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Over identiteit van kranten wordt in het algemeen gesproken als een
belangrijke eigenschap van de krant, die gekoesterd en beschermd moet
worden. In dit artikel wordt nagegaan waaruit de identiteit van een krant
eigenlijk bestaat.

Inleiding

Het huidige Nederlandse krantenlandschap wordt gedomineerd door drie
grote uitgeversmaatschappijen. Die uitgeefmaatschappijen lijken hun
greep op de afzonderlijke titels die verschijnen, steeds meer te willen ver¬
stevigen. Uitgevers van regionale dagbladen kennen een geschiedenis die
in sterke mate gekenmerkt wordt door fusies en overnames. En alhoewel in
de meeste Nederlandse gemeenten inmiddels nog maar één regionale
krant verschijnt, zoeken uitgevers nog steeds naar verdergaande fusies tus¬
sen titels (zo bereidt Wegener een fusie van BN/De Stem en de pzc voor en
heeft De Telegraaf Holding aangekondigd dat zij Dagblad De Limburger en
Limburgs Dagblad wil integreren).
De redacties van landelijke kranten leken hun zelfstandigheid in de jaren
negentig van de vorige eeuw te kunnen behouden. Maar inmiddels lijkt ook
de grootste uitgever van landelijke dagbladen, pcm, haar greep op de afzon¬
derlijke titels te willen verstevigen. In november 2001lekte een plan van de
directie van pcm uit, waarin gesproken werd over een ‘zorgvuldig portfolio-
beleid’ uitgaande van ‘bestaande identiteiten’. In de redactieraad van de
Volkskrant werd de vrees geuit dat dit tot aantasting van de eigen identiteit
van de Volkskrant zou leiden. Toen dat naar buiten kwam, toonden ook
lezers zich direct bezorgd (de Volkskrant, zaterdag n nov 2001). In de publi¬
citeit bleef het beeld hangen van een directie die de inkomsten wilden ver¬
groten door haar greep op de inhoud te verstevigen.
Na aantal vette jaren aan het eind van de vorige eeuw zijn de kranten nu
weer in magere jaren terechtgekomen. Zodra de krant economisch onder
druk komt te staan, worden allerlei personen en organisaties (journalisten,
redacties, maar ook lezers) bezorgd om de identiteit en kwaliteit.
Veranderingen of bedreigingen op economisch gebied leiden steevast tot
bezorgdheid over inhoud en identiteit van kranten.

In dit artikel willen we de betekenis van identiteit van kranten aan de orde
stellen. Over identiteit van kranten wordt in het algemeen gesproken als
een belangrijke eigenschap van de krant, die gekoesterd en beschermd
moet worden. In dit artikel wordt nagegaan waaruit de identiteit van een
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krant eigenlijk bestaat. Het betoog leidt tot de stelling dat de eigen identiteit
van kranten een belangrijke en vaak onderbelichte eigenschap van een
krant is, die bij de beoordeling van prestaties van een krant meer aandacht
zou moeten krijgen. Als eerste stap daartoe presenteren we een methode
om identiteit van kranten te meten en te beschrijven.

Identiteit

Identiteit is een begrip dat in toenemende mate en in verschillende weten¬
schappelijke disciplines gebruikt wordt. In antropologische en sociaal-
psychologische studies wordt het concept vooral gebruikt in relatie tot de
constructie van identiteit van personen of groepen (zie o.a. Barth, 1969;
Van Ginkel, 1995; Goffman, 1983; Turner, 1985). In de communicatiewe¬
tenschap staat de vraag centraal hoe mediagebruik bijdraagt aan identiteits-
constructie van groepen of personen (Woodward, 1997). In al deze studies
gaat het om identiteitsconstructie, waarmee gezocht wordt naar de manier
waarop mensen de vraag beantwoorden wie of wat ze zijn (Ybema, 2003).
Identiteit heeft betrekking op het beeld dat een persoon of groep van zich¬
zelf heeft, op identiteitsbesef dus (Frijhoff, 1993). Het verwijst naar ideeën
en opvattingen die iemand van zichzelf heeft of die anderen zich van hem
maken. Maar tegelijkertijd verwijst identiteit ook naar de constructie of arti¬
culatie van het zelf. Naar ‘(...) de wijzen waarop het subject zichzelf en het
beeld van het zelf aangrijpt om door een aantal maatschappelijke handelin¬
gen dat “zelf” verder uit te bouwen en te realiseren, in een herkenbare
levensstijl’ (Turner, 1985). Frijhoff geeft daarmee aan dat identiteit niet
alleen bestaat in gedachten en ideeën, maar ook in concreet handelen van
mensen. Volgens Spitzer, Couch & Staton (1970), die de articulatie van
identiteit van personen onderzochten, wordt identiteit uitgedrukt in een
aantal basiscategorieën: categorieën die- betrekking hebben op uiterlijke
kenmerken, categorieën die betrekking hebben op de sociale rollen die een
individu vervult en categorieën die betrekking hebben op karaktereigen¬
schappen.
Daarnaast is identiteit ook een veel gehanteerd begrip binnen de marke¬
tingcommunicatie en organisationele communicatie (Albert, 1998; Albert
& Whetten, 1985; Hatch & Schultz, 2002; Van Riel, 1992). Hier staat niet
langer de constructie van identiteit van personen of groepen centraal, maar
de identiteit van organisaties. Een organisatie wordt daarbij opgevat als een
entiteit met een zekere eigenheid, waarmee zij zich onderscheidt van ande¬
re organisaties. Met andere woorden, organisaties worden beschouwd als
pseudo-personen die getypeerd kunnen worden op een manier die ons
bekend is van de typering van personen. De identiteit van een organisatie is
herkenbaar in eigenschappen die behoren tot het centraal karakter van de
organisatie, die maken dat de organisatie onderscheidend is van andere
organisaties en die zorgen voor een zekere continuïteit of stabiliteit (Albert
& Whetten, 1985). Binnen organisationele communicatie wordt identiteit
veelal in één adem genoemd met imago. En alhoewel de begrippen veel
door elkaar gebruikt worden en de betekenis ervan niet altijd uniform is,
wordt identiteit doorgaans opgevat als een eigenschap van de organisatie,
terwijl imago gereserveerd wordt voor het beeld dat van de organisatie
bestaat in de hoofden van mensen. Een imago wordt dus veelal gezien als
de afspiegeling van de identiteit (Van Riel, 1992).
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In organisationele communicatie wordt de articulatie van identiteit onder¬
scheiden van het identiteitsbesef (imago), terwijl articulatie van identiteit
en identiteitsbesef in antropologische en culturele studies begrepen wordt
als twee kanten van dezelfde medaille. Duidelijk is daarmee dat identiteit
niet alleen bestaat in gedachten (als het beeld dat mensen van zichzelf en
anderen hebben, als het beeld dat een organisatie van zichzelf heeft of het
beeld dat ze bij anderen oproept), maar ook wordt uitgedragen en uitge¬
drukt in symbolen.

Ondanks dat identiteit dus binnen verschillende wetenschappelijke disci¬
plines gebruikt wordt, vinden we een zekere consistentie in de aspecten die
met het begrip geassocieerd worden. Identiteit omvat het idee van eenheid,
van het unieke en het identieke. Eigenschappen die identiteit bepalen, bezit¬
ten een zekere duurzaamheid of continuïteit over tijd. Identiteit kan niet
van dag tot dag verschillen. Eigenschappen die zich slechts eenmalig mani¬
festeren, dragen niet bij tot iemands identiteit. Iemands identiteit is daar¬
naast uniek voor de betreffende persoon, het onderscheidt hem van ande¬
ren. Zo bezien heeft identiteit alles met verschil te maken. Iets kan alleen
uniek zijn in relatie tot anderen. Identiteit is voor haar bestaan afhankelijk
van iets anders, namelijk een andere identiteit die zij niet is. Dat betekent
dat iemands identiteit nooit helemaal op zichzelf staat, identiteit is een rela¬
tioneel begrip. Uniciteit is geen absoluut gegeven. Iemands identiteit is
niet uniek omdat hij eigenschappen bezit die niemand anders bezit, maar
omdat de combinatie van eigenschappen voor een unieke eenheid zorgt.
Maar de uniciteit van een persoon moet benoemd kunnen worden in ter¬
men die bekend zijn van andere identiteiten. Identiteit bevat dus ook ele¬
menten die identiek zijn aan andere elementen. Alle identiteiten bestaan
binnen een systeem van sociale relaties. Identiteit verwijst, kortom, zowel
naar het unieke, als naar het identieke.

Identiteit van kranten

Nu we in algemene zin op het begrip identiteit ingegaan zijn, blijft de vraag
bestaan hoe identiteit van kranten begrepen wordt. Ongebruikelijk is het
zeker niet om in termen van identiteit over kranten te spreken. Van ouds¬
her zijn de meeste kranten verbonden geweest aan bepaalde ideologische
of religieuze stromingen en functioneerden zij tot aan de jaren zeventig
van de twintigste eeuw binnen die context. De identiteit van kranten werd
in dit licht vooral opgevat als een uitdrukking van die verschillende ideolo¬
gieën. Met het vervagen van de ideologische scheidslijnen in de samenle¬
ving, lijkt ook de identiteit van de kranten te vervagen.
Studies die zich in deze zin met identiteit van kranten hebben beziggehou¬
den, zijn vooral beschrijvend en analytisch van aard (Hemels, 1981;
Kleinnijenhuis & Scholten, 1989; Lockefeer, 1996; Schneider & Hemels,
1979; Van Vree, 1996). De identiteit wordt toegekend op basis van analyse
van historische ontwikkelingen, niet op basis van meetbare eigenschappen
van het product. Dat is wel het geval in studies van Hagemann en Van Hoof
(Hagemann, 1995; Van Hoof, 2000). Hagemann onderzoekt in hoeverre
de overgang van kranten naar andere eigenaars de identiteit en uniciteit
van kranten verandert. Identiteit is voor hem ‘de mate waarin de krant over
verschillende jaren op inhoudelijke aspecten gelijk is gebleven’. Rennen en
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Van Hoof (Van Hoof, 2000; Rennen, 1996) onderzoeken de identiteit van
dagbladen in relatie tot de kwaliteit van het product. Ybema (2003)
beschrijft hoe identiteitsconstructie van kranten gestalte krijgt op de redac¬
ties van de Volkskrant en Trouw.
Doel van het hier gepresenteerde onderzoek is om de discussie over iden¬
titeit van kranten verder te helpen door een instrument te ontwikkelen
waarmee identiteit van het product krant gemeten kan worden. Het uit¬
gangspunt daarbij is dat niet alleen de organisatie van de krant als een
pseudo-persoon kan worden opgevat, maar ook het product krant zelf. In
de volgende paragraaf werken we de gedachte dat de krant als pseudo-per¬
soon opgevat kan worden, verder uit.

De krant als orgaan

De vraag naar de identiteit van een krant valt samen met de vraag wat een
krant is. In alle veranderingen die de krant in haar lange geschiedenis heeft
ondergaan, en in alle verschillen die er bestaan, zijn er een aantal ‘kernei-
genschappen’ constant gebleven. Met name de Duitstalige literatuur heeft
auteurs voortgebracht die zich binnen het vakgebied van Publizistik en/of
Zeitungswissenschafi hebben beziggehouden met een beschrijving van deze
kerneigenschappen (zie o.a. Hagemann, 1947, 1950; Prakke, 1957).
Vier eigenschappen blijven in alle beschrijvingen overeind, deze zijn ken¬
nelijk van alle tijden en alle plaatsen: publiciteit, actualiteit, universaliteit
en periodiciteit. Met de kerneigenschap publiciteit wordt aangegeven dat
de zender de intentie heeft om met zijn ideeën, gedachten of gevoelens in
de openbaarheid te treden. Actualiteit is een kenmerk van de krant omdat
volgens Hagemann (1950) alles wat tegenwoordig, eenmalig, ongewoon,
nieuw of belangrijk, kortom ‘in actu’ is, in het openbare bereik besproken
dient te worden. Met universaliteit wordt verwezen naar het gegeven dat de
krant over alle mogelijke domeinen van het leven bericht. Ten slotte moet
hier de eigenschap periodiciteit genoemd worden: de regelmatige en fre¬
quente verschijning van de krant. De combinatie van de eigenschappen
publiciteit, actualiteit, universaliteit en periodiciteit kenmerkt de krant.
Deze eigenschappen bezit zij vanaf het allereerste begin. Sterker nog, ze
markeren het ontstaan van het medium krant (Baschwitz, 1949; Stephens,
1988).
Kranten bestaan weliswaar dus uit een complex geheel van elementen en
eigenschappen, maar zijn door deze wezenlijke kenmerken toch als een¬
heid herkenbaar. Prakke en Hagemann typeren de krant dan ook als een
organisme, waarin de verschillende delen zoals bij het menselijk lichaam tot
een harmonische eenheid versmelten. De krant is een orgaan en als zoda¬
nig is het begrijpelijk dat de krant ook als een pseudo-persoon gezien en
ervaren wordt.

Dat ook lezers de krant ervaren als een pseudo-persoon, is in de litera¬
tuur al vrij vroeg duidelijk geworden. In dit opzicht heeft onderzoek dat
uitgevoerd is tijdens krantenstakingen een belangrijke bijdrage geleverd
aan ons begrip. Een van de eerste onderzoeken op dit gebied was dat van
Berelson (Berelson, 1949). Berelson onderzocht tijdens een zeventien
dagen durende staking van krantenverkopers in New York in 1945 hoe de
New Yorkers reageerden op het missen van hun krant. Hij begreep dat
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het belang van de krant voor lezers juist goed duidelijk wordt op het
moment dat ze haar moeten missen.
Wat Berelson met dit onderzoek aantoonde en wat later in diverse andere
studies rond krantenstakingen bevestigd is (Heilmann, 1964; Kimball,
1959), is dat de krant een diversiteit aan functies vervult. De krant biedt
de mensen verschillende soorten informatie die hen om diverse redenen
van nut is. Maar de krant blijkt niet alleen een object te zijn waaraan zij
informatie ontlenen, zij fungeert ook als een soort gesprekspartner of
leidsman die de lezers door de ‘onoverzichtelijke wereld’ leidt. Daarmee
is de krant niet alleen een praktisch object dat een zeker nut vervult,
maar ook als ‘pseudo-persoon’ een subject waarmee de lezer een relatie
onderhoudt.

De sociusfunctie

Dit fenomeen dat de krant als leidsman en gesprekspartner een belangrijke
functie vervult, werd door Berelson als één van de eerste empirisch aange¬
toond. Prakke (1957, i960) gaf het een naam. De verschillende functies die
een krant kan vervullen, brengt hij onder in drie categorieën: de informa¬
tiefunctie, de commentaarfunctie en de sociusfunctie (Prakke, i960). De
informatiefunctie heeft betrekking op de kennis die de krant levert over
belangrijke gebeurtenissen in de wereld om ons heen. Deze functie is vol¬
gens Prakke de oudste en tevens de kerntaak van de krant. Daarnaast levert
de krant ook commentaar op gebeurtenissen. De commentaarfunctie zag
Prakke opkomen aan het eind van de achttiende eeuw, een tijd van revolu¬
tie en patriottisme. Het is volgens hem het meest subjectieve deel van de
krant. Met de sociusfunctie ten slotte, wordt uitgedrukt dat de lezer geen
willekeurige krant leest maar een bepaalde, die hij leert kennen als
gesprekspartner of zelfs als kameraad. Volgens Prakke kwam deze functie
pas goed op gang in de twintigste eeuw, toen de massa krantenlezer werd.
Met de term sociusfunctie krijgt ook de functie die de krant heeft als leids¬
man en gesprekspartner een naam en een plaats naast andere functies van
de krant.

Stappers meent in reactie op Prakke dat de sociusfunctie zelfs belangrij-
ker is dan Prakke zelf lijkt te onderkennen (Stappers, 1966). Stappers
laat zien dat de sociusfunctie van wezenlijk andere aard is dan de infor¬
matie- en commentaarfunctie. Die laatste twee hebben betrekking op de
betekenis die de afzonderlijke berichten hebben voor de ontvangers. Die
berichten bieden de lezer informatie over de wereld om hem heen en
leveren commentaar op die gebeurtenissen. De sociusfunctie daarente¬
gen, heeft betrekking op de krant als orgaan. Het gaat niet om de verza¬
meling dagbladen, de pers in zijn algemeenheid, ook niet om een bepaal¬
de aflevering, maar om een bepaalde titel: De Telegraaf, De Gelderlander,
NRC Handelsblad. Als de lezer het heeft over zijn krant, refereert hij aan
bepaalde eigenschappen die herkenbaar zijn door de specifieke, van dag
tot dag wisselende inhoud heen. Hij heeft het over een orgaan dat een
naam heeft en dat hij goed kent. De sociusfunctie heeft betrekking op dit
niveau van het product, het gaat over de functie die het orgaan krant ver¬
vult voor de lezer. Over de relatie tussen de sociusfunctie en de andere
twee functies schrijft Stappers:
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‘Het is de functie anterieur, posterieur en exterieur aan de afzonderlijke
boodschappen. (...) Niet het afzonderlijke bericht, maar de krant als
geheel is een socius. Juist omdat de krant een socius is, kan zij als infor-
mator en commentator te werk gaan, en op een andere wijze dan
afzonderlijke boodschappen dat zouden kunnen. Betrouwbaarheid,
gezag, zijn kenmerken van de socius, de verwachtingen van de ontvan¬
ger zijn gericht op de schijnzender die het orgaan als socius is.’
(Stappers, 1966, p. 108)

Daarmee brengt hij hiërarchie aan in de functies. De informatie- en com-
mentaarfunctie krijgen hun betekenis bij de gratie van het feit dat de krant
als socius functioneert. De sociusfunctie zorgt als het ware voor een inbed¬
ding van de informatie- en commentaarfunctie. Een krant die als socius
geen vertrouwen weet te wekken, kan wel nieuwtjes brengen, maar zal met
feitelijke uiteenzettingen minder makkelijk terechtkunnen bij de lezer,
omdat hij niet gewend is de informatie van de krant te geloven.
De sociusfunctie is een relationele functie, in de relatie die de lezer met de
krant ontwikkelt schrijft deze de krant een bepaalde identiteit toe. Dat kan
de lezer doen omdat hij de krant ervaart als een orgaan waaraan hij inter¬
subjectief vaststelbare kenmerken toeschrijft. Men kan dus op basis van
een analyse van dergelijke intersubjectief vaststelbare eigenschappen van
de krant als orgaan, komen tot een oordeel over de identiteit van de krant.
De vraag die in dit onderzoek centraal staat, is hoe identiteit van kranten
gearticuleerd wordt.

Onderzoeksopzet

Om te komen tot een beschrijving van de identiteit van kranten, is een
inhoudsanalyse-instrument ontwikkeld, waarmee identiteitskenmerken
van het product krant beschreven kunnen worden. De operationalisatie van
het begrip identiteit naar empirisch te meten variabelen wordt hier beknopt
vermeld, voor een gedetailleerde verantwoording van de operationalisatie
wordt verwezen naar Van Hoof (2000).

Bij de beschrijving van identiteit wordt de krant opgevat als een pseudo-
persoon. De operationalisatie van identiteit is daarom gebaseerd op het
onderzoek van Spitzer, Couch & Staton (1970), die de articulatie van iden¬
titeit van personen onderzochten. Identiteit is in navolging van Spitzer et
al. geoperationaliseerd langs drie categorieën van kenmerken: uiterlijke
kenmerken, relationele kenmerken en handelingskenmerken.
Uiterlijke kenmerken scheppen een beeld van de krant dat door de ver¬
trouwde lezer ogenblikkelijk zal worden herkend als zijn krant. Het beeld
ontstaat doordat gewerkt wordt met vaste lettertypen en een beperkt aantal
vaste bouwstenen, die met gebruikmaking van een beperkt aantal grafische
variabelen volgens een bepaald patroon geordend worden (Morison, 1951).
Grafische producten als een krant, zijn opgebouwd uit beeld (foto’s, grafie¬
ken, tekeningen) en tekst (te onderscheiden in kopteksten, intro’s, leads,
platte tekst, foto-onderschrift, enz.). Deze bouwstenen worden van elkaar
onderscheiden door lijnen, kaders en witmarges. Vormgeving maakt zicht¬
baar waar een bepaalde informatie-eenheid begint en ophoudt; met andere
woorden, waar het ene artikel ophoudt en het andere begint, waar het ene
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katern ophoudt en het andere begint. We onderscheiden vier niveaus van
informatie-eenheid: de krant, het katern, de pagina en het artikel. Daardoor
wordt duidelijk wat bij elkaar hoort - wat is - en vervolgens door plaatsing
en accentuering wat belangrijk is, wat bijzonder is en wat met wat samen¬
hangt. De combinatie van bouwstenen typeert de aard van de informatie-
eenheid. Grafische variabelen geven deze informatie-eenheden een
bepaald belang en een bepaalde attentiewaarde (Mijksenaar, 1990).
Gemeten is de aanwezigheid van de verschillende tekst- en beeldbouwste-
nen en vervolgens per bouwsteen het gebruik van grafische variabelen die
de informatie-eenheid een bepaald belang (gemeten door volgorde en
plaats op pagina) en attentiewaarde meegeven (gemeten door grootte, vorm
van item en inzet van grafische variabelen). Samen bepalen de vormge-
vingskenmerken het uiterlijk van de krant.
Aan relationele kenmerken herkennen we hoe de krant zichzelf positio¬
neert, welke rol ingenomen wordt in de gemeenschap waarin ze verschijnt.
Aan de basis van de relatie tussen krant en haar omgeving (de ontvangers)
ligt een gemeenschappelijke interesse of een gemeenschappelijk belang.
Gemeenschappelijke interesse is geoperationaliseerd naar soort informatie.
Soort informatie wordt onderscheiden in service-informatie, ontspannende
informatie en journalistieke informatie. Aan de hand van de hoeveelheid
en verhouding van de verschillende soorten informatie, profileert de
krant zich bijvoorbeeld meer als een servicegericht pseudo-persoon.
Gemeenschappelijk belang werd bij kranten van oudsher gevonden in een
gedeelde ideologie of religie. Tegenwoordig zijn de ideologische grenzen
vervaagd. Daarmee is het lastiger de relationele kenmerken te operationali¬
seren. Voor regionale kranten is gemeenschappelijk belang geoperationali¬
seerd naar nabijheid. Nabijheid wordt onderscheiden in lokaal, regionaal,
aanpalende regio, Randstad, binnenland, buitenland. Naarmate een krant
meer lokale of regionale informatie aanbiedt, is zij meer nabij.
In handelingseigenschappen herkennen we de sociale rollen die journa¬
listen spelen ten aanzien van selectie en verwerking van nieuws. De hieruit
afgeleide variabelen domein en genre geven zicht op de patroonmatige wijze
waarop een krant met inhoud omgaat. Met domein wordt het centrale
onderwerp van de informatie-eenheid (het artikel of de advertentie, de pagi¬
na, het katern) benoemd. Voor journalistieke artikelen worden 26 domei¬
nen onderscheiden die afgeleid zijn van de ministeries. In de variabele
genre wordt de patroonmatige manier waarop journalisten de inhoud ver¬
werken zichtbaar. Genre wordt gemeten bij journalistieke artikelen. We
onderscheiden de genres nieuwsbericht, verslag, reportage, interview,
achtergrond en commentaar. De variabelen domein en genre geven aan
op welke onderwerpen de nadruk wordt gelegd en hoe het nieuws wordt
behandeld.
Het aldus ontwikkelde instrument hebben we ingezet om de identiteit van
vier regionale kranten te meten. In tabel 1 is de ontwikkeling van theoreti¬
sche naar empirische variabelen samengevat.
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Tabeli
Operationalisatie van the¬
oretische naar empirische

variabelen op artikelniveau

theoretische variabelen concept empirische variabelen

uiterlijke kenmerken informatie-eenheid

belang

attentiewaarde

aanwezigheid tekst bouwstenen
aanwezigheid beeld bouwstenen
volgorde
plaats op pagina
grootte
vorm item
aanwezigheid grafische
variabelen

relationele kenmerken gemeenschappelijke
interesse
gemeenschappelijk belang

soort informatie
geografische nabijheid
culturele nabijheid

handelingskenmerken selectiegedrag
bewerkingsgedrag

domein
genre

Onderzoeksdomein en steekproeftrekking

Het relationele aspect heeft de keuze voor regionale kranten bepaald.
Regionale kranten verschijnen in een gemeenschap die geografisch
begrensd is. Voor deze kranten is daarom duidelijker aan te geven waarop
de band tussen krant en lezers gebaseerd is. Krant en lezers hebben een
gemeenschappelijk belang en een gemeenschappelijke interesse in de
regio. De geplande fusie tussen het Brabants Nieuwsblad en De Stem, die in
1998 haar beslag kreeg, maakte het interessant de identiteit van deze twee
kranten onder de loep te nemen. De pzc en De Gelderlander zijn als refe-
rentiekrant meegenomen. In een exploratief onderzoek op een steekproef
is geprobeerd tot een beschrijving van identiteit van deze kranten te
komen.
De inhoudsanalyse heeft betrekking op het Brabants Nieuwsblad, De
Gelderlander, de Provinciale Zeeuwse Courant (pzc) en De Stem uit twee
weken in november 1996, namelijk van 4 november tot en met 16 novem¬
ber. Omdat we uitspraken willen doen over de identiteit van de kranten,
wordt gekozen voor een periode die als doorsnee gekwalificeerd kan wor¬
den. De gekozen twee weken in november voldeden in dit opzicht. Om
budgettaire redenen is het gemiddelde aantal van 36,5 pagina’s per krant
teruggebracht naar 8, zodanig dat alle soorten pagina’s op een evenwichti¬
ge wijze in de steekproef vertegenwoordigd zijn.

De meting

Voor het verzamelen van het materiaal is gebruikgemaakt van vijf codeurs.
De codeurs waren allen communicatiewetenschappers, studenten of recen¬
telijk afgestudeerden. Zij hadden ten minste de cursus inhoudsanalyse
gevolgd, zodat zij enige kennis en ervaring hadden met deze onderzoeks¬
methode.
Een gedeelte van het onderzoeksmateriaal is dubbel gecodeerd om intra- en
intercodeerbetrouwbaarheid te kunnen vaststellen. Voor de berekening
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daarvan is Krippendorf’s alpha gebruikt (Krippendorf, 1980). De intraco-
deurbetrouwbaarheid was over de hele linie betrouwbaar tot goed (varië¬
rend van 0.78 tot 0.94). Ook de intercodeurbetrouwbaarheid leverde niet al
te veel problemen op. De betrouwbaarheidsscores varieerden per categorie
van variabelen. De variabelen die betrekking hadden op uiterlijke kenmer¬
ken scoorden voldoende (a > 0.67) tot goed (a > 0.80). Met name de uiter¬
lijke variabelen die op niveau van artikel gemeten zijn, scoren goed (a >
0.80). De variabelen die nabijheid en genre meten scoren voldoende (a >
0.67), de variabelen die soort informatie meten scoren goed (a > 0.80).
Slechts de betrouwbaarheid van de variabele domein was twijfelachtig. Na
samenvoeging van categorieën was de intercodeurbetrouwbaarheid hier
0.63. Mager, maar omdat de variabele inhoudelijk belangrijk is, is deze
toch meegenomen in de analyse. Slechts een aantal variabelen scoorde echt
onbetrouwbaar en is niet in de analyse meegenomen.

Resultaten: samenhang tussen identiteitsvariabelen en krant

De identiteit van de krant hebben we uiteengelegd in een groot aantal vari¬
abelen. Om een beschrijving van de identiteit van de vier onderzochte kran¬
ten te kunnen geven, moeten we de samenhang tussen krant en identiteits¬
variabelen analyseren. Voordat we een beeld schetsen van de identiteit van
de vier onderzochte kranten, presenteren we kort hoe de uiterlijke kenmer¬
ken, de relationele kenmerken en de handelingskenmerken zich voorde¬
den.

Uiterlijke kenmerken

Het uiterlijk van de krant wordt gevormd door de inzet van verschillende
soorten bouwstenen - katernen, pagina’s en tekst- en beeldelementen op
de pagina -en de vormgeving van die bouwstenen.
Op het niveau van de pagina geldt dat de vier onderzochte kranten uit een
vergelijkbare hoeveelheid bouwstenen bestaan. Het Brabants Nieuwsblad en
De Gelderlander tellen gemiddeld 33 pagina’s, De Stem is een fractie dikker
met gemiddeld 33,8 pagina’s en de pzc is duidelijk de dunste krant met
27,8 pagina’s.
Het uiterlijk van de pagina wordt bepaald door de inzet van tekst- en beeld-
bouwstenen en het gebruik van grafische variabelen. De samenhang tus¬
sen deze variabelen en de variabele krant is in onderstaande tabel weerge¬
geven. In het algemeen is de samenhang gering. Tussen krant en de
aanwezigheid van beeld en van kleur is geen statistisch verband aange¬
toond. Dat wil zeggen, de kranten variëren niet zodanig in de aanwezigheid
van beeldmateriaal en gebruik van kleur dat dat tot een statistisch signifi¬
cant verschil tussen de kranten leidt. Over de soort beelden en de inzet van
kleur zegt dat natuurlijk nog niks. Er is wel een significante samenhang
tussen de plaatsing van artikelen op de pagina en krant en tussen de groot¬
te van artikel en krant. Maar ook deze samenhang is uiterst zwak. Iets ster¬
ker is de samenhang tussen krant en de inzet van grafische variabelen. Op
een globaal niveau (inzet van bouwstenen) lijken de kranten dus erg op
elkaar. Op specifieker niveau gaan we verschillen zien.
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Tabel 2

Samenhang tussen krant
en uiterlijke kenmerken op

artikelniveau

uiterlijke kenmerken Cramers V N

Aanwezigheid beeld 0.07 2479
Plaats op pagina 0.104* 3570
Grootte artikel 0.06* 3570
Aanwezigheid kleur 0-053 3570
Grafische variabelen,
lijnen, rasters, kaders

0.21* 2477

Grafische variabelen
tekstverbijzondering

0.26* 2478

* significant bij ± < 0.05

Relationele kenmerken

Relationele kenmerken die identiteit uitdrukken, hebben we voor deze
regionale kranten vertaald naar nabijheid. Als we eerst kijken naar de ver¬
deling van de categorieën nabijheid, levert dat het volgende beeld op
(figuur 1).

Figuur 1

Frequentieverdeling van de
variabele nabijheid

De categorie Randstad blijkt de grootste categorie, direct gevolgd door de
categorie lokaal. De categorie aanpalende regio is de kleinste categorie.
Nabijheid lijkt daarmee in eerste instantie niet het onderscheidend princi¬
pe te zijn dat bepaalt hoeveel aandacht een bepaald gebied krijgt. We moe¬
ten het aantal artikelen in de verschillende categorieën dan ook niet zien als
een ‘representatieve’ afspiegeling van het aantal belangrijke gebeurtenis¬
sen in een bepaald geografisch gebied. De frequentieverdeling geeft te zien
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welke de belangrijkste gebieden zijn waar, in de ogen van deze vier regio¬
nale kranten, het nieuws vandaan komt. De Randstad vormt de grootste
categorie. Dat is opmerkelijk, zeker als we bedenken dat het nieuws uit
politiek Den Haag hier niet in meegenomen is, want de Randstad is niet
het grootste gebied en ook niet het gebied dat geografisch het meest nabij
ligt. Toch is de Randstad ook geen willekeurig geografisch gebied, dat zich
alleen op basis van geografische ligging onderscheidt van andere gebieden.
De Randstad is de meest ‘nationale’ categorie. Het vertegenwoordigt het
meest de 'Nederlandse’ identiteit. Voor deze regionale kranten blijkt dus
dat nieuws van nationaal belang meer aan bod komt dan nieuws dat dich¬
terbij zijn oorsprong vindt. Wat deze rangorde weerspiegelt, is meer een
culturele nabijheid. En wat cultureel als meest nabij wordt gezien, is het
nieuws dat refereert aan een gemeenschappelijke interesse in het nationa¬
le, direct gevolgd door het lokale.
Als we de kranten onderling vergelijken op de verdeling van nabijheid, zien
we een zekere overeenkomst in de verdeling van aandacht voor de verschil¬
lende categorieën van nabijheid. Allereerst beslaan de categorieën buiten¬
land en anders bij alle vier de kranten iets minder dan een kwart van de
aandacht. De variatie in aandacht tussen de kranten is hier gering. Alle
kranten hebben een vergelijkbare hoeveelheid aandacht voor het buiten¬
land. De categorieën binnenland, Randstad en politiek Den Haag krijgen in
deze kranten ruim een derde van de aandacht. Ten slotte zijn de categorie¬
ën lokaal, regionaal en aanpalende regio goed voor ruim een derde van de
aandacht. Maar de variatie tussen de kranten is hier groter. De Gelderlander
besteedt meer dan gemiddeld aandacht aan het lokale nieuws en verhou¬
dingsgewijs weinig aandacht aan Randstedelijk nieuws. De Stem besteedt
vooral veel aandacht aan het regionale nieuws. Het Brabants Nieuwsblad
besteedt aan de categorieën lokaal, regionaal en aanpalende regio vrijwel
evenveel aandacht. De pzc heeft veel aandacht voor het lokale, is gemiddeld
in aandacht voor het regionale maar heeft nauwelijks belangstelling voor de
aanpalende regio. Deze kranten lijken dus een vrij uniforme opvattingen te
hebben over hoeveel aandacht er voor buitenlands en binnenlands nieuws
moet zijn. In de aandacht voor de verschillende categorieën van regionaal
nieuws zijn er meer verschillen.

Handelingskenmerken

Handelingskenmerken zijn gemeten in de variabelen domein en genre.
Domein vinden we zowel terug op het niveau van de pagina als op het
niveau van het artikel.
De meeste pagina’s dragen een titel waarmee verwezen wordt naar het
soort informatie dat op de pagina gepresenteerd wordt. Redactionele pagi¬
na’s kennen altijd zo’n titel, commerciële pagina’s niet altijd. In het onder¬
zoek hebben we het aantal verschillende soorten pagina’s teruggebracht tot
vijftien categorieën. Twee categorieën hebben betrekking op commerciële
pagina’s: familieberichten en commerciële pagina’s. De overige categorie¬
ën hebben betrekking op redactionele pagina’s. De voorpagina, de pagina’s
regio, binnenland, buitenland, economie, cultuur, sport en radio Q televisie spre¬
ken voor zich. De pagina discussie bevat overwegend opiniërende artikelen
en lezersbrieven. De pagina mensen/varia is een pagina waar veel ser¬
viceachtige berichten gepubliceerd worden, maar waar ook human-inte-
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