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Transparantie
Het is niet de schuld van de corporate communicatieafdeling als een journalist geen nieuws kan vinden, zoals Marleen Janssen Groesbeek schrijft in het Weekendessay op Optiek van afgelopen zaterdag. Net zoals de pers selecteert, hebben ook bedrijven de mogelijkheid te kiezen wat zij naar buiten brengen. 

Tegenover het recht van de journalist vragen te stellen, staat geen plicht voor organisaties om antwoord te geven. In de praktijk ligt het genuanceerder. Een organisatie die geen goede reden heeft een vraag niet te beantwoorden kan dat beter wel doen. Als er wel een goede reden is, moet die aan de journalist worden uitgelegd. Als de journalist zijn vak verstaat, zal hij het begrijpen. 

De goede communicatiemedewerker is geen 'waakhond' of 'poortwachter' maar een verbindingsschakel tussen pers en bedrijf. Er zijn vragen waarop de organisatie niet wil antwoorden. Bedrijf X zou wel gek zijn desgevraagd te melden dat het bezig is bedrijf Y over te nemen. Dat brengt de transactie in gevaar. Bovendien leiden lang niet alle gesprekken tot resultaat. O zeker, het zou interessant zijn voor de pers alles te weten maar het is niet de taak van bedrijven het bekend te maken zolang er geen deal is. 

Een ander punt uit het Weekendessay: een communicatieafdeling doet moeilijk als buiten haar om mensen zijn benaderd. Die afdeling moet de fout bij zichzelf zoeken. Journalisten moet je niet verwijten dat zij informatie zoeken. De betrokken zegsman zal te horen krijgen dat hij dit contact via de communicatieafdeling had moeten laten lopen. Dat deze vervolgens onwelgevallige informatie uit de krant probeert te houden, is begrijpelijk maar als het mislukt, tough luck! Dan had die de eigen organisatie beter moeten opvoeden. 

Transparantie van een organisatie zit niet in het wel of niet willen praten over grote en kleine feitjes of het toegang bieden tot iedereen die de pers maar wil. Echte transparantie geeft inzicht in waar het in een onderneming om draait. Iedere organisatie doet er verstandig aan tijd te investeren in de journalisten met wie regelmatig contact is. Pas als journalisten goed begrijpen wat de motieven achter het handelen zijn en hoe de strategie er uit ziet, kan het bedrijf verwachten dat er met begrip over wordt geschreven. 

De wens van Janssen Groesbeek om bij te praten met bestuurders is daarom terecht. Dat is zinvol voor bedrijf en pers. Maar hier past een kanttekening: krapper wordende redacties laten niet graag journalisten een of meer dagen vertrekken. Voor ondernemingen is het teleurstellend als inspanningen in voorlichting en achtergrondinformatie slechts leiden tot een artikeltje over een enkel detail en dat met veel van de gegevens weinig gebeurt omdat het geen 'nieuws' bevat. 
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