zijn. Volgens hem zijn na de laat-
ste reorganisatiemaatregelen geen
extra ingrepen nodig. Alleen krij-
gen veel ondermaats presterende
filiaalhouders een extra opleiding.
Twee weken geleden maakte het
bedrijf bekend dat de helft van de
535 arbeidsplaatsen op het hoofd-
kantoor gaat verdwijnen en 225
banen door de sluiting van een dis-
tributiecentrum verloren gaan.





Nrc.next presenteert het nieuws over de nieuwe lening in een ander genre. (Voor artikel nrc.next zie vorige pagina). 

Bijlage 6:  Procesverslag

Het onderwerp
Het onderwerp ‘jongeren en nieuws’ zat al langer in mijn hoofd. Eigenlijk vanaf 14 maart, de dag waarop nrc.next voor het eerst verscheen. Ik vroeg me af of nrc.next een voorbeeld is van de krant van de toekomst. Oorspronkelijk was dat ook mijn idee voor deze vakreflectie: jongeren vragen wat zij van een krant willen en kijken hoe de Nederlandse dagbladen aansluiten bij de wensen van jonge mensen.

Al aan het begin van dit project werd mij duidelijk dat het niet de bedoeling was dat we onze reflectie grotendeels baseerden op enquêtes. Zo kwam ik op het idee om mijn eerste plan min of meer om te draaien en uit te zoeken hoe de bestaande dagbladen meer rekening kunnen houden met de wensen van jongeren. 

Het afbakenen van het onderwerp heb ik gedaan door me te richten op de Nederlandse markt. Daarnaast heb ik me geconcentreerd op de presentatie en berichtgeving van nieuws. Ik heb er bewust voor gekozen om me in mijn literatuurstudie (de eerste hoofdstukken van deze reflectie) niet alleen op de dagbladsector te richten, omdat ik aan wilde geven dat ook televisie en radio kampen met de teruglopende aandacht van jongeren. In het tweede deel van mijn vakreflectie (de hoofdstukken 3 en 4) waarin het veldonderzoek centraal staat, heb ik me wel beperkt tot de kranten. De dagbladsector is momenteel erg in beweging om meer jongeren te trekken: de lancering van nrc.next, de aangekondigde gratis krant van PCM, speciale jongerenpagina’s enz. Het onderwerp sluit dus goed aan bij de actualiteit. Daarnaast is krant mijn afstudeerrichting en vind ik dit de interessantste tak van de journalistiek. Tot slot leek het me ook nuttig om meer te leren over het schrijven voor een jonge doelgroep, zeker nu er steeds meer jongerenkranten komen. 
De probleemstelling

Het formuleren van de probleemstelling vond ik niet lastig, het formuleren van een goede centrale vraag viel wel tegen. Ik vond het moeilijk om een hoofdvraag te verzinnen die de inhoud van mijn vakreflectie zou dekken. 
Het literatuuronderzoek

Over jongeren en nieuws is al erg veel geschreven. Daarom was het voor mij niet zozeer lastig om geschikte literatuur te vinden, maar het selecteren was lastiger. Bij het selecteren van de boeken en onderzoeken heb ik vooral gekeken naar het verschijningsjaar; boeken van voor 2000 heb ik niet meegenomen. Dit heb ik niet alleen gedaan om het aantal boeken te beperken, maar ook omdat de jongerenmarkt snel verandert. Het beeld in onderzoeken en boeken die ouder zijn dan zes jaar, is vaak verouderd. Toch heb ik enkele boeken uit de jaren ’90 gebruikt, omdat ik ze belangrijk genoeg vond om mee te nemen in mijn onderzoek. 
Daarna ben ik heel veel gaan lezen en heb ik aantekeningen gemaakt bij het lezen. Hierdoor was het makkelijker om de literatuur te verwerken in de hoofdstukken. Niet alleen omdat ik precies wist op welke pagina ik welke informatie kon vinden, maar ook doordat ik de interessante stukken uit boeken al in mijn eigen woorden had samengevat. 

Het veldonderzoek
Voor mijn onderzoek was het belangrijk dat ik wist wat jongeren wensen van een dagblad. Om daarachter te komen heb ik gesproken met journalisten die voor jongerenmedia. Als zij dagelijks met een jonge doelgroep bezig zijn, moeten ze weten wat de jongeren van een krant willen. Het vinden was best lastig, omdat sommige jongerenmedia erg lokaal zijn. 
Ik ben mijn veldonderzoek begonnen met een inventarisatie van de initiatieven gericht op jongeren bij de drie grootste krantenuitgevers van Nederland. Ik realiseerde me dat als ik (na een uitgebreide literatuurstudie) al niet wist welke jongerenmedia er precies zijn, de lezers van mijn vakreflectie dat waarschijnlijk helemaal niet wisten. Nadat ik Wegener, PCM en TMG had gesproken, wist ik welke jongerenmedia ik wilde benaderen. Ik ben meteen contact gaan zoeken met Metro, Spits en Ted. 

Hoewel Metro en Spits zich geen jongerenkrant noemen, moeten ze wel rekening houden met de vele jonge lezers. Ted is een jonge krant die niet onder een van de grote drie uitgevers valt en een groot succes is. Daarom leek het mij interessant met Ted te spreken, de krant slaagt er goed in de doelgroep te bereiken. Later heb ik ook redacteuren van het Brabants Dagblad en De Gelderlander gesproken over de jongerenpagina’s. Hoewel deze pagina’s zich op een jongere doelgroep richten dan Ted en nrc.next, leek het me nuttig ook deze pagina’s te betrekken in mijn onderzoek. Ik wilde het verschil tussen een deel van een krant (een pagina) en een losse jongerenkrant duidelijk maken. 

Tot slot bestond mijn veldonderzoek uit een inhoudsanalyse van NRC Handelsblad en nrc.next. Ik heb deze kranten met elkaar vergeleken, zodat het verschil tussen een krant voor volwassenen en een jongerenkrant duidelijker zou worden. Eigenlijk viel de inhoudsanalyse tegen: ik had verwacht dat nrc.next de berichten anders zou brengen dan NRC Handelsblad, maar het merendeel neemt nrc.next letterlijk over. De enige verschillen zijn de vormgeving en de nieuwsselectie. 

De interviews

Zoals altijd had ik mijn interviews goed voorbereid: ik wist wat ik wilde vragen en waarover ik meer wilde weten. De interviews met Ted, Hotel/Motel de Jong en Kawaii gingen dan ook goed. Metro en Spits gingen veel minder goed, maar dit lag niet aan mijn voorbereiding. Na anderhalve week bellen en mailen over een afspraak, kreeg ik van Metro te horen dat zij niet mee wilden werken aan mijn onderzoek. Geen enkele redacteur had tijd om mij te woord te staan, zelfs niet telefonisch. Ik kon ook bij Spits niet langs, omdat de hoofdredacteur per se zelf mijn vragen wilde beantwoorden, maar geen tijd had. Ik mocht mijn vragen en nieuws-lijstje met uitleg naar hem mailen, dan zou hij tussen zijn werkzaamheden door reageren. Na een week van wederom veel bellen, kreeg ik eindelijk een reactie: van de zes vragen wilde Brouwers maar één vraag beantwoorden. De rest vond hij te ingewikkeld en aan de hand van alleen nieuwsfeiten kan hij niet selecteren wat er in Spits komt. Uiteindelijk heb ik dus zowel Metro als Spits niet kunnen gebruiken, Brouwers’ antwoorden waren te kort.  

De begeleiding en het schrijven van de reflectie

Het schrijven van deze vakreflectie ging mij goed af. Zoals ik al eerder zij, had ik alles op papier al op een rijtje staan, waardoor het schrijven vrij snel ging. Tijdens de tutorgroepbijeenkomsten in het begin van het project heb ik in overleg met de groep de opzet van mijn reflectie besproken. De belangrijkste aanbeveling daarbij was het maken van een nieuwslijstje voor de interviews, zodat de nieuwsselectie van de jongerenmedia concreter zou worden. Het lijstje heeft wel geholpen, maar omdat ik het alleen aan de redactie van Ted heb kunnen voorleggen heb ik er geen conclusies uit kunnen trekken. Tijdens de presentatie in week negen kreeg ik vooral vragen over mijn begripsbepaling, vandaar dat ik die heb aangepast. Bijzondere afspraken zijn niet gemaakt. 
Sterke en zwakke punten

Ik ben erg tevreden over mijn vakreflectie. Sterke punten vind ik dat het over een erg actueel onderwerp gaat, ik schets duidelijk het probleem en geef meerdere oplossingen. Bovendien vind ik de reflectie goed geschreven; het leest lekker. 

Een zwakke kant is misschien dat veel van mijn conclusies overeenkomen met die van Costera Meijer (wat ik ook te horen kreeg tijdens mijn presentatie). Ik snap dat daardoor misschien de indruk ontstaat dat ik mijn hele reflectie opgehangen heb aan haar onderzoek, maar dit is niet zo. De grote gelijkenis komt doordat haar onderzoek vrij actueel is. Bovendien wil ik benadrukken dat ik de dagbladmarkt heb onder-zocht, terwijl Costera Meijer zich meer op het televisienieuws richt. 

Verder kan ik me voorstellen dat het soms onduidelijk is wat bedoeld wordt met ‘jongeren’. Ik vond het afbakenen van dit begrip ook het lastigste van deze reflectie. Probleem is namelijk dat elke krant en iedere onderzoeker een andere definitie van jongeren hanteert. Ik heb dit probleem opgelost door een eigen definitie van het begrip te geven (zie inleiding) en waar andere definities niet overeenkwamen met de mijne, heb ik dit aangegeven (bijvoorbeeld in tabellen). Om te voorkomen dat ik elke keer als ik een onderzocht jongerenmedium noem de doelgroep moet vermelden, heb ik in de bijlagen een overzicht gegeven van de profielen van de onderzochte jongerenmedia. 
Mijn vakreflectie telt ongeveer 11.500 woorden. 
Dankwoord

Ten slotte wil ik van de gelegenheid gebruik maken om alle personen te bedanken die hebben bijgedragen aan de totstandkoming van deze vakreflectie: de geïnterviewden en alle mensen die tussentijds feedback hebben gegeven. In het bijzonder wil ik mijn begeleiders Joop Fleuren en Harmen Groenhart bedanken voor hun tips en aanbevelingen. 
Nrc.next, dinsdag 17 oktober 2006. 











Nrc.next, woensdag  18 oktober 2006. 





NRC Handelsblad, dinsdag 17 oktober 2006. 





NRC Handelsblad, donderdag 19 oktober 2006. 





Voorbeeld van hoe nrc.next informatie verwerkt in punten, terwijl �NRC Handelsblad kiest voor een extra artikel. 








Nrc.next, donderdag 19 oktober 2006. 





Voorbeeld van de manier waarop nrc.next de stukken van �NRC Handelsblad gebruikt en inkort.


(Voor artikel van NRC Handelsblad zie volgende pagina)








� Voor een overzicht van de verschillende jongerenmedia uit deze reflectie, zie bijlage 3. 


� De tien criteria zijn: conflict, actualiteit, belang voor de lezer, afstand, bekendheid, afwijking, ‘de eerste de beste’, omvang, amusement en gevolgen. Uit: Basisboek Journalistiek van N. Kussendrager en D. van der Lugt, 2002. 


� Dit blijkt onder meer uit het artikel ‘Radio: Still going strong?’ van Siebe-Geert de Boer, Intomart GFK, 2004. 


� In 1975 vindt het eerste grootschalige onderzoek naar de vrijetijdsbesteding van Nederlanders plaats, het Tijdsbestedingsonderzoek.  


� Gedrukte media zijn hier: dagbladen, nieuwsbladen, huis-aan-huisbladen, tijdschriften, boeken en reclamefolders.


� Dit blijkt uit het vorig jaar gepresenteerde onderzoek Young votes, dat de Publieke Omroep heeft laten uitvoeren. 


� Dit blijkt wederom uit het onderzoek Young votes. 


� Dit blijkt uit het vorig jaar gepresenteerde onderzoek Young votes.


� Pp. 15, Irene Costera-Meijer De toekomst van het nieuws.


� Voor Costera Meijer’s nieuwsvocabulaires, zie bijlage 2. 


� Voor een overzicht van de verschillende jongerenmedia uit deze reflectie, zie bijlage 3.


� Uit interview met Han van den Berg, zie bijlage 4. 


� Uit interview met Ferdy Piekart, zie bijlage 4. 


� Uit interview met Menno Pols, zie bijlage 4. 


� Via http://www.bedrijfsfondspers.nl/kredieten-aanvragen/primeur.shtml 


� Uit interview met Fokko Vonk, zie bijlage 4. 


� Uit interview met André Kesselaar, zie bijlage 4.  


� Uit interview met redactie van Ted, zie bijlage 4. 


� Uit het artikel Gratis jeugdkrant met mix van nieuws en entertainment wil landelijk worden, uit Het Parool van 31 januari 2006. 


� Voor een overzicht van de verschillende jongerenmedia uit deze reflectie, zie bijlage 3. 


� Uit interview met de redactie van Ted, zie bijlage 4. 


� Uit interview met Menno Pols, zie bijlage 4. 


� Uit interview met de redactie van Ted, zie bijlage 4. 


� Voor een overzicht van de verschillende jongerenmedia uit deze reflectie, zie bijlage 3.


� Uit interview met Ferdy Piekart, zie bijlage 4. 


� Zie bijlage 5. 


� Zie bijlage 5. 


� Uit interview met Hans Nijenhuis, De Ochtenden, VPRO, 14 maart 2006. 


� Uit het artikel NRC Handelsblad probeert het tij te keren, uit NRC Handelsblad, 11/12 maart 2006. 


� Uit telefonische reactie Inger Kuin. 


� Uit interview met de redactie van Ted, zie bijlage 4. 


� Zie bijlage 5. 


� Zie bijlage 5. 


� Zie bijlage 5. 


� Opening van ‘Week in quotes’ van Ted, nummer 50, 5 tot 11 oktober 2006. 


� In Ted nummer 53 (26 oktober tot 1 november 2006) staat een artikel over het geweld in Darfur. Aan de hand van een aantal jaartallen wordt uitgelegd waarover het Soedanese conflict gaat. 


� Weinig seks, wel veel humor, nrc.next, donderdag 2 november 2006. 
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[image: image13.jpg]De dure post naar Patmos

Noord-Zuid tegenstelling in Europese Unie door liberalisering van de markt

» De Europese Commissie wil
de postmarkt vanaf 2009
volledig vrijgeven.

Veel landen verzetten zich
hiertegen, uit vrees voor
verlies van marktaandeel.

Door LOLKE VAN DER HEIDE
BRUSSEL. Wie bezorgt straks de post
op het Grickse eiland Patmos, of in Jo-
hn 0o’Groats, het uiterste puntje van
Schotland, of in het skioord bovenop
Alpe d’Huez? En vooral: wie betaalt
het? Eén van de essentiéle vraagstuk-
ken van de postliberalisering in de
Europese Unie die op 1 januari 2009
moet ingaan: wie draait er voor de ho-
ge kosten van postbezorging in afge-
legen gebieden op?

Nederland neemt een luxe positie
in: dichtbevolkt en weinig natuurlij-
ke barri¢res, waardoor het bezorgen
van post relatief weinig prijsverschil-
len oplevert. Maar in het hoge noor-
den van Zweden, op de vele Grieckse
cilanden of in het Franse hoogge-
bergte is de kostprijs voor het bezor-
gen van een brief veel hoger dan in
Stockholm, Athene en Parijs. Toch
wordt in alle landen van de Europese
Unie één nationaal tarief gerekend ~
in Scandinavische landen ligt de prijs
van de postzegel wel aanmerkelijk
hoger dan elders.

In het voorstel voor postliberalise-
ring, dat de Europese Commissie gis~
teren presenteerde, blijft dit tarieven-
systeem gehandhaafd. Eurocommis-
saris Charlie McCreevy (Interne
Markt) wil vasthouden aan de “plicht
op universele dienstverlening’, die
stamt uit de tijd dat in elk land slechts
een staatspostbedrijf bestond. Deze
verplichting houdt in dat alle ingeze-

» Duitse en Franse
auto’s mogen ook niet
alleen in eigen land
worden verkocht «

tenen van de EU vijf dagen per week
recht hebben op postbezorging, te-
gen één en hetzelfde tarief.

Wat er wel moet veranderen, vindt
de Commissie, is de monopolieposi-
tie die staatsbedrijven nu nog in de
meeste lidstaten hebben, de markt
moet in 2009 open zijn voor een ieder.
In 1997 kwam de EU met de eerste
stap: de post tot 100 gram werd toen
vrijgegeven. 1 januari 2006 volgde de
post tot S0 gram. Het slotstuk is alge-
hele liberalisering. De lidstaten moe-
ten zich nog wel allemaal buigen over
het plan van McCreevy en ze moeten
er allemaal mee instemmen.

Het vrijmaken van de postmarkt
kende een lange aanloop. McCreevy,
gisteren: ,Ons voorstel is geen revo-
lutie, hier zijn we al vijftien jaar mee
bezig.” De ler hamerde daarop, om-
dat uit aantal lidstaten het bezwaar is
gekomen dat de stap te vroeg komt.

Vorige week stuurden tien postbe-
drijven, waaronder die uit Frankrijk,
Belgié, Italié en Spanje, een gezamen-
lijke petitie aan de Commissie, waar-
in ze hun bezorgdheid uiten over de
liberalisering. De tien constateren
»een gebrek aan bewezen effectiviteit
van de maatregelen voor financiering
van de universele dienstverlening”.

De grootste opponent van de libe-
ralisering is La Poste, het Franse
staatsbedrijf. La Poste vreest dat het
misgaat met de universele dienstver-
lening: nieuwkomers op de markt
zouden proberen een marktaandeel
te verwerven in dichtbevolkte stede-
lilke gebieden waar een hoge marge
kan worden behaald, en de verre oor-
den overlaten aan het staatsbedrijf. La
Poste pleit daarom voor een play or
pay-systeem: nicuwkomers moeten 6f
in het hele land bezorgen, 6f meebe-
talen aan onrendabele gebieden. Eu-

b
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Londense postbode aan het werk voor de voormalige monopolist Royal Mail, die na 350 jaar concurrentie kreegop de v
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rije postmarkt. Foto AFP

Liberalisering van de EU-postmarkt in drie snelheden

Liberalisering van postmarkt in Europa
@ volledig geliberahseerd

@ wrijwillige liberalisering per 01-01-08
) gedwongen u«w«’mpamm-w

roparlementariér Jeanine Hennis-
Plasschaert (liberale fractie) verwacht
veel oppositie uit Franse hoek: ,De
Franse politick en het bedrijfsleven
zitten op één lijn. Ze schermen altijd
de eigen markt af.”

Aan de andere kant staan vijf be-
drijven die juist vurig pleitbezorger
zijn van volledige liberalisering:
Deutsche Post (Duitsland), TNT (Ne-
derland), Royal Mail (Groot-Brittan-
ni€), Posten AB (Zweden) en Suomi
Posti (Finland). In de laatste drie lan-
den is de markt al geliberaliseerd;
Duitsland en Nederland geven de
markt per 1 januari 2008 vrij. Adam
Crozier, topman van Royal Mail, zegt
dat het toelaten van concurrentie op
de Britse markt zijn bedrijf veel effi-
ciénter heeft gemaakt, en winstge-
vend. ,We zouden ons niet in de hui-
dige positie bevinden zonder concur-
rentie. Het betekende wel dat er

55.000 mensen uit moesten (twintig
procent van het personeel, red.)”

Ook in Zweden en Finland zijn de
twee voormalige monopolisten inge-
nomen met de marktwerking.

De topman van Deutsche Post,
Klaus Zumwinkel toont zich in Brus-
sel niet optimistisch over de uitkomst
van het liberaliseringsplan van Mc-
Creevy. ,,In het Europese parlement is
nog steeds een meerderheid tegen.”
Hij gaat er van uit dat het ,ten min-
ste” twee jaar later wordt dan 2009.

Zumwinkel verbaast zich over de
oppositie uit industriclanden als
Frankrijk en Italié. ,We zouden gek
staan te kijken als Duitse of Franse
auto’s alleen in eigen land verkocht
zouden mogen worden. Maar datzelf-
de geldt voor post: het is een product
waarmee je kunt en waarmee je moet
concurreren. De grenzen moeten

»

open.

Vanaf 2009 mag iedereen post bezorgen in Europa

¢ Elk bedrijf moet vanaf 1 januari
2009 in heel Europa brieven kunnen
ophalen en bezorgen, mo!

nopolies
moeten verdwijnen. Dat heeft de Eu-

ropese Commissie, het dagelijks be-
stuur van de Europese Unie, giste-
ren voorgesteld.

e De postmarkt is lucratief, er gaat
jaarlijks ongeveer 90 miljard euro in
om.

e Hetis om een politiek gevoelig
sector, omdat veel postbedrijven
nog geheel of gedeeltelijk in handen
van de staat zijn. Die bedrijven wer-
ken niet altijd even efficiént. , Ik ben

me ervan bewust dat er een aanzien-

lijke lobby op gang zal komen van

alle kanten”, zei Europees commis-
saris Charlie McGreevy (Interne
Markt) gisteren.

¢ Het voorstel moet nog worden
goedgekeurd door de regeringen
van de EU-lidstaten en door het Eu-
ropees Parlement.

* Nederland is al ver met het ope-
nen van de postmarkt, net als Duits-
land, Groot-Brittannié, Finland en
Zweden. Het Nederlandse postbe-
drijf TNT wil zijn activiteiten graag
uitbreiden in andere landen. Verzet
tegen het voorstel van de Europese
Commissie wordt vooral verwacht
van Frankrijk en andere Zuid-Euro-
pese landen, die nog niet zo ver zijn.




