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Inleiding:
alles smelt samen

1.1 Platformen

Televisiejournalistiek was eerder een illustratie dan informatie;
een praatje bij een leuk plaatje maar voor de openbare
meningsvorming irrelevant.

Huub Wijfjes, 50 jaar televisienieuws in Nederland over de start in 1956

Zo'n 50 jaar geleden vonden krantenuitgevers - des-
tijds de dominante nieuwsvoorzieners - bijzonder weinig
van de geboorte van het gesubsidieerde NTS-journaal.
Dagbladjournalisten namen die nieuwe toverlantaarn niet
serieus en zagen er iets heel anders in dan wat zij zelf deden.
Toen hadden ze misschien gelijk. Inmiddels is die verhouding
van de kranten met de opvolger, het NOS, een stuk minder
hartelijk. Dat komt uiteraard doordat de televisie als belang-
rijk journalistiek medium inmiddels onomstreden is, maar
ook omdat ze elkaar op de digitale 'snelweg’ tegenkomen.

In juni 2011 schrijft Tom Nauta, directeur van de NDP, de
branchevereniging voor nieuwsbedrijven: ‘Private nieuws-
media treffen steeds vaker de publieke omroep tegenover
zich. Publiek en privaat gefinancierde content worden voor
een belangrijk deel op dezelfde platforms geconsumeerd.
Die ontwikkeling gaat door. Media opereren bovendien op
een verdringingsmarkt met de begrenzing van 24 uur in een
etmaal. Private en publieke media concurreren dus recht-
streeks.” Nauta geeft vervolgens nog een paar voorbeelden:
‘Het nieuwe “NOS op 3" komt in het vaarwater van NRCNext.
Kijk bijvoorbeeld maar eens op Facebook; NOS.nl, Nu.nl
en Telegraaf.nl strijden om de nummer één positie onder
nieuwssites.’

Duidelijker kan het probleem niet worden geschetst. Het is
een strijd om aandacht. Je kan nieuws maar één keer nieuws



