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Weerstand van de “oude media”

Sandrine Agie at Whyte Corporate Affairs, October 2009
Vandaag zweert iedereen alleen nog bij de moderne media; web 2.0 heeft het voor het zeggen. Maar wij lijken soms uit het oog te verliezen dat bepaalde “oude” media tegen die trend in het verzet gaan en zelfs aan een heuse comeback bezig zijn.

Een van die mediagenres die opnieuw succes hebben is de documentaire. Eerst dook de filmdocumentaire terug op in de vorm van dierenfilms (“Microcosmos” , “The Travelling Birds”, “March of the Penguins”,…), die zowel bij critici als bij het brede publiek hoge ogen gooiden. Daarna sprongen ook de makers van meer politiek getinte onderzoeksdocumentaires op de trein. De bekendste is Michael Moore, die met “Fahrenheit 9/11” in Cannes zelfs een Gouden Palm in de wacht sleepte. Hij kreeg heel wat navolging, zoals bij Erwin Wagenhofer met “We Feed The World”, naar een boek van Jean Ziegler over de voedingsindustrie, of bij Morgan Spurlock, die met zijn film “Super Size Me” het thema van junkfood en meer bepaald McDonald’s onder handen nam.

Nog wat later kregen wij een opeenvolging van films rond milieuthema’s. Al Gore had perfect begrepen hoe hij een middel voor massacommunicatie zoals bioscoopfilms kon inzetten als hefboom voor zijn boodschap over de gevaren die de planeet bedreigen. Zijn film “An Inconvenient Truth” is geen groots opgezette Hollywoodproductie: het basismateriaal bestaat gewoon uit opnames van lezingen over dat thema waarmee hij zowat de hele Verenigde Staten rondreisde. Maar dit communicatiekanaal bood hem een wereldwijde klankkast voor zijn boodschap en leverde hem uiteindelijk zelfs een Nobelprijs op. Yann Arthus-Bertrand ging met zijn “Home” nog wat verder: hij vatte zijn film op als een universeel communicatieproject, dat overal ter wereld tegelijk werd gelanceerd. 

Al deze auteurs hebben ingezien dat de film een geduchte communicatiemachine is. Want hij kan de basis vormen voor een communicatiecampagne langs verschillende kanalen. Om te beginnen in de pers, waar een thema op meerdere manieren aan bod kan komen, aangezien het onderwerp journalisten uit verschillende vakgebieden zal aanspreken. Een krant kan aan één film twee, zelfs drie artikels wijden, telkens vanuit een ander gezichtshoek. Idem op radio of tv, aangezien uiteenlopende programma’s rond algemene berichtgeving of culturele actualiteit over de release van de film kunnen berichten. Nadien kan de film worden uitgebracht in de vorm van een website, op dvd of in boekvorm. Hij vormt ook een handige kapstok om pr-evenementen rond te organiseren (avant-premières of andere vertoningen) of als instrument voor pedagogische acties (voorstellingen in scholen). Tot slot is hij een uiterst doeltreffend hulpmiddel in termen van lobbying, want de mediatieke slagkracht van een film die ook een breed publiek aanspreekt, dwingt de politiek om positie te kiezen over het onderwerp in kwestie. Zo ging de toenmalige federale minister van Volksgezondheid Rudy Demotte bijvoorbeeld de film “Super Size Me” zelf in avant-première voorstellen aan de Belgische pers en gebruikte hij hem meteen als blikvanger om nieuwe denksporen te toetsen voor maatregelen tegen junkfood.

Nog een mediafenomeen: de opkomst of terugkeer van het onderzoeksmagazine. “Questions à la Une” is een van de toonaangevende programma’s op de RTBF, “Envoyé spécial” schopt flink om zich heen op France 2 en ook commerciële zenders, die eerst lang aan de zijlijn zijn gebleven, hebben zich op deze niche gestort (“Reporters” op RTL, “Enquêtes et révélations” op TF1,…). Uit dit succes blijkt dat het publiek behoefte heeft aan meer duiding en achtergrond in een actualiteitsgegeven dat overal, altijd en in allerlei vormen, maar uiteindelijk slechts op factuele en oppervlakkige manier aanwezig is. 

Net zoals een documentaire kan een onderzoeksmagazine heel wat opschudding teweegbrengen in andere media. Die kunnen het onderwerp al aankaarten in hun tv-pagina’s. Maar een reportage kan nog veel meer in gang zetten als zij een nieuw gegeven aan het licht brengt dat daarna door andere perskanalen wordt opgepikt. 

De “oude” media kunnen de reputatie van een bedrijf of een sector maken of kraken. Hoe reageert men best wanneer men het doelwit wordt van dit soort geëngageerde film of van een onderzoekreportage?
Een bedrijf dat in het kader van een filmproject wordt gecontacteerd voor een interview of voor opnames in zijn lokalen, moet zich alvast grondig voorbereiden. Alvorens erop in te gaan kan het nuttig zijn te polsen naar ervaringen bij ondernemingen of adviseurs die kunnen vertellen hoe dat in andere gevallen is verlopen en of de journalist-cineast zich aan een zekere deontologie heeft gehouden. Zeg zeker niet toe voor u enige waarborg hebt gekregen of zonder de precieze context van het interview of de opname te kennen. 

De makers moeten u duidelijk vertellen wat het onderwerp is van de film of de reportage, vanuit welke gezichtshoek zij het benaderen, wie precies wordt geïnterviewd en in welke context zij uw onderneming gaan plaatsen. Op basis van die briefing moet u grondig de inhoud van uw boodschap voorbereiden. Duid woordvoerders aan, als het even kan ook mensen van op het terrein, en niet alleen directieleden of een communicatieverantwoordelijke, om niet te clichématig over te komen. Daarnaast moet u het interview of de opname zelf van dichtbij volgen, maar de opnameploeg tegelijk genoeg bewegingsvrijheid laten. Omdat steeds vaker wordt gewerkt met verborgen camera of met telefonische interviews die zonder uw medeweten worden opgenomen, mag u zeker nooit uit het oog verliezen dat een journalist altijd een journalist blijft, zelfs wanneer hij u “off the record” interviewt.

Bij de release van de film of de uitzending van de reportage moet u ook het specifieke statuut van die media in aanmerking nemen. Houd in uw communicatieplan rekening met alle mediakanalen die erover gaan praten. Elke doelgroep vraagt een specifieke benadering; bij een film is het bijvoorbeeld nuttig om filmcritici te contacteren, ook al zijn zij niet het type journalisten waar een onderneming van nature mee omgaat. Zelfs al is het hun taak een film te beoordelen volgens artistieke criteria, dan nog is het nuttig hun voldoende informatie te geven om uw onderneming en de behandelde problematiek te begrijpen. 

Gezien de huidige toevloed van documentaires en onderzoeksreportages bent u er best op voorbereid dat u op een goede dag in het centrum van de aandacht komt te staan. Het overkomt niet alleen anderen…  

In dit tijdperk van moderne media blijven mensen zoals Michael Moore overtuigd van de kracht van de documentaire.
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