[image: image1.png]Q. CruijFr

















Kan een goed doel nog zonder celebrity?

[image: image4.jpg]



Een vergelijking tussen de media-aandacht voor

Johan Cruyff Foundation, Jantje Beton en War Child
F.V.M. Jansen

307730

Begeleidend docent: Prof.Dr. H.J.G. Beunders

Master Media & Journalistiek

2008
VOORWOORD

September 2007. In de knijpende hitte van het caraibische eiland Curacao leidt een auto mij langs verschillende volksbuurten van de hoofdstad Willemstad. De zon schijnt, het leven speelt zich, zoals altijd, in de buitenlucht af. Volgens de kaart moet het hier ergens zijn. Een smal steegje wordt genomen en daar verschijnt iets opmerkelijks. Het licht weerkaatst op de stenen. Een asfaltlaag met belijning, moderne kleuren, omringd door een prachtig hek doen haast pijn aan de ogen. De plaats in kwestie bevindt zich in een kuil, waardoor het letterlijk en figuurlijk het middelpunt van de wijk vormt. In een buurt waarin armoede tot de orde van de dag behoort, vormt dit beeld een duidelijke uitzondering: het beeld van het Johan Cruyff Court op Curacao. Eind 2006 openden Koningin Beatrix en Johan Cruyff dit veldje. Het Cruyff Court wordt met enthousiasme ontvangen door de plaatselijke bevolking. De jeugd speelt op een egaal, modern veldje, waar voorheen de kuilen en gaten met de bal nog ontweken moesten worden. Ik blijf van een afstandje kijken en zie de spelvreugde van de Antilliaanse bevolking. Dit is filantropie, dit is de bevestiging van een juiste investering van een goed doel, dat mede tot stand kwam door de handelingen van Johan Cruyff, een celebrity in woord en daad…
Een goed doel en een bekende Nederlander. In de hedendaagse informatiesamenleving dat wordt gedomineerd door naam en faam lijkt het een zeer treffende combinatie. Of het allemaal positief is, blijft de grote vraag, maar voor mij was het in ieder geval interessant genoeg om er nader onderzoek naar te verrichten. In deze thesis kan U het resultaat vinden van mijn expertise. De keuze voor dit onderwerp bevindt zich in december 2006. Het is nu ruim een jaar later en de thesis is afgerond. Deze scriptie vormt niet enkel het eindpunt van mijn master Media en Maatschappij aan de Erasmus Universiteit van Rotterdam, het vormt eveneens het slotstuk van mijn studententijd. Een studententijd waar ik, mede door de vele nevenactiviteiten, met veel genoegen en plezier op terugkijk. Waar ik zeven jaar geleden mijn eerste studiejaar combineerde met het fanatiek voetballen voor NAC Breda, heb ik mijn laatste jaar eveneens gecombineerd met een bedrijvigheid op voetbalgebied. Sinds 1 januari 2007 ben ik in dienst getreden bij weekblad Voetbal International, en dit boeiende werk heb ik de afgelopen tijd zo goed mogelijk proberen te combineren met mijn verplichtingen in mijn laatste studiejaar. 
Ondanks dat ik dus niet binnen de gewenste tijdslimiet het onderzoek heb kunnen verrichten, ben ik zeer content met de afronding van mijn thesis. Daarbij lijkt het mij zeer gepast om een groot dankwoord uit te spreken naar bepaalde sleutelfiguren in mijn omgeving. Allereerst natuurlijk een dankwoord naar mijn ouders, mijn broers en vrienden, die mij constant gepusht hebben met het onderzoek bezig te blijven. Tevens wil ik een groot dankwoord uitspreken naar mijn werkgever Voetbal International en hoofdredacteur Johan Derksen in het bijzonder, die mij, ondanks een fulltime contract, alle ruimte en gelegenheid hebben gegeven mijn scriptie, en dus mijn studie te voltooien. Daarnaast uiteraard een dankwoord naar mijn tweede lezer Martijn Kleppe. Tot slot lijkt het mij gepast om af te sluiten met een groot dankwoord richting mijn begeleider Henri Beunders voor zijn steun en begrip voor mijn werksituatie en de daarmee gepaard gaande vertraging. Op elk moment heb ik hem om bruikbaar advies kunnen vragen en zijn stimulans heeft er zeker voor gezorgd dat ik mijn thesis heb kunnen voltooien. 
Ik heb met veel enthousiasme aan deze thesis gewerkt en hoop dat ik dit kan overbrengen op U als lezer. Ik wens U daarom tot slot veel leesplezier met mijn thesis.

Met vriendelijke groet,

Freek Jansen
INHOUDSOPGAVE
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Hoofdstuk 1

INLEIDING

1.1
Aanleiding

‘Een van de belangrijkste doelen in het leven is om steeds weer nieuwe uitdagingen te creëren. Dat heb ik ooit in het voetbal geleerd, maar ook na mijn carrière heb ik daar veel profijt van gehad. Die 'levenswijze' probeer ik nu via de Johan Cruyff Foundation uit te dragen. Als speler heb ik altijd geloofd in de kracht van samenwerken. Met mijn foundation wil ik hetzelfde nastreven. Goede mensen bij elkaar brengen, die dan weer als een team samenwerken. Dit element heeft van de Cruyff Foundation een dynamische organisatie gemaakt, met vele projecten voor gehandicapte en minder kansrijke jongeren in Nederland, Europa en een aantal ontwikkelingslanden. Een organisatie waar je altijd op kunt rekenen.’ (Johan Cruijff, 2006)

“Als je de mogelijkheid hebt om iets voor een ander te doen, dan moet je dat doen.” Deze gedachte vormde in 1997 de basis voor de oprichting van de Johan Cruyff Foundation. De grootste voetballer uit de Nederlandse geschiedenis vierde in 2007 niet alleen zijn zestigste verjaardag, ook zijn stichting bereikte een belangrijke mijlpaal. Al tien jaar lang zet de Johan Cruyff Foundation zich in voor tal van projecten in binnen én buitenland. Daarbij kan direct een opvallende kanttekening worden gezet bij de naam van de legende. De achternaam luidt officieel Cruijff, maar is inmiddels geïnternationaliseerd en in het buitenland omgedoopt tot Cruyff. In veel vreemde talen, zoals Engels, Spaans en Frans was een dergelijke naam moeilijk uitspreekbaar en daardoor is er internationaal een kleine wijziging waar te nemen in de achternaam. Overigens is de foundation dusdanig internationaal onderlegd, dat er gekozen is voor de ‘buitenlandse’ wijze van het spellen van de achternaam.

De kern van de Johan Cruyff Foundation is het ondersteunen van projecten en organisaties die via spelactiviteiten, lichaamsbeweging en sportbeoefening het geestelijke en lichamelijke welzijn van jongeren stimuleren. Deze ondersteuning vindt in veel gevallen plaats in combinatie met onderwijs. De foundation geeft extra aandacht aan projecten die de belangen van geestelijk- en lichamelijk gehandicapten vertegenwoordigen.
 Het kind staat dus centraal bij de Johan Cruyff Foundation en het is niet verwonderlijk dat de foundation zich heeft toegespitst op de lichamelijke beweging. Johan Cruyff is groot geworden door zijn lichamelijke prestaties, en wil dit overbrengen op de jeugd. Maar sporten is niet enkel het optimaliseren van de lichaamstechnieken of het bijhouden van de conditie. Wereldwijd is lichamelijke beweging een vereiste voor de ontwikkeling van een kind. Zo hebben de Verenigde Naties in het Verdrag van de Rechten van het Kind vastgelegd dat kinderen recht hebben op sport en spel. Buiten het feit dat sport en spel leuk en gezond is voor een kind, zorgt het voor een belangrijke ontwikkeling bij ieder individu. Een kind krijgt meer zelfvertrouwen, ontmoet andere kinderen, beweegt meer, leert omgaan met regels en discipline, en komt in contact met voorspoed en tegenslagen.
 

De Johan Cruyff Foundation heeft zich het afgelopen decennium ontwikkeld tot een goed doel dat zowel nationaal als internationaal bekendheid heeft verworven. Met Johan Cruyff als uithangbord heeft de stichting een snelle ontwikkeling doorgemaakt. Zo zijn er inmiddels in veel Nederlandse gemeenten Cruyff Courts aangelegd. In 2003 werd het eerste veldje geopend, dat het sporten van jongeren met en zonder handicap moet stimuleren. Een Cruyff Court is een moderne invulling van het aloude trapveldje dat vroeger te vinden was in veel buurten en wijken van steden, maar dat door de jaren heen vaak is opgeofferd aan verstedelijking en uitbreiding. Hiermee is ook een belangrijke sociale functie van sport en ontspanning voor de jeugd onder druk komen te staan. Met de komst van een Cruyff Court wordt deze sociale functie opnieuw in de buurt geïntroduceerd. Op een Cruyff Court is sport niet alleen een doel maar ook een middel om thema's als sociale verantwoordelijkheid, integratie, samen spelen, normen en waarden in het spel te brengen.
 Eind 2006 opende Johan Cruyff, samen met onder andere Koningin Beatrix, op de Nederlandse Antillen verschillende Cruyff veldjes. Curaçao, Bonaire en zelfs het kleine Saba heeft sinds kort de beschikking over deze speelplaats. Daarnaast hebben Kaapstad (Zuid Afrika), Podgorica (Montenegro) en Kiev (Oekraïne) inmiddels ook al een Cruyff Court geopend. Het Cruyff Court is één van de projecten waar de foundation actief bij betrokken is. Bovendien organiseert de stichting tal van evenementen en zorgt het voor ondersteuning bij activiteiten van andere goede doelen.

Behalve de Johan Cruyff Foundation, bestaan er momenteel tal van goede doelen in Nederland. Daarbij doet zich de laatste jaren een opvallend verschijnsel voor. Steeds meer bekende Nederlanders worden benaderd om zowel direct als indirect betrokken te worden bij een stichting. De bekende Nederlander als rolmodel en uithangbord van een goed doel. Sinds enkele jaren is de combinatie tussen goed doel en celebrity steeds duidelijker aanwezig. Deze (veelal) treffende samenwerking vormt het basiselement voor deze masterthesis. Een recent artikel in NRC Handelsblad geeft de actualiteit van dit thema passend weer: 

‘Een beroemdheid als Angela Jolie heeft voor de UNHCR meer effect dan duizenden goeddoeners in hun muffe hemden bij elkaar. Het bijeffect is wel dat ongeveer alle VN-organisaties tegenwoordig denken dat ze hetzelfde moeten doen. Wie geen beroemdheden inzet, telt niet meer mee. Het Wereldvoedselprogramma, de Wereldgezondheidsorganisatie, de VN-ontwikkelingsorganisatie UNDP, allemaal gaan ze met bekende rappers, acteurs, voetballers, fotomodellen en prinsen in zee. Zelfs bij de Wereld Meteorologische Organisatie en de Internationale Arbeidsorganisatie (ILO) vinden dat sommigen dat ze niet achter kunnen blijven. En ze hoeven met de vingers te knippen, want de kandidaten verdringen zich voor de poort. Het is een ideale wisselwerking tussen vraag en aanbod.’

1.2
Probleemstelling

De combinatie tussen goed doel en celebrity, zoals in de vorige paragraaf is weergegeven, is een populair onderwerp. Het vormt de basis voor deze thesis, waarbij een aantal centrale elementen in ogenschouw worden genomen: Wat is de invloed van een bekende Nederlander op het imago van een organisatie en heeft dit weer invloed op de mediaberichtgeving? En wat zijn de verschillen tussen een goed doel met of zonder een bekend persoon als ambassadeur? En bestaat er onderscheid tussen de celebrities onderling en de doelgroep waarop het goede doel zich richt? De Johan Cruyff Foundation zal als kern worden genomen in deze thesis. De stichting vierde in 2007 haar tienjarig bestaan en daarom is het interessant om de ontwikkeling van deze foundation nader te bekijken. Verschilt de houding van de media ten opzichte van de Johan Cruyff Foundation van dat met andere doelen? En in welke mate wordt er bericht over de Johan Cruyff Foundation? En heeft Johan Cruyff zelf invloed op de mate en vorm van berichtgeving? Deze aspecten zullen in deze thesis aan de hand van zowel literatuur als praktijkvoorbeelden nader besproken worden. Verscheidene theorieën zullen gekoppeld worden aan de ontwikkeling van de Johan Cruyff Foundation. Het theoretische kader zal in het volgende hoofdstuk aan bod komen en tevens het fundament van de thesis vormen. Daarnaast zal dit goede doel vergeleken worden met andere goede doelen die zowel in het heden als verleden in Nederland een belangrijke rol hebben gespeeld. Het goede doel in combinatie met een beroemdheid vormt het uitgangspunt, met de Johan Cruyff Foundation als casestudy van deze thesis. De thesis zal zowel een theoretisch, beschrijvend als verklarend deel bevatten. Daarbij zal de volgende probleemstelling als rode draad in de thesis dienen:

· In hoeverre is een goed doel voor de beeldvorming in de media afhankelijk van een bekend gezicht?
Verschillende visies van wetenschappers komen aan bod en er zal gekeken worden naar recente publicaties in de media. Daarbij is de probleemstelling een voortvloeisel van verschillende deelgebieden, die in de volgende paragraaf uiteengezet worden. Alle deelgebieden bevatten elk aparte deelvragen. De probleemstelling kan dus worden beschouwd als het resultaat van alle deelgebieden bij elkaar. Om de deelvragen nader te sturen, worden er eveneens twee hypothesen in de volgende paragraaf geformuleerd. Deze zullen in de thesis aan het licht komen en worden getoetst. 
1.3
Deelvragen, Hypothesen en Conceptueel model
In de vorige paragraaf is de probleemstelling gepresenteerd. Zoals weergegeven is deze stelling het resultaat van de verschillende deelvragen. Deze vragen zullen hieronder uiteengezet worden. Elke deelvraag bakent een specifiek deelgebeid van de thesis af en alle deelvragen vormen gezamenlijk het raamwerk van de thesis. Zij zullen door de gehele thesis heen beantwoord worden.
Deelvraag 1:

· Wat is een goed doel en wat is een celebrity?
Voordat er op zoek kan worden gegaan naar de verschillen tussen de twee stromingen goede doelen (met en zonder bekend gezicht), is het bruikbaar om eerst de begrippen goed doel en celebrity verder uit te werken en vervolgens af te bakenen. Daarom zal er op zoek worden gegaan naar essentiële kenmerken van deze actoren. Dit kan worden gezien als startpunt van de thesis. 
Deelvraag 2:

· Wat is mediaberichtgeving en wat zijn hierin belangrijke kenmerken en stromingen?
Daarnaast speelt de derde actor, berichtgeving, een vooraanstaande rol. Dit begrip zal eveneens vanuit verschillende invalshoeken belicht worden. Welke uitwerking kan mediaberichtgeving op de consument hebben en wat zijn belangrijke maatstaven voor de inhoud van mediaberichtgeving.

Deelvraag 3:

· Wat zijn de overeenkomsten en verschillen tussen de Johan Cruyff Foundation, Jantje Beton en War Child?
Deze deelvraag vormt de basis voor de case van de Johan Cruyff Foundation (JCF) en kan als belangrijkste deelvraag worden beschouwd. Om de JCF te vergelijken met andere goede doelen is het goed om juiste alternatieven weer te geven. De JCF zal vergeleken worden met een ander goed doel met een bekende Nederlander én een ander goed doel zonder bekende Nederlander. Bovendien zullen de andere twee goede doelen eveneens een vergelijking ondergaan. Deze goede doelen zullen vooraf aan de case uiteengezet worden.

Deelvraag 4:

· Wat is de Johan Cruyff Foundation en wat kenmerkt de recente mediaberichtgeving betreffende dit goede doel?
Deze deelvraag betreft de case, zoals die na de theorie zal worden weergegeven. De Johan Cruyff Foundation zal besproken worden en daarbij vindt het onderzoek van de thesis plaats. Dit zal in het volgende deel verder besproken worden. Na deze case kunnen de conclusies worden getrokken uit de recente ontwikkeling van de berichtgeving van JCF en de overeenkomsten en verschillen met andere goede doelen (zie volgende deelvragen)

Deelvraag 5:


· Wat is Jantje Beton en wat kenmerkt de recente mediaberichtgeving betreffende dit goede doel?

Een belangrijk element hierin zal de rol van de media zijn en de berichtgeving over beide goede doelen. De berichtgeving over JCF is in de case aan bod gekomen, maar in dit deel zal eveneens de berichtgeving over een ander goed doel bekeken worden: Jantje Beton. Hoe ziet de recente berichtgeving in de media over Jantje Beton eruit en wat zijn de belangrijke verschillen en overeenkomsten met de andere goede doelen?
Deelvraag 6:

· Wat is War Child en wat kenmerkt de recente mediaberichtgeving betreffende dit goede doel?

Een belangrijk element hierin zal de rol van de media zijn en de berichtgeving over beide goede doelen. De berichtgeving over JCF is in de case aan bod gekomen, maar in dit deel zal eveneens de berichtgeving over het andere goed doel bekeken worden: War Child met Marco Borsato. Hoe ziet de recente berichtgeving in de media over War Child eruit en wat zijn de belangrijke verschillen en overeenkomsten met de andere goede doelen? 

Daarnaast vormt een tweetal hypothesen de rode draad in de thesis:
Hypothese 1

· Wie geen beroemdheden inzet, telt niet meer mee.
Een uitspraak die voortkomt uit het artikel in het NRC Handelsblad. Deze uitspraak kan mogelijk uit het onderzoek in de thesis worden beantwoord. Daarbij is de conclusie uit de deelvraag wat de verschillen en overeenkomsten zijn tussen goede doelen met en zonder bekend gezicht van belang.
Hypothese 2

· Hoe bekender een beroemdheid, hoe positiever de uitwerking hiervan op de berichtgeving van het goede doel
Deze hypothese heeft betrekking op de relatie tussen goede doelen met bekende gezichten onderling. De case omtrent de ontwikkeling van de Johan Cruyff Foundation speelt hierin een belangrijke rol. Niet alleen de participatie van de bekende hoofdpersoon zelf is van belang voor een goed doel, maar ook zijn status en aanzien in de wereld. Dat stelt deze hypothese.
Hierboven is met de verschillende deelvragen en hypothesen een bepaalde richting van de thesis aangegeven. Om dit duidelijk weer te geven, is het bruikbaar een conceptueel model samen te stellen. Dit model kan als visuele weergave van het onderzoek dienen:
Figuur 1.3. Conceptueel model








Y (mediaberichtgeving)




X


(goed doel met bekend gezicht)









Z (ontwikkeling goed doel)

De richtingen van de pijlen zijn nog niet bepaald. In de conclusie zal dit model nogmaals worden weergegeven. Het doel is om dan niet alleen de richting weer te geven, maar tevens hierbij een inhoud te geven, dus een positieve (+), neutrale (=) of negatieve (-) invloed.
1.4
Onderzoeksrelevantie

Het onderzoek kenmerkt zich met als belangrijk ijkpunt de inhoudsanalyse, dat in hoofdstuk 3 verder wordt toegelicht. Op deze wijze wordt getracht de recente mediaberichtgeving over goede doelen met en zonder bekend gezicht in kaart te brengen. Dat kan tevens aangeduid worden als belangrijkste maatschappelijke relevantie van deze thesis. In de hedendaagse celebrity culture lijkt de filantropische sector in Nederland alsmaar te groeien. Daarbij worden veelal celebrities ingezet om de publiciteit rondom een goed doel te bevorderen. Maar heeft het inzetten van bekendheden een positief effect op de mediaberichtgeving van het goede doel en de hiermee gepaard gaande beeldvorming bij het publiek? In deze vraag gaat de maatschappelijke relevantie van het onderzoek schuil, waarbij de uitkomsten als mogelijk handvat kunnen dienen voor de vaderlandse filantropische sector bij het wel of niet stimuleren van celebrities bij de activiteiten en publiciteit.
Daarnaast ligt de wetenschappelijke relevantie in het verlengde van bovengenoemde maatschappelijke relevantie. De filantropische sector neemt in de hedendaagse samenleving een steeds belangrijkere rol in. Deze ontwikkeling heeft ook de wetenschap niet onberoerd gelaten, kijkend naar de komst van een universitaire opleiding in Philantropic Studies aan de Universiteit van Amsterdam. Om het wetenschappelijke vlak van de filantropische sector in Nederland breder te maken, kan het van toegevoegde waarde zijn om deze stroming in het daglicht van de celebrity culture te zetten. Daardoor kan er mogelijk een nieuwe koppeling worden gevonden tussen de rol van het goede doel en het inzetten van celebrities.
1.5
Structuur
Alvorens met het theoretisch kader van start te gaan, wordt de structuur nader weergegeven. De opbouw van deze thesis kenmerkt zich in de vorm van een piramide:
                                                 ==Conclusie==

   


=Vergelijking theorie met praktijk=

         

========Case JCF icm JB en WC==========

==============Theorie over goede doelen==============

De basis voor de thesis wordt gelegd in het theoretisch deel. Hierin wordt een fundament gebouwd door gebruik te maken voor allerlei bestaande literatuur. Dit vormt het theoretische deel van de thesis. In het daaropvolgende hoofdstuk wordt de methodologische verantwoording afgelegd. De gebruikte onderzoeksmethoden worden weergegeven en beargumenteerd. Daarna wordt de case gestart en wordt de Johan Cruyff Foundation verder uitgediept met alle ontwikkelingen die erbij horen. Het volgende deel zal deels beschrijvend, deels vergelijkend van aard zijn. Het beschrijvende element zit in de weergave van de vergelijkbare goede doelen in Nederland. Er wordt een inhoudsanalyse uitgevoerd en het goede doel wordt nader verklaard. Dit zal met een vergelijkende achterliggende gedachte plaatsvinden. De twee vergelijkbare goede doelen (Jantje Beton en War Child) komen in deze hoofdstukken aan bod. Tot slot wordt verder gegaan op enkel het vergelijkende element van de thesis. De twee voorgaande delen worden in de analyse met elkaar vergeleken. Daarna zal er een koppeling plaatsvinden tussen theorie en praktijk. In het hoofdstuk van de theoretische reflectie zal dit worden teruggekoppeld. Vervolgens vindt de analyse plaats, waarin wordt teruggekeken op de onderzoeksresultaten. In de conclusie worden de hoofdpunten uit de verschillende onderdelen van de thesis opgesomd en wordt er een antwoord gegeven op de deelvragen, hypothesen en daarmee de probleemstelling. De definitieve vorm van het conceptuele model komt eveneens aan bod.
Hoofdstuk 2
THEORETISCH KADER
In het vorige hoofdstuk is een inleiding gegeven op de wisselwerking tussen een goed doel en een bekendheid. Dit vormt het centrale element van de thesis. Voordat er verder wordt gegaan met een onderzoek naar mogelijke verschillen en overeenkomsten, is het bruikbaar om eerst nader te bekijken wat er reeds hierover bekend is. In dit hoofdstuk zal er allereerst op zoek worden gegaan naar een passende definitie voor de drie actoren in de thesis: het goede doel, de celebrity en mediaberichtgeving. Aan de hand van bestaande literatuur worden deze begrippen afgebakend. Vervolgens komen theorieën aan bod die in het vervolg van de thesis terugkomen. Met deze theorieën zal het praktische gedeelte van de thesis in een bepaalde richting worden weergegeven.
2.1
Goed doel
Filantropie is het vrijwillig ter beschikking stellen van privaat geld aan publieke en private doelen door individuen, fondsen en bedrijven.

Zo luidt de definitie van het begrip ‘filantropie’, ofwel goed doel volgens de Dikke van Dale. Een rekbaar begrip dat in de literatuur vanuit verschillende perspectieven wordt behandeld. In het onderzoek dat in deze thesis aan bod komt zal dat geen uitzondering vormen. Het goede doel wordt onder meer gerelationeerd aan mediaberichtgeving en bekendheden, zoals in het causale model in de inleiding naar voren kwam. Het verband met de eerste actor, mediaberichtgeving, heeft de laatste jaren in verschillende literatuur aandacht gekregen. Zo behandelt M.M. Meijer (2004) in haar boek Does success breed success de effecten van mediaberichtgeving op de reputatie van organisaties. Hierin komt een theorie van Zaller (1992) naar voren, die veronderstelt dat de hoeveelheid televisieberichtgeving en de hoeveelheid krantenberichtgeving ieder tot een ander effect zullen leiden. De kans dat iemand een boodschap ontvangt die attitudeverandering uitlokt, hangt af van iemands niveau van organisatie bewustzijn. Daar komt bij dat televisiekijkers over het algemeen een lager organisatiebewustzijn hebben dan krantenlezers. Dit houdt in dat er veel nieuws moet zijn over een organisatie indien men de televisiekijker wil bereiken. De vraag daarbij is echter in welke richting de attitude van de televisiekijker over een organisatie zal veranderen.
 Een ander model, dat hierbij van belang kan zijn, is het tweefasen attitude veranderingsmodel van Cacioppo en Petty (1979). Zij veronderstellen dat herhaalde blootstelling aan televisienieuws zal leiden tot een positievere attitude ten opzichte van de organisatie. Vanwege hun hogere niveau van organisatiebewustzijn zullen krantenlezers meer blootgesteld zijn aan een bepaald bericht. Dit leidt ertoe dat krantenlezers eerst positiever zullen denken over een organisatie naarmate die organisatie meer in het nieuws is, totdat het punt bereikt is dat vermoeidheid optreedt en ze negatiever zullen denken over de desbetreffende organisatie.
 Deze laatste veronderstelling kan van grote waarde zijn bij de analyse van de Johan Cruyff Foundation en de twee vergelijkende goede doelen. 
2.2 
Mediaberichtgeving
In deze thesis vindt een belangrijke koppeling plaats tussen celebrities en goede doelen. Een derde actor, die van grote waarde kan zijn, is de berichtgeving in de media. In het analysedeel zal dit verder uiteengezet worden, maar allereerst is het bruikbaar om verschillende heersende stromingen hierover nader toe te lichten.
2.2.1 Machtige Media

Zo is er onder meer de stroming van de machtige media. Deze opvatting schrijft de media veel macht toe. Er wordt onderzoek verricht bij het publiek met als gevolg dat eventuele meningsveranderingen worden toegeschreven aan de invloed van de media. Er zijn zelfs onderzoekers binnen deze stroming die onderzoek naar het publiek niet eens nodig vinden. Volgens hen moet een analyse van de media-inhoud voldoende zijn om te achterhalen welke effecten bij het publiek optreden. Een component van de machtige media is de Almacht van de Media-theorie. Deze theorie meent een absolute macht van de media dat iedereen bereikt. Er is eenrichtingsverkeer in het beinvloedingsproces, namelijk van zender naar ontvanger. Daarbij is geen filter aanwezig en er is geen twijfel over de invloed van de media. De massamens is kwetsbaarder voor de invloed van de media dan de elite. De ontvanger neemt alle informatie passief en kritiekloos aan en is in staat om alles in zich op te nemen.
 De media heeft dus een uitzonderlijke machtspositie. Dit is in tegenstelling tot de opvatting van het paradigma van beperkte effecten. Zij schrijven de macht van de media nog altijd als groot aan, maar geven tevens enkele belangrijke beperkingen weer zoals grootte, bereik, situatie en object.
Een ander verschijnsel dat door de mediaberichtgeving tot stand komt, is de heersende opvatting. Deze kan via verscheidene manieren tot stand komen en van toepassing zijn zoals de mening over goede doelen als Johan Cruyff Foundation en de vergelijkende organisaties. Een van die theorieën is de Zwijgspiraaltheorie. De theorie gaat er allereerst van uit dat mensen bang zijn voor isolatie. Om isolatie te voorkomen houden ze het opinieklimaat in de omgeving nauwlettend in de gaten. Deze informatie verschaffen de mensen uit twee bronnen, te weten via persoonlijke observatie/interpersoonlijke communicatie en via massamedia (vooral TV). Deze massamedia verspreiden een vrij synchroon beeld van de werkelijkheid. Wie denkt dat zijn mening aansluit bij de heersende opvattingen brengt eerder zijn mening in het openbaar. Daarentegen zwijgt men sneller, wanneer men denkt dat de mening tot de minderheid behoort. Dit heeft tot gevolg dat na verloop van tijd nog maar enkele mensen (harde kern) hun mening verkondigen die tegen de heersende opvattingen ingaat.
 Zo is het zwijgspiraalproces tot uiting gekomen en dat kan de grote mate van publiciteit verklaren over een bepaald doel. Dat komt in bepaalde mate overeen met een wetenschappelijke proef, het Experiment van Asch: conformeren naar de meerderheid, ondanks een voor eigen begrippen foute handeling.
2.2.2 Actieve publiek

Tegenover de stroming van machtige media, bestaat de stroming van het actieve publiek. Deze theorie gaat er van uit dat de media-inhoud van ondergeschikt belang is, en daarom niet onderzocht hoeft te worden. Deze theorie stelt een actief publiek dat de media-inhoud naar eigen behoeften en mogelijkheden aanvult en gebruikt. Eventuele effecten van massacommunicatie worden gemeten door de cognitieve, affectieve of gedragsmatige veranderingen bij het publiek te onderzoeken.
De uses and gratificationsbenadering (U&G-benadering) maakt als theorie onderdeel uit van de benadering van een actief publiek. Deze theorie geeft weer dat de visie van de actieve ontvanger, die door zijn gedifferentieerd mediagebruik, effecten bepaalt. Het gebruik van de media wordt gerelateerd aan de behoeften, die men wil bevredigen en aan de voldoening (gratification), die men aan het mediagebruik denkt te ontlenen. Niet de inhoud, maar de behoeften en verwachtingen van de ontvanger staan centraal en zijn bepalend. Zelfs de machtigste media hebben hier geen invloed op. Daarnaast wordt er geen waardeoordeel gegeven over de kwaliteit van de media. De keuze van de consument wordt geaccepteerd. Het publiek is dus actief en het mediagebruik is doelgericht. Er is daarbij een verband tussen behoeften van mensen en hun mediakeuze én de media concurreren met andere bronnen van behoeftebevrediging. De U&G-benadering bestudeert de sociale en psychologische oorsprong van behoeften die verwachtingen wekken ten aanzien van massamedia of andere bronnen. De opgewekte verwachtingen leiden vervolgens tot een gedifferentieerd patroon van blootstelling aan de media met als resultaat een vervulling van behoeften en andere gevolgen, die misschien niet eens werden nagestreefd.
 
Daarnaast is er nóg een theorie dat een actieve houding van het publiek weergeeft. Volgens de media system dependency-theorie speelt afhankelijkheid een centrale rol. De waarschijnlijkheid van het optreden van media-effecten wordt verklaard vanuit de afhankelijkheidsrelaties in een maatschappij. Deze theorie gaat uit van een organische structuur van de maatschappij. Deze bestaat uit individuen, groepen, organisaties en andere sociale systemen, die allen hun eigen doelen nastreven. Deze diverse onderdelen hangen onderling samen en zijn daardoor van elkaar afhankelijk door middel van afhankelijkheidsrelaties. (menselijk lichaam). Het verkrijgen van informatie speelt daarbij een rol. Het publiek maakt daarbij gebruik van het mediasysteem. De macht hiervan (dus van de media) ligt aan de controle die dit systeem heeft over de relatief schaarse informatiebronnen. Het mediasysteem maakt dus deel uit van die organisch gestructureerde maatschappij. Daarbij wordt het mediasysteem beschouwd als een informatiesysteem. MSD geeft net als U&G geen waardeoordeel over media-inhoud. Afhankelijkheidsrelaties lopen in twee richtingen. Centraal staat dat er afhankelijkheidsrelaties bestaan binnen de organische structuur van een maatschappij. Hierdoor vindt er door onderlinge beïnvloeding en wijzigingen veranderingen plaats bij een ander deel. MSD benadrukt een driehoeksrelatie tussen maatschappij, media en publiek als determinant voor de afhankelijkheidsrelaties met de media. U&G zoekt naar media-effecten in de psychologische en sociologische behoeften van individuen. MSD staat afhankelijkheidsrelaties centraal, U&G maakt gebruik van veelvoud aan theoretische concepten. Resultaten zijn nauwelijks te vergelijken tussen deze benaderingen.
2.2.3 Audience cum Content
Behalve aanhangers van de stroming met de machtige media en het actieve publiek, bestaat er tevens een stroming waarin rekening wordt gehouden met beide richtingen: Audience cum Content. Deze vertegenwoordigers besteden zowel aandacht aan het publiek als de media-inhoud. Dit kan zowel uitgaan van de machtige media als het actieve publiek. Verschil met deze twee inzichten is dat hierbij zowel het publiek als de media-inhoud worden onderzocht. De culturele-indicatoren benadering is een belangrijke theorie binnen deze stroming. Deze benadering gaat ervan uit dat de televisie zorgt voor socialisatie en cultivering binnen hedendaagse westerse samenlevingen. Dit wordt bereikt door het ‘publiek’ te maken en verhalen te vertellen. Daarbij is televisiegebruik non-selectief omdat kijkgedrag ritueel is en het medium non-selectief is. Ook gaat deze stroming ervan uit dat er een verschil is tussen de echte werkelijkheid en de televisiewerkelijkheid. Massacommunicatie is daarbij niet een eenzijdig, lineair proces. Macht wordt voornamelijk aan de televisie toegeschreven. Gevolg hiervan in verschil van wereldbeeld tussen zware en licht kijkers. Beeld van zware kijkers komt in grote mate overeen met de werkelijkheid zoals die op TV gepresenteerd wordt. Wereldbeeld van lichte kijkers vertoont meer overeenkomst met ‘echte’ werkelijkheid.
 Een andere theorie is die van de agenda setting. Deze benadering gaat ervan uit dat de media de onderwerpen bepalen waarover het publiek zich een opinie vormt. De media bepalen dus in feite waarover mensen denken. Ze zijn echter niet in staat om ontvangers een bepaalde mening op te dringen. De macht van de media wordt als redelijk beperkt beschouwd. De mening zal niet opgedrongen worden, maar de aandacht zal wel bepalen of men over een onderwerp zal nadenken of spreken. Mediaberichtgeving zal wel invloed hebben op de mate waarin men het onderwerp belangrijk vindt.
2.2.4 Rol van de media
Behalve de impact van de media en de verschillende vormen van invloed, wordt er in de literatuur bepaalde waarden aan de rol van de media toegeschreven. Globaal gezegd worden aan de media de volgende drie functies bepaald:
- Rituele functie van de media
- De culturele betekenis van de media
- Burgerschap

De rituele functie van de media doelt op de in- en uitsluitende werking van de media. Zo kan de hedendaagse massamedia bestaande gevoelens versterken, opnieuw laten opbloeien of juist wegnemen. De centrale vraag hierbij is hoe communicatie bijdraagt tot het kweken of doorbreken van saamhorigheid op verschillende niveau’s. Groepsgevoelens spelen hierbij een rol. Media vervullen dus een rituele functie in de hedendaagse samenlevingen omdat ze verschillende soorten groepsverbanden (re)construeren. Ze sluiten dus mensen in en uit voor bepaalde collectiviteiten. Dat heeft vervolgens weer invloed in de beeldvorming van een organisatie, zoals een goed doel. Dat geldt eveneens voor de culturele betekenis. Door de rituele functie heeft de media een diepere culturele betekenis, omdat ze gedeelde gebruiken/overtuigingen/normen en waarden veronderstellen en in omloop brengen. Dit kan zowel versterkend als ondermijnend gebeuren. Dit gebeurt niet op een eenvoudige en eenduidige manier. De derde actor, Burgerschap, doelt op de manier waarop media burgers voorzien van informatie die ze nodig hebben om te kunnen functioneren in een democratie. Dit geldt zowel voor informatie over wettelijke en sociale kwesties, dus eveneens voor goede doelen.

Deze drie factoren geven tezamen een visie op de rol van de media in de maatschappij. De rituele functie van de media, die aan de culturele betekenis ten grondslag ligt, zorgt ervoor dat alle soorten media van belang zijn voor hedendaagse invulling van burgerschap. Deze opvatting vormt de kern voor een belangrijke theorie in de literatuur over media, het encoding/decoding model. 
In dit model staat de constructie van betekenissen centraal. Uitgangspunt hierbij is dat er geen objectieve werkelijkheid bestaat. Er is slechts sprake van specifieke waarnemingen, definities en constructies van de werkelijkheid. Hoe deze vorm krijgt, hangt af van de sociale en psychologische eigenschappen van de persoon/groep die werkelijkheid construeert. De werkelijkheid ligt dus nooit vast. Sommige groepen hebben meer invloed op de ‘werkelijkheid’ dan andere groepen. Maatschappelijke verhoudingen liggen hier ten grondslag aan. (bijvoorbeeld: man/vrouw relatie). De mate van gedeelde opvattingen over de werkelijkheid bepaalt weer de mate van gemeenschap. De Media zijn actieve deelnemers in de constructie van verschillende werkelijkheden. Zij selecteren boodschappen en laten anderen weg. Ook binnen media is er continu onderhandeling over betekenissen. Dit proces van voortdurende constructie en reconstructie van betekenissen op verschillende niveau’s, is in het Encoding/Decoding (E/D) model weergegeven. 
Encoding: Mediaproducenten geven niet simpelweg iets door, maar ze selecteren en vertalen. Zo wordt er begrijpelijke media-inhoud van gemaakt. Iets wordt in een bepaalde context aangeboden (soap/documentaire).
Decoding: Publieksgroepen moeten de inhoud van de media eerst ontcijferen, voordat het überhaupt relevant wordt. 
De constante wisselwerking tussen deze twee vormt het E/D Model, waarbij er altijd een bepaalde overlap is en het model is tevens altijd a-symmetrisch van aard. Dit model ziet communicatie als een collectieve aangelegenheid, geen individueel proces tussen mediaboodschap en ontvanger. Toch vindt er onder meer persoonlijk verschil plaats door het begrip polysemie, dat weergeeft dat er meerduidige interpretaties mogelijk zijn.
 
2.2.5 Nieuwstypen
Als passend vervolg op de blootstelling van de berichtgeving, kunnen tevens verschillende 
nieuwstypen worden onderscheiden. Dit heeft betrekking op de mediaberichtgeving, zoals de afhankelijke variabele (Y) in het onderzoek zal zijn. Daarbij is de keuze gevallen op een drietal essentiële vormen van mediaberichtgeving, ofwel nieuwstypen. Deze typen hebben weer invloed op de beeldvorming van het onderwerp, in dit geval het goede doel. Dit zal in de analyse eveneens plaatsvinden. Daarbij vindt er een driezijdig onderscheid plaats tussen:
- De effecten van succes en falen
Nieuws over succes en falen kan tot tegengestelde effecten leiden. Zo kan er bijvoorbeeld een bandwagon-effect optreden, dat laat zien dat het publiek de kant van de winnaar kiest. Verwijzend naar het onderwerp van deze thesis, betekent dit dat de reputatie van de organisatie zal verbeteren zodra haar in de media veel succes wordt toegeschreven. Aan de andere kant zal de beeldvorming van het goede doel verslechteren, indien haar meer falen wordt toegeschreven. Dit bandwagon-effect kan een belangrijke rol spelen bij de vergelijking tussen de verschillende goede doelen. Overigens bestaat er ook een underdog effect. Dit effect laat juist het tegenovergestelde zien: de beeldvorming van de organisatie verbetert bij toename van negatief nieuws. Echter, uit onderzoek is gebleken dat dit veel minder vaak voorkomt dan het bandwagon-effect. Daarom zal dit effect een achterliggende gedachte vormen bij de analyse. 
- De effecten van steun en kritiek
Daarnaast kan steun en kritiek tot tegengestelde effecten leiden. Een effect ongeacht de bron wordt veelvuldig gehanteerd. Deze opvatting laat zien dat de reputatie van een organisatie zal verbeteren als de organisatie in het nieuws gesteund wordt door een andere actor, en verslechteren als de organisatie in het nieuws bekritiseerd wordt door een andere actor. Echter geldt hierbij als keerzijde de overeenstemmingstheorie, dat laat zien dat kritiek van een niet-populaire concurrent kan leiden tot een verbetering van de reputatie van de bekritiseerde organisatie. In het geval van deze thesis zou kritiek van stichting Jantje Beton op de Johan Cruyff Foundation een positief effect hebben op de Johan Cruyff Foundation. Het is wel van doorslaggevende rol dat stichting Jantje Beton een negatief imago heeft. Anders geldt het effect ongeacht de bron.
- De effecten van issuenieuws 
Behalve de twee bovengenoemde effecten, kan het nieuws rondom een organisatie eveneens beïnvloed worden door de effecten van issuenieuws. Dit houdt in dat als een organisatie in het nieuws vaker aan een bepaalde issue wordt verbonden, het publiek de organisatie eerder met dat issue zal associëren. Ook al zal in een volgende berichtgeving niet de organisatie zelf, maar het onderwerp ter sprake komen, dan nog zal de organisatie bij de consument in gedachten komen. Wanneer de Johan Cruyff Foundation bijvoorbeeld een paar keer achter elkaar in het nieuws komt met projecten waarin het allochtone gehandicapte jongeren helpt, dan zal in een volgende berichtgeving over enkel allochtone gehandicapte jongeren, de Johan Cruyff Foundation onzichtbare positieve publiciteit krijgen.
Hierboven zijn drie verschillende nieuwstypen uiteengezet. Deze zullen later in de thesis aan bod komen, wanneer de analyse zal plaatsvinden. Toch is het mogelijk bruikbaar om kort wat over goede doelen uiteen te zetten. De betekenis, zoals die bovenaan deze paragraaf weergegeven is, zorgt voor een bepaalde gedachte. Echter zijn er talloze manieren om een goed doel te ondersteunen, buiten de financiële bijdrage om. Zo geeft Schuyt (1997) in zijn boek Geven in Nederland een uiteenzetting over de verschillende soorten giften door individuen, fondsen en bedrijven in Nederland. In dit boek komt onder meer naar voren dat Nederlanders zich niet beperken tot het geven van geld, maar zij ook tijd en inzet in de vorm van vrijwilligerswerk op vele maatschappelijke terreinen aanbieden.
 
2.3 Celebrity
In de vorige paragraaf is het eerste deel van de onafhankelijke variabele (X, goed doel met bekend gezicht) en afhankelijke variabele (Y, mediaberichtgeving) aan bod gekomen. In dit deel zal het bekende gezicht, ofwel celebrity, worden toegelicht. 
Hollywood krijgt een steeds grotere rol in de internationale diplomatie. Het is van beide kanten uiterst winstgevend. De beroemdheden winnen zieltjes, krijgen de gewenste aandacht en publiciteit. Aan de andere kant bereiken de goede doelen via de beroemdheden precies dat grote publiek, dat ze de laatste decennia kwijt waren geraakt.

Duidelijk is dat het woord wisselwerking op zijn plaats is. Een goed doel is niet alleen afhankelijk van een celebrity, andersom geldt dat zeker ook. Beroemdheden melden zich bij bosjes aan om uithangbord te worden en willen daarin ver gaan. Sommigen gaven meer geld om niet voor anderen onder te doen. Heel Hollywood heeft ontdekt dat liefdadigheid een essentieel element is van je reputatie, en dat je met sterrendom op politiek gebied een rol kunt spelen. Dat zorgt aan de andere kant ook weer voor een wrang gevoel aan de kant van de VN-mensen. Zij zijn van mening dat zij over de expertise beschikken en de sterren maar wat kletsen.
 Bekendheden krijgen steeds meer macht en goede doelen dienen daarbij als een uitstekend middel. Toch is het te beperkt om enkel naar de voordelen van de celebrity te kijken. Dit staat overigens in contrast met het artikel van Jan Prij, redactiesecretaris van het wetenschappelijke maandblad CDV van het CDA. Hij behandelt in zijn artikel ‘Topsporters, geloofwaardige rolmodellen’ de opkomst van de sporter als uithangbord voor een goed doel. Edu Jansing, directeur van de Stichting Meer dan Voetbal, geeft het belang van topsporters aan. Deze stichting zet voetbalsterren in voor het promoten van maatschappelijke doelen. 
‘Voor een deel zien we in voetbal in uitvergrote vorm de problemen van de maatschappij terug en voor een deel krijgen die ook buitenproportionele aandacht. Als we de sport op een positieve wijze inzetten, kunnen we meer vliegen in één klap slaan: de reputatie van het voetbal verbeteren en de omgeving helpen in het realiseren van maatschappelijke doelen. De stichting ondersteunt voetbalclubs bij opzetten van maatschappelijke activiteiten.
 
In de literatuur zijn er verscheidene artikelen gevonden over beroemdheden. Verschillende theorieën leggen de nadruk op de groeiende invloed van celebrities op de samenleving. Zo introduceren Jessica Evans en David Hesmondhalgh in het boek Understanding Media: Inside Celebrity vier elementen van de media (geschiedenis, teksten, productie en publiek) via een analyse van de impact van beroemdheden in de media. Vanuit verschillende invalshoeken hebben zij de dimensie van bekendheden nader bekeken. Daarbij komen zij tot de conclusie dat beroemdheden de media meer aandacht en publieke herkenning geven dan ‘gewone’ mensen. Verder wordt een celebrity nog meer geïdealiseerd, wanneer je er meer mee kan identificeren.
 Deze stelling kan van groot belang zijn bij de analyse later in de thesis. Belangrijk aspect hierbij is de mate van wisselwerking tussen een celebrity en de media. De centrale vraag is dan ook of charisma van een persoon de oorzaak of het gevolg is van de aandacht in de media en de handelingen van het publiek. Hierbij geven de schrijvers een drietal stellingen over de relatie tussen media en celebrities. Allereerst zijn media en bekendheden van elkaar afhankelijk en wederzijds constitutief. Daarnaast worden bekendheden door de media als instrumenten beschouwd voor het creëren van sociale opvattingen. Een ander aspect is dat deze ontwikkeling zich sinds de jaren negentig in belangrijke mate ontwikkeld heeft. Vanaf die tijd zijn individuele bekendheden een gewild object geworden voor de media. Overigens verschillen de meningen over de waarde van een celebrity. Boorstin is in 1961 een van de eerste schrijvers die hier verder op is ingegaan. Hij benadrukt dat uiterlijk vertoon en de verschijning van een celebrity belangrijker is dan de inhoud van een boodschap. Dat wordt door hem ook wel omschreven als ‘pseudo-event’. Gevolg hiervan is dat volgens Boorstin alle beroemdheden voor elkaar te verwisselen zijn.
 De opvatting van ‘pseudo-event’ kan tijdens de analyse aan een test onderworpen worden. 
Evans en Hesmondhalgh spreken in hun boek eveneens van het proces van celebritisation. Dit is het sociale proces dan iemand doorloopt totdat hij een bekendheid is. Overigens benadrukken de auteurs dat we ons momenteel in een cultuur begeven, dat wordt gedomineerd door celebrities. Deze cultuur wordt beheerst door twee stromingen: celebrity als een populistische democratie en celebrity als cultureel verval. Bij de eerste stroming wordt celebrity gezien als een sociaal proces. De celebrity cultuur is een natuurlijk eindpunt van een lang proces van democratie en de ontwikkeling van een kapitalistische marktmaatschappij. Deze opvatting wordt veelal gebruikt door de media om deels hun eigen interesses in celebrities te verdedigen. Een passend voorbeeld is de grote populariteit van een programma als Big Brother. Andere critici beschouwen de huidige rol van celebrity als cultureel verval. Volgens deze wetenschappers, onder wie Boorstin, is de categorie van bekendheden dusdanig uitgebreid, dat bekendheid geen uiting meer is van werkelijke vaardigheden. Deze twee perspectieven geven de celebrity cultuur verschillende waarden. De populistische democratie is een voorstander van de celebrity cultuur, terwijl de aanhangers van cultureel verval tegen zijn. Beiden geven wel twee dezelfde assumpties weer. Zo is de celebrity cultuur een vorm van Zeitgeist, als uitdrukking van deze tijd. Daarnaast hebben bekendheden tegenwoordig een belangrijkere status, dat overeenkomt met nieuwe culturele waarden. Dat was in de vorige perioden niet het geval. Tevens geven beide perspectieven weer dat celebrities van dit moment meer ‘ordinary’ mensen zijn dan in het verleden. Verschil hierbij is dat de stroming van populistische democratie de groei van deze categorie van bekendheden toejuicht, terwijl cultureel verval het verleden prefereert. De populariteit en de status van een celebrity is afhankelijk van een grote groep mensen die hen en hun persoonlijkheid van een afstand observeren. Hier komt het begrip Mediated Persona uit voort. De persoonlijkheid van een celebrity wordt gecreëerd door de media. De media geeft de persoon weer aan het publiek en het publiek neemt dit over.
 Eveneens een belangrijk aspect in de casus van de Johan Cruyff Foundation. 
De opkomst van de celebrity-cultuur wordt ook erkend door Dick Pels in zijn artikel De republiek der sterren. Hij legt in zijn stuk een koppeling tussen royalty en celebrity en daarbij betrekt hij de leden van het koningshuis. Pels spreekt onder meer van een sterrendemocratie, een samenleving waarbij beroemdheden de nieuwe adel van de maatschappij zijn. Celebrities zijn door hun gevarieerde aanbod en hogere omloopsnelheid veel geschikter als middel van minimale sociale cohesie dan een godvrezende grootfamilie die al eeuwenlang centraal gezag heeft. Sport is onder meer een betere uiting van nationalistisch gevoel dan koningshuis.
 Deze laatste stelling van Pels kan van invloed zijn bij de analyse.
Dan weer even terug naar het boek Understanding Media van Evans en Hesmondhalgh. Hierin wordt eveneens de invloed en betekenis van teksten op het publiek weergegeven. Daarbij wordt een koppeling gemaakt met beroemdheden, die een tekst een bepaalde richting kunnen geven. Dit deel van het boek heeft betrekking op de inhoudsanalyse, zoals die later in de thesis wordt verricht. Belangrijke begrippen als contextual (waar en hoe wordt een tekst/foto gepresenteerd), contrasting (individueel of in groep) en convention (indeling) komen in het boek naar voren.
 Deze begrippen, alsmede de drie centrale componenten (goed doel, celebrity, mediaberichtgeving) zullen in het volgende deel nader toegelicht en uiteengezet worden.
Hoofdstuk 3

METHODOLOGISCHE VERANTWOORDING
De kern van de thesis is in het eerste deel uiteengezet aan de hand van de probleemstelling, onderzoeksvragen en hypothesen. Daarnaast is in het vorige hoofdstuk de theorie afgebakend, dat van belang is voor de analyse. In deze paragraaf zal hier verder op worden doorgegaan. De onderzoeksopzet komt aan bod waarbij gedetailleerder wordt weergegeven waar de thesis toe moet leiden. De onderzoeksmethode, zoals dat in het analysedeel aan bod komt, zal uiteengezet worden.
3.1
Inhoudsanalyse
Het centrale meetinstrument in het onderzoek is de inhoudsanalyse. Door de gebruikmaking van dit meetinstrument wordt getracht op een valide wijze op zoek te gaan naar een vergelijking en vervolgens een analyse. De inhoudsanalyse tracht op een structurele en berekende manier nieuwsberichten met elkaar te vergelijken. De inhoudsanalyse zal in dit onderzoek worden toegepast op een bepaalde periode in de tijd. De case van de thesis is de Johan Cruyff Foundation. Deze stichting bestaat dit jaar precies tien jaar. Daarom is er gekozen een tijdslijn weer te geven, waarin de ontwikkeling van de foundation geanalyseerd wordt. Daarbij wordt het vizier gericht op de meest recente ontwikkeling, de afgelopen vijf jaar. Via een inhoudsanalyse zal er bekeken en geanalyseerd worden wat er vanaf 2003 in de media verschenen is over de Johan Cruyff Foundation. Er zal echter niet alleen een inhoudsanalyse worden verricht naar de berichtgeving rond de JCF. Voor het vergelijkende deel van de thesis is het bruikbaar om de berichtgeving van andere goede doelen eveneens nader te bekijken. Daarom zal er ook een inhoudsanalyse worden verricht naar dezelfde meetmomenten in de tijd van de twee andere goede doelen: War Child en Jantje Beton. 
De manier waarop de inhoudsanalyse wordt uitgevoerd, kenmerkt zich door een onderverdeling aan de hand van drie aandachtspunten: 

* Frequentie

* Toon

* Rol goed doel / rol celebrity

De frequentie laat het aantal berichten zien over dit onderwerp in de afgelopen vijf jaar. Van 2003 tot en met 2007 is er via de database van Lexis Nexis berichtgeving opgevraagd met achtereenvolgens Johan Cruyff Foundation, Jantje Beton en War Child als onderwerp. Elk jaar wordt in een tabel samengevat, dat in het appendix is terug te vinden. De tabellen samen worden gebruikt als resultaat en vervolgens voor de analyse. Het overzicht van de frequentie berichtgeving zal in een grafiek in het betreffende hoofdstuk weergegeven worden. 
Daarnaast zal per bericht gekeken worden of de berichtgeving positief, negatief of neutraal is. In het appendix is dit per jaar in een tabel waar te nemen. In het resultatenoverzicht vindt de opsomming plaats in een grafiek. Zodoende is er per goed doel waar te nemen welke toon de berichtgeving heeft gehad. De toon van de berichtgeving is gebasseerd op het type formulering dat gebruikt is. Daarbij is gekeken naar de invalshoek en het gebruik van positieve of negatieve woorden over een bepaald goed doel.
Als voorbeeld van een bericht met een positieve toon kan de berichtgeving op 31 mei 2007 in De Telegraaf worden genomen:

Rolstoeltoppers als model

Met het grootste plezier beleefden ongeveer tweehonderd kinderen met een beperking de eerste landelijke rolstoelsportdag in de Sporthallen Zuid in Amsterdam. Initiatiefnemer is de Johan Cruyff Foundation, die het afgelopen jaar al 150 sportrolstoelen uitgereikte bij 28 mytyl- en tyltylscholen in Nederland.

Verschillende topsporters met en zonder beperking lieten de kinderen zien dat sporten met een handicap heel goed mogelijk is. Zo waren onder meer Robin Ammerlaan (wereldkampioen rolstoeltennis), Esther Vergeer (wereldkampioen rolstoeltennis), Gert Jan van der Linden (coach Nederlands rolstoelbasketbalteam) en Mustafa Jebari (speler Nederlands rolstoelbasketbalteam aanwezig.

In bovenstaand bericht laat alleen al het onderstreepte gedeelte zien dat er sprake is van een bericht met een positieve toon over de Johan Cruyff Foundation.
Daarentegen is een voorbeeld van een bericht met een negatieve toon de berichtgeving op 9 januari 2004 in De Telegraaf:
Waar was Willemijn?

Toch een beetje merkwaardig. Je bent het gezicht van de organisatie War Child, al maandenlang staat de datum dat er een groot eetfestijn ten bate van deze mooie organisatie wordt georganiseerd met hoofdletters in de agenda en je bent er zelf dan niet bij. 

"Willemijn Verloop is in Kosovo. Jullie moeten het met mij doen", zei de bevlogen Joep Verboeket, directeur financien van de organisatie, enigszins verontschuldigend.

Verloop, in april getuige bij het huwelijk van prins Johan Friso en Mabel Wisse Smit en ook woonachtig in een mooi, nogal kapitaal grachtenpand in Amsterdam, kon dus niet de cheque van 17.000 euro in ontvangst nemen. Jammer. Want voor deze jury met een voormalig vice-premier en de beste kok van Nederland hoefde Willemijn zich toch niet te schamen.

De onderstreepte woorden in de bovenstaande berichtgeving geven een negatieve dimensie aan de berichtgeving over dit goede doel. Een bericht waarin geen stelling wordt genomen, is getypeerd als neutraal, waardoor aan elk bericht één van de drie variabelen is toebedeeld.
Daarnaast is er op zoek gegaan naar een koppeling met een andere variabele in het onderzoek, de celebrity. Per bericht is bekeken welke rol de celebrity inneemt. Is zijn of haar positie niet, gering, voldoende of expliciet aanwezig? Een soortgelijke benadering heeft plaats voor de positie van het goede doel zelf. Sluit de berichtgeving aan bij de kenmerken en eigenschappen van het goede doel, of wordt de organisatie enkel in geringe mate benoemd? Deze twee benaderingen vormen eveneens een belangrijk onderdeel van de inhoudsanalyse, en zijn in de bijlagen in tabelvorm en in de betreffende hoofdstukken als grafiek terug te vinden.
Overigens is er eveneens gekozen voor een afbakening van de nieuwsberichten, en dan met betrekking tot de gedrukte pers in de vorm van de dagbladen. Er is gekozen voor de berichtgeving van De Telegraaf, NRC Handelsblad en Het Algemeen Dagblad. Deze drie grotere dagbladen betrekken een breed vlak in Nederland en zorgen daarmee mogelijk voor een verschillende blik op de ontwikkelingen. Het lezersprofiel van De Telegraaf laat zien dat deze ochtendkrant dor alle geledingen van de Nederlandse bevolking wordt gelezen en mede daardoor de grootste krant van het land is met een oplage van 750.000 en een bereik van 2,3 miljoen. NRC Handelsblad richt zich nadrukkelijker dan De Telegraaf op een specifieke bevolkingsgroep. Deze avondkrant heeft als centrale doelstelling om de lezer scherp te houden of scherper te laten worden. Ruim zestig procent van de lezers van deze krant heeft een hbo- of universitaire achtergrond met een oplage van ongeveer 250.000 en een bereik van 500.000. Het Algemeen Dagblad richt zich daarentegen, net als De Telegraaf, op een breder publiek. Het merendeel van de lezers behoort tot de hogere welstandsklassen en is geinterresseerd in een diversiteit aan actualiteit. Deze ochtendkrant heeft een oplage van 640.000 en een bereik van 2,1 miljoen. 
3.2 Inhoudsanalyse versus goed doel
De inhoudsanalyse zal niet op zichzelf plaatsvinden. Zoals vermeldt worden er in totaal drie organisaties aan de hand van drie dagbladen aan een inhoudsanalyse onderworpen. De meting zal gekoppeld worden aan de organisatie en in hetzelfde hoofdstuk aan bod komen. In totaal zijn er dus drie hoofdstukken waarin de inhoudsanalyse wordt verricht. De analyse zal in het hoofdstuk echter voorafgegaan worden met een inleiding en toelichting op de organisatie. De geschiedenis van het goede doel komt aan bod en er wordt nader uitgelegd welke positie de stichting inneemt in de maatschappij. Daarnaast wordt er informatie gegeven over de celebrity die van belang is bij de organisatie, en in welke mate het betrokken is bij het goede doel. Dit alles met het doel om de inhoudsanalyse in een bepaalde context naar voren te laten komen en beter begrijpbaar te maken. Na afloop van de drie organisaties met daarbij de resultaten van de inhoudsanalyses, zal er in het hoofdstuk van de analyse een algehele samenvatting en vergelijking plaatsvinden. De Johan Cruyff Foundation wordt aan de ene kant gezet en de andere twee organisaties aan de andere kant. De belangrijkste overeenkomsten en verschillen worden weergegeven en waar mogelijk verklaard. 
3.3 Keuze goede doelen
De inhoudsanalyse zal het centrale meetinstrument zijn in het onderzoek. Deze zal niet enkel toegepast worden op de Johan Cruyff Foundation, de centrale case. Behalve de JCF zullen eveneens Jantje Beton en War Child aan een inhoudsanalyse worden onderworpen. De keuze hiervoor ligt aan een aantal argumenten ten grondslag. Een van de centrale aspecten in het onderzoek is de betekenis van een celebrity voor een goed doel, en onder meer de berichtgeving over het goede doel. (dit vormt tevens de centrale probleemstelling van het onderzoek). Om dit nader te bepalen is het bruikbaar een organisatie in ogenschouw te nemen die geen celebrity als uithangbord heeft. Een filantropische instelling zonder bekende Nederlander als tegenhanger van Johan Cruyff met zijn foundation. De keuze is daarbij gevallen op Jantje Beton. Dit goede doel bestaat al langere tijd en heeft de nodige naamsbekendheid verworven. Meer over dit goede doel zal in het hoofdstuk van Jantje Beton naar voren komen. Daarnaast is er behalve de vergelijking tussen goed doel met én zonder celebrity, mogelijk verschil tussen filantropische instellingen met én zonder bekende sporter. Johan Cruyff heeft zijn publiciteit nog altijd te danken aan zijn grote carrière als profvoetballer. Het positieve imago dat hij hier mee heeft opgebouwd, laat nog immer zijn sporen na en dat heeft op zijn beurt weer uitwerking op de foundation. De tegenhanger in dit geval is War Child met de koppeling naar zanger Marco Borsato. War Child maakt al langere tijd gebruik van vele celebrities en bindt hier in bepaalde mate haar reputatie aan vast. Bij deze vergelijking wordt er op zoek gegaan naar de berichtgeving over beide goede doelen en de koppeling daarin met de celebrity, dus de controverse tussen Marco Borsato (wereldberoemde zanger) en Johan Cruyff (wereldberoemde voetballer).

Hoofdstuk 4
JOHAN CRUYFF FOUNDATION

Voordat het vizier wordt gericht op uiteenlopende goede doelen in Nederland, komt in dit hoofdstuk de case rond de Johan Cruyff Foundation aan bod. Allereerst zal er een korte introductie worden gegeven over dit goede doel, en de rol van celebrities. Vervolgens zullen de resultaten van de inhoudsanalyse aan bod komen, waarbij de berichtgeving van de afgelopen vijf jaar centraal staat.
4.1 Samen spelen, samen winnen en samen verliezen

Europees voetballer van de eeuw Johan Cruijff stond in 1997 aan de basis van zijn gelijknamige foundation. Na jarenlange betrokkenheid bij wervende activiteiten, wilde Cruijff zijn invloed specifiek aanwenden om sport-, spel- en bewegingsprojecten voor kinderen wereldwijd te steunen. Daarbij gaat er bijzondere aandacht uit naar gehandicapte en minder kansrijke jongeren, omdat volgens Cruijff juist voor hen sport en spel van groot belang is. "Je bent zo sterk als de zwakste schakel", is een gevleugelde term van de hoofdpersoon. De Johan Cruyff Foundation richt zich nadrukkelijk op het bewegingselement van het kind, zowel met als zonder handicap en zowel in binnen- als buitenland.
 De afgelopen tien jaar heeft de foundation zich onder meer nadrukkelijk bezig gehouden met de toegankelijkheid van sport en spel. Daarbij gaat de stichting in veel projecten de samenwerking aan met andere goede doelen. Zo is het mogelijk aanvragen om steun in te dienen bij de Cruyff Foundation om te krijgen. Overigens wordt elk verzoek aan de hand van criteria op goedkeuring gemeten. Daarbij verlangt de foundation wel iets terug voor haar inbreng, in de vorm van volledige inzet van en een goede samenwerking tussen de betrokken partijen. De verscheidene criteria geven het centrale doel van de stichting perfect weer. Zo dienen projecten gericht te zijn op het stimuleren van actieve deelname van kinderen in sport-, -spel- en bewegingsactiviteiten. Daarnaast dienen projecten gericht te zijn op minder kansrijke jongeren met een beperking. De stichting richt zich hierbij niet op de korte termijn, maar spreekt de voorkeur uit naar aanvragen met een lange termijn perspectief, en met uitzicht op onafhankelijke voortzetting. Deze aspecten laten zien dat de Johan Cruyff Foundation zich structureel wil profileren als een goed doel. In de volgende paragrafen zal bekeken worden wat de reacties van de media zijn, en of er een bepaalde relatie hierbij zichtbaar is.

4.2 Celebrities

Eerst zal er echter worden ingegaan op het celebrity-element van de Johan Cruyff Foundation. Natuurlijk is de hoofdpersoon zelf de belangrijkste schakel in de presentatie en weergave van het goede doel. Johan Cruyff is tevens voorzitter van de stichting en profileert zich met enige regelmaat op de voorgrond. Hij weet zich echter gesteund door enkele belangrijke celebrities. Zo bestaat het bestuur van de Johan Cruyff Foundation onder andere uit de volgende bekende Nederlanders:

· Relus ter Beek: commissaris van de koningin in de provincie Drenthe

· Ewald Kist: voormalig bestuursvoorzitter ING Group

· Frank Rijkaard: voormalig topvoetballer en momenteel trainer van FC Barcelona

· Leo van Wijk: president-directeur van de KLM

Dit zijn enkele belangrijke steunpilaren in de Johan Cruyff Foundation, die tevens als uithangbord dienen. 

4.3 JCF in de media

Na de introductie en de aanwezigheid van celebrities in de Johan Cruyff Foundation, wordt in deze paragraaf voor de eerste keer een koppeling gemaakt naar het praktische deel: de inhoudsanalyse. Om een beeld te krijgen van de berichtgeving van de stichting in de media, zijn de berichten in de afgelopen vijf jaar aan bod gekomen. Om de huidige trend weer te geven, is er enkel gekeken naar de mogelijke veranderingen in de berichtgeving van de afgelopen vijf jaar. Daarbij worden de bronnen beperkt tot de drie kranten: De Telegraaf, Algemeen Dagblad en NRC Handelsblad.
4.3.1 Frequentie berichtgeving
Allereerst is het vizier gericht op de frequentie van de berichtgeving. Via de databank van Lexis Nexis
 is er in het archief van de afgelopen vijf jaar op zoek gegaan naar de berichtgeving over de Johan Cruyff Foundation. In de tabel hieronder is het resultaat daarvan te vinden. Er is daarbij (nog) niet gekeken naar de impact, toon en soort berichtgeving, maar enkel of de Johan Cruyff Foundation in het bericht aan bod komt:
N=72
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Wat opvalt, is het grote verloop in berichtgeving over de JCF tussen 2003 en 2004. Waar in 2003 in het NRC Handelsblad geen bericht over de Johan Cruyff Foundation te vinden was, is dat aantal in 2004 toegenomen tot drie berichten. Een soortgelijke stijging doet zich eveneens bij de andere twee geanalyseerde kranten, De Telegraaf van vier naar elf en het AD van één naar vier, voor. Die omschakeling blijkt in de afgelopen vijf jaar de grootste verandering. Sinds 2004 blijven de mate van berichtgeving over de JCF zowel in De Telegraaf, NRC Handelsblad als het Algemeen Dagblad nagenoeg constant.
4.3.2 Toon berichtgeving

Behalve een blik op de hoeveelheid berichtgeving over de Johan Cruyff Foundation is er eveneens gekeken naar de toon van berichtgeving. Aangezien dit een redelijk divers begrip is, is er onderscheid gemaakt tussen positieve, negatieve en neutrale berichtgeving. Via Lexis Nexis is er per bericht bekeken welke toon overheerst:
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Wat direct opvalt, is de geringe negatieve berichtgeving over de Johan Cruyff Foundation. In de afgelopen vijf jaar zijn er slechts twee berichten verschenen, in 2004 en 2006 in De Telegraaf, met een negatieve overheersende toon. Verder lijkt er een lichte toename zichtbaar van positieve berichtgeving over de Johan Cruyff Foundation. Waar in de eerste drie geanalyseerde jaren de neutrale en negatieve berichtgeving nog overheerst, is er in 2006 voor de eerste keer een overtal aan positieve berichtgeving. In 2007 wordt deze lijn voortgezet.
4.3.3 Rollen in de berichtgeving

Hierboven zijn de eerste twee invalshoeken onderzocht. Er is gekeken naar de mate van berichtgeving en naar de toon van de berichtgeving. Daarnaast is er eveneens een analyse losgelaten op de rol van verschillende belangrijke indicatoren in de berichtgeving. Zowel bij Johan Cruyff Foundation, Jantje Beton als War Child is gekeken in welke mate de organisatie als de celebrities in het bericht naar voren komen. Extra daarbij is dat bij de JCF ook onderzocht wordt welke functie Johan Cruyff in het bericht heeft. Aangezien hij de naamdrager van de filantropische organisatie is, kan het mogelijk bruikbaar zijn om te kijken naar zijn impact:
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Allereerst valt direct op dat de rol van Johan Cruyff in de berichtgeving zeker niet minder is geworden. Waar in 2003, 2004 en 2005 in de berichtgeving over de JCF veelal slechts de naam van de oud-voetballer aan bod kwam, is er sinds 2006 een verandering zichtbaar. Johan Cruyff blijkt prominenter in de berichtgeving aan bod te komen met in 2007 zelfs in een aantal gevallen op een expliciete manier. 
Behalve de rol van Johan Cruyff in de berichtgeving, is er uiteraard ook gekeken naar de manier waarop de Foundation zelf in het bericht aan bod komt: 
N=72
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De berichtgeving over de Johan Cruyff Foundation blijkt redelijk constant over de afgelopen jaren. Waar in de 2004 de organisatie slechts in één bericht buiten de naamgeving geen aandacht krijgt, is dat ook in 2006 en 2007 het geval. Verder kenmerkt de rol van de Johan Cruyff Foundation zich in de berichtgeving zich bovenal door in grote mate een combinatie van geringe en voldoende berichtgeving. Tot slot is er eveneens gekeken naar de rol van overige celebrities (buiten Johan Cruyff) in de berichtgeving over de Johan Cruyff Foundation: 
N=72
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Wat direct opvalt, is de verandering van de rol van celebrities in berichtgeving in de afgelopen jaren. Waar celebrities in de eerste helft van de analyse nog voornamelijk niet of op een geringe wijze aan bod komen in de berichtgeving, lijkt sinds 2006 een kentering zichtbaar. Celebrities worden in de laatste jaren veelal op een expliciete of voldoende wijze weergegeven in de berichtgeving. 
De resultaten zullen in hoofdstuk 7, de Analyse, nadrukkelijker aan bod komen. Daarbij zal er niet enkel worden gekeken naar de cijfers, maar worden mogelijke redenen aangewezen voor de veranderingen.
Hoofdstuk 5
JANTJE BETON

In het vorige hoofdstuk is het case-onderdeel in deze scriptie begonnen met het centrale element van de Johan Cruyff Foundation. Er is een korte weergave gegeven van de visie van de stichting, waarna de resultaten van een inhoudsanalyse aan bod kwamen. In dit hoofdstuk wordt de nadruk gelegd op stichting Jantje Beton. Deze stichting streeft, net als de Johan Cruyff Foundation, de beweging van kinderen te stimuleren, alleen heeft het geen celebrity als uithangbord. Allereerst zal een korte introductie van het goede doel worden weergegeven, om vervolgens een soortgelijke inhoudsanalyse uit te voeren als bij de Johan Cruyff Foundation. 

5.1 Samen spelen is samen leven

Het Nationaal Jeugd Fonds werd op 2 april 1968 opgericht door een aantal landelijke organisaties op het gebied van buurt- en clubhuiswerk en jeugd- en jongerenwerk. Het doel van de stichting was het realiseren van extra fondsenwerving voor zinvolle jeugdvoorzieningen die niet of niet voldoende voor subsidies in aanmerking kwamen.
 De naam 'Jantje Beton' werd pas enkele jaren later aan het fonds verbonden. Hij dankt zijn naam aan alle flatgebouwen (beton) die steeds in grotere getale voorkwamen en waardoor alles werd volgebouwd. Jantje Beton kwam in opstand en eiste dat er ook rekening werd gehouden met de speelruimte voor kinderen. Jaarlijks steunt Jantje Beton honderden projecten voor kinderen en jongeren in Nederland. Daarmee worden elk jaar ongeveer 195.000 kinderen bereikt. De diversiteit van de activiteiten is groot. Van het realiseren van een speelplek tot het ondersteunen van een vakantiekamp. Van actievoeren om een speelplein te behouden tot het organiseren van Jantje Beton Roefeldagen waarin kinderen een dagje meedoen in de grote mensen wereld. Jantje Beton zet zich op allerlei niveaus in voor kinderen. Bijvoorbeeld door zich hard te maken voor een wet die gemeenten voorschrijft hoeveel ruimte zij minimaal moeten bestemmen voor speelruimte. Of door overleg met andere organisaties, bedrijven en de politiek. Maar ook onderzoek mogelijk maken, partijen samen brengen en stimuleren van beter jeugdbeleid maakt Jantje Beton de belangenbehartiger van kinderen en hun recht op spelen.

5.2 Celebrities

Ondanks dat er geen celebrity in de naam van het goede doel is terug te vinden, stond er wel een bekende Nederlander aan de basis van Jantje Beton. Koningin Beatrix, bij de oprichting nog bestuurslid en nu Beschermvrouwe van Jantje Beton, maakte het eerste beeldje van Jantje Beton. Sinds 1973 is het origineel te bezichtigen in de miniatuurstad Madurodam. Het mannetje dat demonstratief met zijn vuistje in de lucht staat, staat tot de dag van vandaag symbool het opkomen voor kinderen en spelen. Alhoewel Koningin Beatrix zich al langere tijd inzet voor Jantje Beton, is er nooit sprake van geweest dat het Koningshuis het uithangbord van de stichting wil zijn. Wel was de Koningin langere tijd de enige celebrity dat door Jantje Beton werd ingezet. Sinds enkele maanden heeft de stichting zich echter opnieuw toegelegd tot een bekende Nederlander, met een band met kinderen. Edwin Rutten, theaterman en entertainer, is sinds 19 februari 2007 ambassadeur van Jantje Beton. Een teken dat de stichting de geliefde wisselwerking tussen goed doel en celebrity niet zomaar negeert. 

5.3 Jantje Beton in de media

Of het aanstellen van Edwin Rutten als ambassadeur een gevolg is van wat mindere jaren, kan mogelijk aan de hand van de mediaberichtgeving duidelijk worden gemaakt. Waar in het vorige hoofdstuk de Johan Cruyff Foundation aan een inhoudsanalyse werd onderworpen, is het nu de beurt aan Jantje Beton. Om de vergelijking optimaal te laten plaatsvinden, is er gekozen voor een soortgelijke meeteenheid.
5.3.1 Frequentie berichtgeving

De uitvoering van de data heeft op dezelfde manier plaatsgevonden als bij de Johan Cruyff Foundation. Ook bij Jantje Beton is gekeken naar de afgelopen vijf jaar, de recente ontwikkeling. Daarbij is allereerst naar de frequentie gekeken, om vervolgens een koppeling te maken naar de impact, toon en soort van berichtgeving. In deze paragraaf zal de frequentie aan bod komen:
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2005 is een opvallend jaar geweest in de berichtgeving over Jantje Beton. Vooral in De Telegraaf is een duidelijke piek zichtbaar. Liefst twintig berichten verschijnen dat jaar in het dagblad met een koppeling naar het goede doel. Ook het Algemeen Dagblad en NRC Handelsblad geven meer publiciteit aan Jantje Beton dan een jaar eerder. Overigens lijkt in 2006 alles weer terug te keren bij het ‘normale’. De onderlinge verschillen in frequentie zijn minimaal, waarbij alleen NRC Handelsblad nog een positieve wending neemt.
5.3.2 Toon berichtgeving

Behalve een blik op de hoeveelheid berichtgeving over Jantje Beton is er eveneens gekeken naar de toon van berichtgeving. Aangezien dit een redelijk divers begrip is, is er onderscheid gemaakt tussen positieve, negatieve en neutrale berichtgeving. Via Lexis Nexis is er per bericht bekeken welke toon overheerst:
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Wat direct opvalt, is de overheersende toon van neutrale berichtgeving. Behalve 2003 in De Telegraaf, heeft elke krant in elke periode een overheersende neutrale toon. Daarnaast valt op dat de zeven berichten met een negatieve toon over Jantje Beton uitsluitend in De Telegraaf terug te vinden zijn. Terwijl de meeste positieve berichtgeving eveneens in dit dagblad is te zien. In de andere twee kranten wordt de toon in het midden gelaten. 
5.3.3 Rollen in de berichtgeving

Behalve de frequentie en de toon, is er bij Jantje Beton ook naar de rol van het goede doel en de rol van celebrities in de berichtgeving gekeken. In welke mate komen zij aan bod en verschilt dit per krant en per jaar?
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De rol van Jantje Beton in de berichtgeving over het goede doel kenmerkt zich door een geringe functie. Wat opvalt, is het jaar 2006 in de berichtgeving. Zowel in De Telegraaf, het Algemeen Dagblad als het NRC Handelsblad verschijnt berichten waarin de uitwerking geen betrekking heeft op het goede doel. Verder is waar te nemen dat er vanaf 2005 een constante lijn zichtbaar is in de expliciete berichtgeving over Jantje Beton.
Tot slot is er eveneens gekeken naar de rol van celebrities in de berichtgeving over Jantje Beton: 
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Wat direct opvalt, is de grote hoeveelheid berichtgeving waarin celebrities geen rol spelen. Alleen in 2003 en 2005 komen celebrities in de berichtgeving nog sporadisch aan bod, maar in de andere drie jaren is de rol minimaal tot niet. Tot op heden is in 2007 eveneens geen bericht verschenen over Jantje Beton waarin celebrities een rol spelen. In het hoofdstuk van de analyse zal er een koppeling plaatsvinden met de gelijksoortige rol van celebrities in de berichtgeving van Johan Cruyff Foundation en War Child.
Hoofdstuk 6
WAR CHILD

Waar in het vorige hoofdstuk de eerste vergelijking plaats heeft gevonden tussen een goed doel met en zonder een bekend gezicht (Johan Cruijff Foundation versus Jantje Beton), zal in dit hoofdstuk verder door worden gegaan op de rol van een celebrity in combinatie met het goede doel. Johan Cruyff Foundation heeft met Johan Cruyff een bekende Nederlandse sporter als uithangbord, maar in hoeverre geldt hetzelfde voor een bekende Nederlander buiten de sport. In dit hoofdstuk zal War Child, dat volop gebruik maakt van bekende Nederlanders, aan bod komen. Na de introductie zal er tevens een inhoudsanalyse volgen. 
6.1 De oorlog uit een kind halen
War Child Nederland bestaat twaalf jaar. In 1995 was Willemijn Verloop de grote initiatiefnemer van de stichting. Tijdens haar werk voor de European Action Council for Peace, kwam ze in Bosnië de twee oprichters van War Child Engeland tegen. Ze ging mee naar een muziekworkshop voor kinderen in een schuilkelder en raakte geïnspireerd door het plezier die de muziek bij de kinderen losmaakte in de verder troosteloze en verwoeste omgeving. Behalve haar werk voor de Action Council begon Verloop in Nederland inzamelingsacties voor War Child Engeland te organiseren. De eerste grote actie bestond uit vijf thema-avonden in de zomer van 1995. Veel kunstenaars, artiesten, en bekende Nederlanders droegen een steentje bij. De acties liepen zo goed dat War Child ook in Nederland werd opgericht. De stichting richt zich op kinderen in oorlogsgebieden en heeft als doel om een vreedzame toekomst voor het kind te realiseren.
6.2 Celebrities
Tot 1997 werkte War Child Nederland alleen met vrijwilligers. In 1998 waren drie medewerkers in dienst. Dat jaar werd zanger Marco Borsato ambassadeur van War Child. In 1999 werd War Child door de crisis in Kosovo betrokken bij allerlei acties, zoals het sturen van hulppakketten. Door allerlei initiatieven en door samenwerkingsverbanden met bedrijven en media werd War Child groter en bekender en kon het aantal hulpverleningsprojecten worden uitgebreid. Inmiddels werken op het hoofdkantoor in Amsterdam 51 mensen en in de projectlanden 288. Daarbij zijn medewerkers van War Child's lokale partnerorganisaties niet meegerekend. Wereldwijd zijn in 2006 575.000 kinderen bereikt en nog eens 119.000 ouders, verzorgers, leerkrachten, sociaal werkers en andere volwassenen. Op dit moment werkt War Child in 11 landen.

War Child heeft zich in de afgelopen jaren steeds meer geprofileerd als een instelling met een nadrukkelijke link met bekende gezichten. De centrale celebrity binnen de organisatie is al langere tijd zanger Marco Borsato. De Nederlander is sinds 1998 ambassadeur en heeft veel verschillende stappen ondernomen om het oorlogskind onder de aandacht te brengen. Zo heeft hij er onder meer een lied aan gewijd, dat veel publiciteit opleverde. Daarnaast heeft hij verschillende reizen voor War Child gemaakt naar oorlogsgebieden en speelt hij een belangrijke rol bij acties en evenementen van de stichting. Tijdens zijn eigen concerten roept hij zijn fans op tot hulp, met de nodige resultaten tot gevolg. Zo werd in 2006 ruim driehonderdduizend euro opgehaald voor kinderen in het Afrikaanse Oeganda.
In de schaduw van Marco Borsato zijn er nog talrijke Nederlandse celebrities die zich inzetten voor War Child, en mede daardoor is het goede doel nadrukkelijker in de aandacht gekomen. Daarbij gaat het onder andere om de volgende celebrities:
· Jetske van den Elsen, Nederlandse presentatrice van kinderprogramma’s en namens War Child ambassadeur voor kinderen.
· Acda & de Munnik, Nederlandse zangers

· Ali B, Rapper van onder meer het lied ‘Wat zou je doen’, geschreven voor War Child.

· Freek de Jonge, cabaretier
· Eddy Zoey, presentator

· Hilbrand Nawijn, voormalig minister

· Laetitia Griffith, Tweede Kamerlid naam VVD

· Paul de Leeuw, entertainer

· Ruud de Wild, radio DJ

Dit is slechts een kleine greep uit de vele celebrities die hun naam aan het goede doel hebben verbonden. Mede hierdoor is War Child uitgegroeid tot een bekend goed doel, in binnen en buitenland. Een goed doel, met een intensieve rol van celebrities.
6.3 War Child in de media

Of de koppeling tussen War Child en een celebrity ook werkelijk invloed heeft gehad op de frequentie en impact van de mediaberichtgeving, is het volgende aandachtspunt. Evenals de Johan Cruyff Foundation en Jantje Beton in de voorgaande hoofdstukken, zal War Child worden onderworpen aan een inhoudsanalyse. Daarbij worden dezelfde tijdseenheden, de berichtgeving in de afgelopen vijf jaar, evenals dezelfde bronnen, Algemeen Dagblad, De Telegraaf en NRC Handelsblad gehanteerd.
6.3.1 Frequentie berichtgeving

Tot slot is er tevens een inhoudsanalyse uitgevoerd op de berichtgeving over War Child. Zowel de frequentie, toon als impact is aan bod gekomen, te beginnen in deze paragraaf met de frequentie berichten over War Child in de afgelopen vijf jaar:
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De berichtgeving over War Child heeft de afgelopen vijf jaar vooral in De Telegraaf een grote rol gespeeld. Alleen in 2005 had die krant niet de meeste berichten over dit goede doel (één minder dan NRC Handelsblad). Wat verder opvalt, is de stijging van het aantal berichten in de afgelopen drie jaar in De Telegraaf en NRC Handelsblad ten opzichte van de eerste twee jaar. Dat geldt overigens niet voor het Algemeen Dagblad, dat de afgelopen twee jaar een daling van het aantal berichten heeft doorgemaakt.
6.3.2 Toon berichtgeving

Behalve een blik op de hoeveelheid berichtgeving over War Child is er eveneens gekeken naar de toon van berichtgeving. Aangezien dit een redelijk divers begrip is, is er onderscheid gemaakt tussen positieve, negatieve en neutrale berichtgeving. Via Lexis Nexis is er per bericht bekeken welke toon overheerst:
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De toon van de berichtgeving over War Child is overwegend positief. Slechts zes berichten in de afgelopen vijf jaar hadden een negatieve dimensie over het goede doel. Daarnaast lijkt er een duidelijke stijging van de positieve berichtgeving zichtbaar. Behalve in 2003, kenmerkt De Telegraaf zich vrijwel alleen op berichtgeving met een positieve toon. In het Algemeen Dagblad is in de afgelopen twee jaar eveneens overgegaan op positieve berichtgeving. Daarentegen wordt er in NRC Handelsblad veelal gekozen voor berichtgeving met een neutrale toon. 
6.3.3 Rollen in de berichtgeving

In de inhoudsanalyse is eveneens het vizier gericht op de rol van het goede doel War Child in de berichtgeving en de rol van celebrities. Hieronder zijn de resultaten van deze analyse te zien:
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In de berichtgeving over War Child lijkt het goede doel een zeer vooraanstaande rol te hebben. De stichting wordt vrijwel uitsluitend gekenmerkt door een voldoende of expliciete rol. Vooral in 2006 is berichtgeving toegespitst op het goede doel zelf. Daar tegenover staat de geringe rol van berichtgeving dit jaar. Zo is dit jaar voor de eerste keer in de recente berichtgeving in De Telegraaf een bericht gepubliceerd met een minimale functie van het goede doel, en neemt in NRC Handelsblad de geringe rol een belangrijk deel in beslag.
Tot slot is er eveneens gekeken naar de rol van celebrities in de berichtgeving over War Child: 
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Wat direct opvalt, is de grote hoeveelheid berichtgeving waarin celebrities een belangrijke rol spelen. In elk jaar kenmerkt de meerderheid van de berichtgeving zich door een voldoende of expliciet karakter ten aanzien van celebrities. In slechts vier berichten in de afgelopen vijf jaar over War Child is er geen koppeling gemaakt met een celebritiy. Daarvan is de helft de berichtgeving in 2003 in NRC Handelsblad. De wisselwerking tussen War Child en celebrities lijkt hiermee gedeeltelijke bevestigd, maar daarover zal in het volgende hoofdstuk van de analyse meer over toegelicht worden.
Hoofdstuk 7
ANALYSE

In de vorige hoofdstukken is het methodedeel van het onderzoek, de inhoudsanalyse, aan bod gekomen. De resultaten hiervan zijn in grafieken weergegeven, waarbij een korte reactie volgde wat er direct opviel. In dit hoofdstuk zullen deze data geanalyseerd en vergeleken worden. Vervolgens vindt er in hoofdstuk 8 een koppeling plaats met het fundament van het onderzoek, de besproken theorie dat in het tweede hoofdstuk is besproken. De theorie komt aan de hand van een aantal belangrijke aspecten terug, waarbij de inhoudsanalyse eveneens weer naar voren zal komen. Tot slot zal in de conclusie beide delen worden samengevoegd. 
7.1 JCF, JB en WC in frequentie

In elk analysedeel is allereerst per goed doel bekeken hoe de frequentie in de mediaberichtgeving zich heeft ontwikkeld. Onderstaande tabel geeft daarvan een algeheel overzicht:
	Goede doel/Jaar
	2003
	2004
	2005
	2006
	2007
	Totaal

	Johan Cruyff Foundation
	5
	18
	16
	18
	15
	72

	Jantje Beton
	14
	8
	30
	17
	15
	84

	Warchild
	15
	15
	18
	17
	17
	82


Uit deze tabel kan opgemaakt worden dat ondanks een overduidelijke toename van het aantal berichten over de Johan Cruyff Foundation in 2007 ten opzichte van 2003, het totale aantal berichten van de afgelopen vijf jaar over deze organisatie nog het laagst is van de drie goede doelen. Jantje Beton heeft in de afgelopen vijf jaar de meeste berichtgeving gehad, hoewel dit vooral te danken is aan de piek aan berichtgeving in 2005. Het verloop van War Child lijkt door de jaren heen gering te zijn en zodoende een constante vorm aan te nemen. Ondanks de neutrale toon in de berichtgeving, blijkt Jantje Beton toch de meeste nadruk te krijgen in de berichtgeving.  

7.2 JCF, JB en WC in vogelvlucht
Bij de inhoudsanalyse is de recente ontwikkeling van zowel de Johan Cruyff Foundation, Jantje Beton als War Child besproken. De resultaten zijn in de voorgaande hoofdstukken besproken, nu is het de hoogste tijd voor mogelijke verklaringen hiervoor. In deze paragraaf zal dat plaatsvinden door de drie goede doelen tegenover elkaar te zetten.
7.2.1 JCF en de recente ontwikkeling
Allereerst kijkend naar de recente ontwikkeling van de Johan Cruyff Foundation. Deze filantropische instelling zag in 1997 het levenslicht. Sindsdien heeft dit goede doel een enorme ontwikkeling doorgemaakt. Waar het begon met initiatiefnemer Johan Cruyff in combinatie met een aantal enthousiaste vrijwilligers, is de stichting al langere tijd een professionele instelling, met een eigen onderkomen, gevestigd in het Olympisch Stadion in Amsterdam. De organisatiestructuur is in tien jaar tijd gegroeid van enkele medewerkers tot een organisatie met onder meer een eigen achtkoppig bestuur. De groei die de organisatie heeft doorgemaakt, is terug te vinden in de berichtgeving van de afgelopen vijf jaar. Uit de inhoudsanalyse kwam naar voren dat de Johan Cruyff Foundation de afgelopen vijf jaar aan publiciteit en mediaberichtgeving een forse winst heeft geboekt. Waar in 2003 slechts vijf berichten over de stichting in de drie grote dagbladen (Telegraaf, AD, NRC) werden gepubliceerd, is dat aantal in 2007 gestegen tot vijftien. 
Toch heeft niet alleen de frequentie zich in een duidelijke positieve lijn ontwikkeld, datzelfde geldt voor de toon van de berichtgeving. Waar in 2003 en 2004 veelal op een neutrale toon werd bericht over de Johan Cruyff Foundation, is dat in de recente jaren 2006 en 2007 omgeslagen in positieve berichtgeving. Daarbij is het mogelijk bruikbaar om de verandering van de rollen te bekijken. Allereerst is er een parallel zichtbaar tussen de positievere berichtgeving over JCF en de mate waarin hoofdpersoon Johan Cruyff in de berichtgeving aan bod komt. Uit de inhoudsanalyse valt op dat de berichtgeving over JCF in 2006 en 2007 een positievere toon krijgt. De resultaten van de analyse van de rol van Johan Cruyff toont dat de hoofdpersoon in die jaren eveneens nadrukkelijker wordt belicht, zelfs in een aantal gevallen expliciet. Belangrijke oorzaak hiervan is mogelijk het gegeven dat Johan Cruyff in 2007 zijn zestigste verjaardag viert. Voor deze gelegenheid zijn tal van boeken gepubliceerd, waarover weer veel recensies en dus publiciteit is verschenen. Daarbij komt een deel van de grote boeken over hem ten goede van de Johan Cruyff Foundation, waardoor zowel de rol van Johan Cruyff als de stichting in de berichtgeving toeneemt. Dat valt ook te concluderen wanneer de rol van de Johan Cruyff Foundation in de berichtgeving wordt geanalyseerd. De JCF wordt in de berichtgeving veelal op een mate van voldoende geschat. Deze constatering in combinatie met de rol van Johan Cruyff zelf in de berichtgeving geeft de huidige trend perfect weer. Toch laat de analyse van de rol van celebrities in de berichtgeving over de JCF zien, dat het niet alleen Johan Cruyff zelf is die voor de stijgende berichtgeving zorgt. De rol van andere celebrities in de berichtgeving over JCF neemt ook steeds grotere vormen aan. Celebrities worden in de berichtgeving over JCF de laatste jaren veelal op een expliciete of voldoende wijze weergegeven. 

Concluderend kan dus vastgesteld worden dat de frequentie van de berichtgeving is toegenomen. Daarnaast is de berichtgeving positiever geworden en is er in de berichtgeving een steeds grotere rol weggelegd voor zowel Johan Cruyff als overige celebrities. Daarentegen blijft de rol van de foundation zelf wel nagenoeg constant.
7.1.2 JB en de recente ontwikkeling

De frequentie van de berichtgeving over Jantje Beton kenmerkt zich door een nagenoeg constante lijn. Alleen in 2005 kent De Telegraaf een piek met een groot aantal berichten. Verder lijkt er in 2007 qua aantal weinig veranderd ten opzichte van 2003. In 2003 waren er in taal veertien berichten over Jantje Beton te vinden, terwijl dat aantal in 2007 op vijftien ligt. De enige piek in 2005 is mogelijk te verklaren aangezien Jantje Beton zich in dat jaar verbond aan de hoogste Nederlandse voetbalcompetitie. Dat bracht veel publiciteit met zich mee, waardoor de stichting veelvuldig werd genoemd.
Behalve een vrijwel gelijkopgaande lijn van de frequentie van de berichten, kent ook de toon van de berichtgeving nauwelijks grote verandering. Het neutrale element is in de afgelopen vijf jaar telkens in grote mate aanwezig. Die neutraliteit komt eveneens naar voren wanneer de rol van Jantje Beton in de berichtgeving wordt geanalyseerd. Een groot deel van de berichten kenmerkt zich door een berichtgeving met een mate van voldoende of gering. Dit in tegenstelling tot de rol van celebrities in de berichtgeving. In slechts een klein aantal berichten over Jantje Beton komen celebrities aan bod. 
7.1.3 WC en de recente ontwikkeling

Het verloop van de frequentie berichten van Warchild heeft veel weg van dat van Jantje Beton. In 2006 kent De Telegraaf een piek in de berichtgeving, terwijl het contrast tussen de eerste en laatste meting minimaal is. In 2003 verschenen vijftien berichten over War Child, terwijl dat aantal in 2007 op zeventien ligt. De toon van de berichtgeving kenmerkt zich in de eerste jaren door een constante lijn, maar lijkt in de laatste jaren een positieve wending aan te nemen en bevindt zich voornamelijk in het gebied tussen neutrale en positieve berichtgeving. 
Tot dit jaar kenmerkt War Child zich door een uitgesproken rol in de berichtgeving. Het goede doel komt in de berichtgeving veelal op een expliciete of voldoende wijze aan bod. Overigens was dit in 2007 nog niet het geval. Dat geldt niet voor de rol van celebrities in de berichtgeving. Voor War Child is het inzetten van celebrities een belangrijk gegeven op zoek naar succes en dat is in de berichtgeving terug te vinden. Een overduidelijke meerderheid van de berichtgeving kenmerkt zich door een voldoende of expliciete inbreng van celebrities. 
7.2 JCF versus Jantje Beton
In paragraaf 7.1 zijn de resultaten van de drie goede doelen afzonderlijk geanalyseerd. Maar wat houden de cijfers van de Johan Cruyff Foundation in wanneer het in relatie wordt gebracht met de cijfers van Jantje Beton? 
Frequentie: Op het eerste besproken punt is een duidelijk verschil zichtbaar tussen beide organisaties. De Johan Cruyff Foundation kenmerkt zich door een sterke groei in het aantal berichten in de media. Waar de JCF in 2003 slechts vijf keer in een bericht voorkwam, is dat aantal in 2007 gestegen tot vijftien berichten. Voor Jantje Beton geldt echter een constante lijn van berichtgeving. In 2003 was het totale aantal berichten veertien, en vijf jaar later ligt dat aantal slechts één hoger. Wat wel gelijk is bij beide instellingen, is de krant met de meeste berichtgeving. Zowel Jantje Beton als Johan Cruyff Foundation kent in De Telegraaf de krant die de afgelopen vijf jaar de meeste berichten heeft gepubliceerd.
Toon berichtgeving: Ook in de toon van de berichtgeving is een duidelijk verschil zichtbaar, Jantje Beton wordt de afgelopen vijf jaar gekenmerkt door een neutrale toon. In elk van de afgelopen jaren heeft in de mediaberichtgeving de neutrale toon de overhand. Dat ligt anders bij de berichtgeving over de Johan Cruyff Foundation. De eerste drie jaar heeft het neutrale element in de berichtgeving de bepalende rol, maar dit verandert de laatste jaren. De neutrale kleur wordt ingeruild voor positieve berichtgeving. Dus waar Jantje Beton zich kenmerkt door een constante lijn, is de Johan Cruyff Foundation steeds nadrukkelijker op een positievere manier aan bod. Zoals eerder aangegeven hangt dit nauw samen met onder meer de zestigste verjaardag van Johan Cruyff, maar eveneens de opkomende celebritycultuur ligt hieraan ten grondslag. In de volgende paragraaf wordt hier uitgebreider op ingegaan.
Rol goede doel en celebrities in berichtgeving: Ook op het laatste geanalyseerde punt tonen beide goede doelen zowel gelijkenissen als verschillen. Allereerst is de rol van het goede doel zelf in de berichtgeving van de Johan Cruyff Foundation vrijwel identiek als de rol van Jantje Beton in de berichtgeving. Beide instellingen worden in de berichtgeving voornamelijk op een geringe of voldoende wijze weergegeven. Het verschil wordt wel zichtbaar wanneer er wordt gekeken naar de rol van celebrities. De beroemdheden vormen slechts in beperkte mate een aspect in de berichtgeving van Jantje Beton. Dat ligt anders bij de Johan Cruyff Foundation. Niet alleen Johan Cruyff zelf groeit in de berichtgeving over het goede doel, datzelfde geldt ook voor andere celebrities. Waar in de berichtgeving over JCF een steeds grotere rol is weggelegd voor celebrities, is die stijgende lijn niet waar te nemen in de berichtgeving over Jantje Beton.
Conclusie: Johan Cruyff Foundation en Jantje Beton verschillen op drie van de vier geanalyseerd punten. Alleen met betrekking tot de rol van het goede doel zelf in de berichtgeving zijn gelijkenissen te ontdekken. Op de andere punten kenmerkt Jantje Beton zich voornamelijk door een constante lijn van het aantal berichten, de neutrale toon van de berichtgeving en de beperkte rol van celebrities in de berichtgeving. De Johan Cruyff Foundation heeft daarentegen in de afgelopen vijf jaar winst geboekt op het gebied van de frequentie van berichten, maar daarnaast ook een stijging van de positievere toon in de berichtgeving en kenmerkt zich bovendien door een grotere rol van celebrities in de berichtgeving.
7.3 JCF versus War Child

In paragraaf 7.1 zijn de resultaten van de drie goede doelen afzonderlijk geanalyseerd. Maar wat houden de cijfers van de Johan Cruyff Foundation in wanneer het in relatie wordt gebracht met de cijfers van War Child? 

Frequentie: Kijkend naar de frequentie van de berichtgeving over de Johan Cruyff Foundation is er een duidelijke stijging te ontdekken. Bij War Child is een soortgelijke positieve lijn niet zichtbaar. Het verschil tussen het aantal berichten in 2003 en 2007 is twee, waardoor er niet gesproken kan worden van een grote toename. Dat is wel het geval bij de Johan Cruyff Foundation. Beide goede doelen verschillen dus op dit punt van elkaar. Aangezien beide instanties volop gebruik maken van celebrities, ligt de oorzaak hiervan niet in de celebritycultuur, maar heeft het voornamelijk te maken met de verjaardag van Johan Cruyff en de daarmee gepaard gaande vloed van berichtgeving.
Toon berichtgeving: Beide goede doelen tonen wel meer gelijkenissen op het gebied van de toon van de berichtgeving. Waar de beginjaren van de analyse, 2003 tot 2005, gekenmerkt worden door een neutrale toon van berichtgeving, is dat de laatste jaren aan het veranderen. Beide goede doelen worden in de meest recente berichtgeving op een positievere manier gepresenteerd. 
Rol goede doel en celebrities in berichtgeving: De rol van het goede doel zelf verschilt enigszins tussen beide organisaties. War Child kenmerkt zich al langere tijd door een grote, veelal expliciete rol in de berichtgeving. De rol van de Johan Cruyff Foundation in de berichtgeving is wat minder uitgesproken, met een overwegend karakter van gering en voldoende. De gelijkenissen komen wel meer naar voren bij de rol van celebrities in de berichtgeving. Zowel bij JCF als bij War Child is de rol van celebrities zeer groot in de berichtgeving. Waar bij de berichtgeving over War Child celebrities constant een vooraanstaande rol van voldoende of expliciet innemen, is dat de laatste jaren ook het geval bij de Johan Cruyff Foundation. In de beginjaren was er nog een klein verschil, maar inmiddels hebben beide goede doelen te maken met berichtgeving waarin celebrities in grote mate aan bod komen.
Conclusie: Johan Cruyff Foundation en War Child vertonen zowel gelijkenissen als verschillen. Allereerst is er een verschil in de veranderingen van de frequentie. De Johan Cruyff Foundation heeft met een sterke toename te maken, terwijl War Child nagenoeg constant blijft. Er is eveneens een verschil in de rol van het goede doel zelf in de berichtgeving. War Child komt in de berichtgeving nadrukkelijker aan bod in de vorm van een voldoende en expliciete weergave, ten opzichte van Johan Cruyff Foundation, dat zich kenmerkt door een geringe of voldoende invloed. De gelijkenissen zijn wel waar te nemen in de toon van de berichtgeving en de rol van celebrities in de berichtgeving. De toon neemt bij beide goede doelen een grotere positievere wending aan, terwijl de rol van celebrities in de berichtgeving bij beide organisaties zeer uitgesproken is. Dat laatste is te verklaren gezien het gegeven dat beide goede doelen in grote mate gebruik maken van celebrities bij het inzetten van acties met publiciteit tot gevolg. 
7.4 War Child versus Jantje Beton

In paragraaf 7.1 zijn de resultaten van de drie goede doelen afzonderlijk geanalyseerd. Maar wat houden de cijfers van de Jantje Beton in wanneer het in relatie wordt gebracht met de cijfers van War Child? 

Frequentie: Jantje Beton en War Child tonen op het vlak van frequentie grote overeenkomsten. Beide goede doelen hebben een constante lijn, waarin er nauwelijks verschil is tussen het eerste en laatste meetjaar. 
Toon berichtgeving: Op het vlak van de toon van de berichtgeving is er wel een verschil. Jantje Beton wordt beheerst door een neutrale toon, terwijl War Child zich de laatste jaren kenmerkt door een positieve verandering in de berichtgeving.
Rol goede doel en celebrities in berichtgeving: Ook met betrekking tot de rol van het goede doel en celebrities in de berichtgeving is er een duidelijk verschil. Waar War Child in de berichtgeving op een voldoende of expliciete manier wordt belicht, is de rol van Jantje Beton zelf in het goede doel van minder grote waarde. Dit hangt nauw samen met de rol van celebrities in de berichtgeving. Bij War Child wordt op een uitgesproken wijze de nadruk gelegd op celebrities, terwijl beroemdheden in de berichtgeving van Jantje Beton nauwelijks van belang is.
Conclusie: War Child en Jantje Beton verschillen op drie van de vier geanalyseerde punten. Alleen de frequentie van het aantal berichten komt in grote mate overeen. Op alle andere vlakken is er geen overeenkomst. War Child heeft te maken met een positievere toon in de berichtgeving, kenmerkt zich door een grote rol van het goede doel en een grote rol van celebrities in de berichtgeving ten opzichte van Jantje Beton.
7.5 JCF versus JB versus WC 
In de voorgaande paragraven zijn de verschillende resultaten van de goede doelen tegen elkaar uiteengezet. Daarbij zijn er telkens twee organisaties aan bod gekomen. Maar hoe verhouden de drie organisaties zich tot slot tot elkaar? 

Frequentie: In de vergelijkingen tussen de goede doelen afzonderlijk, is aan het licht gekomen dat de mate van frequentieverandering van de Johan Cruyff Foundation in het oog springt. Deze instelling heeft zich de afgelopen vijf jaar ontwikkeld, dat gepaard is gegaan met een toenemende mate van mediaberichtgeving. De frequentie van de berichten is toegenomen, en dat verschilt met Jantje Beton en War Child, dat nagenoeg gelijk is gebleven.

Toon berichtgeving: De toon van de berichtgeving heeft een gelijke ontwikkeling doorgemaakt bij de Johan Cruyff Foundation en War Child. Beide organisaties kenmerken zich in de mediaberichtgeving door een toenemende positieve berichtgeving. Daarentegen kenmerkt Jantje Beton zich bovenal door een neutrale toon in de berichten.  

Rol goede doel en celebrities in berichtgeving: Bij het kijken naar de rol van het goede doel zelf in de mediaberichtgeving springt War Child eruit. Deze organisatie komt in veel gevallen op een voldoende of expliciete manier aan bod in de mediaberichtgeving, terwijl de Johan Cruyff Foundation en Jantje Beton op een geringe of voldoende manier naar voren komen. Met betrekking tot de rol van de celebrities is het logisch dat Jantje Beton uit de toon valt. 
Deze stichting leunt op minimale wijze op celebrities en daardoor besteedt de media in de berichtgeving over Jantje Beton beperkte aandacht aan celebrities. Dit is volledig anders bij War Child en de Johan Cruyff Foundation. Celebrities spelen een zeer vooraanstaande rol en dat is terug te vinden in de mediaberichtgeving. Beroemdheden komen veelal op een expliciete manier naar voren in de mediaberichtgeving over deze twee goede doelen.

Conclusie: De gelijkenissen en verschillen zijn in de vorige paragrafen uitgebreid genoemd. 
Hieruit concluderend kan de volgende tabel geschetst worden, dat de recente ontwikkeling in de mediaberichtgeving over de drie goede doelen schetst:
	Recente ontwikkeling in mediaberichtgeving
	Johan Cruyff Foundation
	Jantje Beton
	War Child

	Frequentie
	Stijging
	Gelijk
	Gelijk

	Toon
	Stijging
(positief)
	Gelijk
	Stijging
(positief)

	Rol Organisatie
	Gelijk (gering/voldoende)
	Gelijk
(gering/voldoende)
	Positieve stijging
(voldoende/expliciet)

	Rol Celebrities
	Positieve stijging
(vooraanstaande rol)
	Gelijk
(beperkte rol)
	Positieve stijging
(vooraanstaande rol)


7.6 Financiële verschillen 
In het eerste deel van dit hoofdstuk is er een analyse uitgevoerd naar de recente ontwikkeling in de mediaberichtgeving. Om dit nog nader te bekijken, wordt er in deze paragraaf een zijweg genomen en voor het eerst gekeken naar de relatie hiervan met de financiële ontwikkeling van het goede doel. Daarbij zal in hoofdlijnen het vizier worden gericht op de begroting van de goede doelen van de laatste vijf jaar. Met dank aan de drie filantropische instellingen is onderstaand overzicht tot de beschikking gekomen. De financiële analyse is enkel gericht op de inkomsten per jaar en ziet er voor de drie organisaties als volgt uit:
	
	Johan Cruyff Foundation
	War Child
	Jantje Beton

	2003
	€ 2.513.870
	€ 7.700.000
	€ 4.329.315

	2004
	€ 3.064.017 
	€ 6.000.000
	€ 4.795.154

	2005
	€ 2.842.282
	€ 6.800.000
	€ 7.002.880

	2006
	€ 4.842.030
	€ 8.600.000
	€ 5.566.828

	2007
	€ 5.100.000
	€ 10.600.000
	€ 5.118.856


De inkomstencijfers, zoals hierboven zijn weergegeven, zijn op te splitsen in de volgende onderdelen: inkomsten eigen fondsenwerving, inkomsten door derden, inkomsten via subsidies, inkomsten door verkoop artikelen en rente baten. Deze indeling is conform de eisen die het CBF keurmerk eraan stelt. In de bovenstaande cijfers is het niet mogelijk om over winst te spreken, aangezien de kostencijfers onbekend zijn.
Aan de hand van financiële tabel zijn een aantal zaken opgevallen. Zo valt direct op dat de Johan Cruyff Foundation in vijf jaar tijd een gigantische groei heeft doorgemaakt, wat resulteerde in een verdubbeling op de inkomstenbalans. Ook War Child en Jantje Beton zijn gegroeid, maar relatief minder dan de Johan Cruyff Foundation. Daarnaast is een ander verschil duidelijk zichtbaar. Waar 2005 voor de Johan Cruyff Foundation een minder jaar betekende met een daling van de inkomsten (het enige jaar in de afgelopen vijf jaar), stond dat tegendraads met de inkomsten van war Child en Jantje Beton, die in dat jaar wel forse winst boekte. Overigens is 2005 voor Jantje Beton een duidelijke uitschieter omhoog, aangezien in 2006 het inkomstencijfer veel lager ligt. 

Vervolgens is het uiteraard wenselijk om de tabel van de mediaberichtgeving te vergelijken met de tabel van de inkomsten.  
	
	Johan Cruyff Foundation
	War Child
	Jantje Beton

	2003
	€ 2.513.870
	€ 7.700.000
	€ 4.329.315

	2004
	€ 3.064.017 
	€ 6.000.000
	€ 4.795.154

	2005
	€ 2.842.282
	€ 6.800.000
	€ 7.002.880

	2006
	€ 4.842.030
	€ 8.600.000
	€ 5.566.828

	2007
	€ 5.100.000
	€ 10.600.000
	€ 5.118.856


	Recente ontwikkeling in mediaberichtgeving
	Johan Cruyff Foundation
	Jantje Beton
	War Child

	Frequentie
	Stijging
	Gelijk
	Gelijk

	Toon
	Stijging

(positief)
	Gelijk
	Stijging

(positief)

	Rol Organisatie
	Gelijk (gering/voldoende)
	Gelijk

(gering/voldoende)
	Positieve stijging

(voldoende/expliciet)

	Rol Celebrities
	Positieve stijging

(vooraanstaande rol)
	Gelijk

(beperkte rol)
	Positieve stijging

(vooraanstaande rol)


Johan Cruyff Foundation:

Bij de Johan Cruyff Foundation is er de afgelopen vijf jaar een flinke groei geweest op de inkomstenbalans. Waar de totale inkomsten in 2003 nog ongeveer tweeënhalf miljoen bedroeg, is dat in 2007 gestegen tot ruim vijf miljoen euro, meer dan een verdubbeling. Door deze groei is er een duidelijke parallel zichtbaar met de eveneens stijgende frequentie van mediaberichtgeving. Daarnaast is er bij de Johan Cruyff Foundation ook een stijging in de toon en de rol van de celebrities. Er kan hierbij dus sprake zijn van een relatie tussen deze stijging en de groei op de inkomstenbalans. 
Jantje Beton:

Bij Jantje Beton is de relatie tussen de inkomstencijfers en de mate van berichtgeving minder expliciet te verklaren. De recente ontwikkeling in de mediaberichtgeving is voor deze organisatie gelijk gebleven. Daarentegen zijn de inkomsten de afgelopen vijf jaar wel toegenomen. Niet in de vorm van een dergelijke gigantische groei als bij de Johan Cruyff Foundation het geval is, maar wel van ongeveer 4,3 naar 5,1 miljoen euro. Toch kan een dergelijke minimale groei ook beschouwd worden als een gelijkenis met vijf jaar eerder. Daarvoor zijn echter wel meer economische cijfers vereist. In dat geval zou de relatie tussen de recente mediaberichtgeving en de inkomstencijfers eveneens gelijkenissen vertonen.
War Child:

Tot slot is de groei van War Child op de inkomstenbalans procentueel te vergelijken met de groei van Jantje Beton, namelijk van 7,7 naar 10,6 miljoen euro. De frequentie in de mediaberichtgeving is nagenoeg gelijk gebleven, dus hiervoor geldt hetzelfde als bij Jantje Beton. Er is een mogelijkheid tot een duidelijke parallel tussen de inkomstencijfers en de mediaberichtgeving, maar dan zijn er meer economische gegevens noodzakelijk. 
Conclusie:

Kijkend naar de overeenkomsten tussen de inkomstencijfers en de recente ontwikkeling in de mediaberichtgeving, is er zeker een parallel te ontdekken tussen beide aspecten. Echter is er meer onderzoek vereist naar de economische situatie van de drie organisaties, om hier een sluitend oordeel over te geven.
Hoofdstuk 8
THEORETISCHE REFLECTIE

Na de inhoudsanalyse in de hoofdstukken 5 tot en met 7, zijn in het vorige hoofdstuk de resultaten aan een analyse onderworpen. De mediaberichtgeving omtrent de verschillende goede doelen is met elkaar vergeleken, waarna de resultaten in een breder kader getrokken konden worden. In dit hoofdstuk wordt het analysedeel naast de theorie gelegd. De theorie, dat als uitgangspunt van de thesis kan worden beschouwd, is in hoofdstuk 2 uiteengezet. In dit hoofdstuk zullen de verschillende theorieën tegenover het praktijkgedeelte worden gezet. Per paragraaf zal een theorie worden besproken. 
8.1 Theorie van Zaller
De eerste theorie die in hoofdstuk 2 aan bod kwam, was de theorie van Zaller. M.M. Meijer behandelt deze theorie in haar boek Does success breed success.
 De theorie heeft betrekking op de effecten van mediaberichtgeving op de reputatie van organisaties. De theorie van Zaller (1992) veronderstelt dat krantenlezers een hoger organisatiebewustzijn hebben dan televisiekijkers. Aangezien in het onderzoek uitsluitend de nadruk is gelegd op de berichtgeving in de kranten, leggen we hier de nadruk op. De kans dat iemand een boodschap ontvangt die attitudeverandering uitlokt, hangt af van iemands niveau van organisatiebewustzijn. Er is dus een koppeling zichtbaar tussen de mate van berichtgeving en de mate van organisatiebewustzijn.
Reflecterend naar de analyse kan gezegd worden dat deze theorie mogelijk in bepaalde mate opgaat voor de recente mediaberichtgeving over de drie goede doelen. De Johan Cruyff Foundation kenmerkt zich door een afwijkende frequentie ten opzichte van de andere twee goede doelen, aangezien deze stichting in de afgelopen vijf jaar een duidelijke stijging in het aantal mediaberichten heeft doorgemaakt. Toch is het niet mogelijk om deze theorie volledig te verklaren, aangezien er in het onderzoek niet is gekeken naar bijvoorbeeld de aantallen van de drie organisaties, zoals het aantal leden of doneurs. Om een goed beeld te krijgen van de invloed van de berichtgeving over de Johan Cruyff Foundation op het organisatiebewustzijn, zou een vergelijking moeten plaatsvinden tussen het aantal leden vijf jaar geleden en op dit moment. Wanneer er een duidelijke positieve afwijking tussen de Johan Cruyff Foundation en de andere twee goede doelen, zou er een legitieme uitspraak gedaan kunnen worden over het organisatiebewustzijn, en hieraan gekoppeld de toepassing van de Theorie van Zaller op dit onderzoek. 
8.2 Tweefasen attitude veranderingsmodel
Een volgende theorie, die in belangrijke mate gekoppeld kan worden aan de Theorie van Zaller, is het tweefasen attitude veranderingsmodel.
 Dit model van Cacioppo en Petty (1979) veronderstelt dat herhaalde blootstelling aan televisienieuws zal leiden tot een positievere attitude ten opzichte van de organisatie. Vanwege hun hogere niveau van organisatiebewustzijn zullen krantenlezers meer blootgesteld zijn aan een bepaald bericht. Dit leidt ertoe dat krantenlezers eerst positiever zullen denken over een organisatie naarmate die organisatie meer in het nieuws is, totdat het punt bereikt is dat vermoeidheid optreedt en ze negatiever zullen denken over de betreffende organisatie.
Reflecterend naar de analyse kan gesteld worden dat het tweefasen attitude model een belangrijke rol kan spelen in de ontwikkeling van een goed doel. Om hier een plausibele uitspraak over te doen, zal de ontwikkeling langer moeten worden geanalyseerd. De Johan Cruyff Foundation kenmerkt zich door een duidelijke toename in de berichtgeving, zeker ten opzichte van de andere twee stichtingen. Volgens het model van Cacioppo en Petty denken krantenlezers in eerste instantie positiever over de Johan Cruyff Foundation, totdat het punt van vermoeidheid is opgetreden. Aangezien er enkel onderzoek is verricht aan de kant van de mediaberichtgeving, is het (nog) niet mogelijk hier een uitspraak over te doen. Bij een analyse aan de kant van het publiek, kan mogelijk vastgesteld worden of er al sprake is van vermoeidheid ten opzichte van de Johan Cruyff Foundation. Daarvoor is dus nog verdere onderzoek vereist. Dit kan mede in verband worden gebracht met de verandering van het ledenaantal van de verschillende organisaties. Op deze manier wordt de mogelijke vermoeidheid van het publiek getest aan de hand van het wel of niet lid worden en blijven van de foundation. 

8.3 Almacht van de Media-theorie
Zoals hierboven al in het kort is vermeld, vindt in deze thesis een onderzoek plaats met de nadruk op de kant van de media. Dit komt overeen met de theorie van de stroming van de machtige media.
 Onderzoekers binnen deze stroming stellen dat een analyse van de media-inhoud voldoende is om te achterhalen welke effecten bij het publiek optreden. Een belangrijke theorie binnen deze stroming is de Almacht van de Media-Theorie.
 Deze theorie meent een absolute macht van de media dat iedereen bereikt. Er is eenrichtingsverkeer in het beïnvloedingsproces, namelijk van zender naar ontvanger. De media heeft dus een uitzonderlijke machtspositie. 
Reflecterend naar de analyse kan gesteld worden dat deze theorie enkel als handvat kan worden genomen voor het onderzoek. In het onderzoek kan deze stroming als achterliggende gedachte worden beschouwd, aangezien het praktijkgedeelte enkel aan de kant van de media plaatsvindt. Er wordt niet gekeken naar de mening van het publiek en de reactie hiervan op de mediaberichtgeving. De machtige media als stroming staat dus centraal in het onderzoek en de resultaten en de analyse heeft dus volgens dit paradigma plaats.
8.4 Zwijgspiraaltheorie
Een van de theorieën die wel de nadruk legt op de mening van het publiek, is de zwijgspiraaltheorie.
 Deze theorie gaat er van uit dat mensen bang zijn voor isolatie. Om isolatie te voorkomen, houden ze het opinieklimaat in de omgeving nauwlettend in de gaten. Wie denkt dat zijn mening aansluit bij de heersende opvatting brengt eerder zijn mening in het openbaar. Daarentegen zwijgt men sneller, wanneer men denkt dat de mening tot de minderheid behoort. Na verloop van tijd is er nog maar een kleine groep over die tegen de heersende opvattingen ingaat. Dit strookt in grote mate met het Experiment van Asch: conformeren naar de meerderheid, ondanks een voor eigen begrippen foutieve handeling.

Reflecterend naar het onderzoek kan de zwijgspiraaltheorie van groot belang zijn voor de mate van mediaberichtgeving over de goede doelen. De media bericht in veel gevallen over zaken, die bij het publiek tot de heersende opvattingen behoren. Echter: ook bij deze theorie geldt dat de theorie uitsluitend kan worden aangenomen of verworpen wanneer er onderzoek bij het publiek is verricht.
8.5 De uses and gratificationsbenadering
Tegenover de stroming van de machtige media, staat de stroming van het actieve publiek. De theorie van de uses and gratificationsbenadering is hier een belangrijk onderdeel van.
 Volgens deze theorie bepaalt de visie van de actieve ontvanger de effecten van de mediaberichtgeving. Niet de inhoud, maar de behoeften en verwachtingen van de ontvanger worden als bepalend beschouwd. Zelfs de machtigste media hebben hier geen invloed op. Deze benadering kenmerkt zich door een sociale en psychologische invalshoek.
Reflecterend naar het onderzoek kan gesteld worden dat er geen gebruik is gemaakt van deze theorie. De macht van de media staat centraal, en daarbij is de rol van het publiek als minimaal weergegeven. Datzelfde geldt voor de media system-dependency theorie. 

8.6 Agenda Setting
Behalve de stromingen van de machtige media en het actieve publiek, is er tevens een stroming dat de nadruk legt op beide invalshoeken: Audience cum Content. Een vooraanstaande theorie binnen deze stroming is de Agenda Setting.
 Deze benadering gaat er van uit dat de media de onderwerpen bepalen waarover het publiek zich een mening vormt. De media bepalen dus waarover de mensen denken. Ze zijn echter niet in staat om ontvangers een bepaalde mening op te dringen. De macht van de media wordt als redelijk beperkt beschouwd. Mediaberichtgeving zal niet opgedrongen worden, maar heeft wel invloed op de mate waarin het publiek een bepaald onderwerp als belangrijk beschouwd. 
Reflecterend naar het onderzoek kan deze theorie van groot belang zijn in de mening over de goede doelen. De mate van frequentie in de mediaberichtgeving laat zien dat de Johan Cruyff Foundation een steeds nadrukkelijkere rol is gaan spelen. Hierdoor wordt het publiek volgens deze theorie beïnvloed om over deze instelling na te gaan denken. De mate van mediaberichtgeving zorgt ervoor dat het publiek wordt blootgesteld aan een bepaald onderwerp, in dit geval de goede doelen Jantje Beton, War Child en de Johan Cruyff Foundation. Laatstgenoemde heeft de laatste jaren de grootste stijging doorgemaakt en zou dus eveneens een stijging hebben doorgemaakt in de opinievorming van het publiek. Onderzoek bij het publiek zou hier mogelijk uitsluitsel over kunnen geven.
8.7 Encoding/Decoding model
In hoofdstuk 2 zijn eveneens een drietal functies van de media besproken. Deze factoren vormen de basis voor het encoding/decoding model.
 De rituele functie (in- en uitsluitende werking van de media), ligt ten grondslag aan de culturele betekenis (beeldvorming) en zorgt ervoor dat alle soorten media van belang zijn voor de hedendaagse invulling van burgerschap. Het encoding/decoding model heeft als belangrijk uitgangspunt dat er geen objectieve werkelijkheid bestaat, maar dat er slechts sprake is van specifieke waarnemingen, definities en constructies van de werkelijkheid. De media zijn een actieve deelnemer in de constructie van de verschillende werkelijkheden. Zij selecteren boodschappen en laten anderen weg. Dit proces van voortdurende constructie en reconstructie van betekenissen op verschillende niveau’s, komt in het model samen. 
Reflecterend naar het onderzoek in deze thesis vormt het encoding/decoding model een belangrijke oorzaak voor de verschillen in de mediaberichtgeving over de drie goede doelen. De media zorgt voor de berichtgeving over de drie goede doelen en in welke mate dit tot stand komt. De frequentie wordt bepaald, maar daarnaast zorgt de mediaberichtgeving tevens voor een bepaalde toon van het bericht en de rol van celebrities en organisaties.
8.8 Bandwagon-effect
Verschillende nieuwstypen hebben eveneens invloed op de mediaberichtgeving. Deze typen hebben invloed op de beeldvorming van het onderwerp, onderverdeeld naar effecten van succes en falen, effecten van steun en kritiek en effecten van issue-nieuws. Hieruit is onder meer het bandwagon-effect voortgekomen
. Deze theorie zegt dat nieuws over succes en falen tot tegengestelde effecten kan leiden. Het laat zien dat het publiek de kant van de winnaar kiest. Wanneer de mediaberichtgeving over een onderwerp dusdanig positief is, zal het publiek dat overnemen. Aan de andere kant zal de beeldvorming van het goede doel verslechteren, indien haar meer falen wordt toegeschreven. 
Reflecterend naar de analyse kan het bandwagon-effect een grote rol spelen bij de gevolgen van de mediaberichtgeving. De tabel in de laatste paragraaf van het vorige hoofdstuk laat zien, dat de toon van de berichtgeving van de Johan Cruyff Foundation en War Child beiden stijgend positief zijn. Volgens het bandwagon-effect houdt dat in dat het publiek positiever denkt over deze organisaties. Het publiek neemt de toon van de mediaberichtgeving over. Een ander gevolg is dus dat de mening van het publiek over Jantje Beton gelijk blijft, aangezien de toon neutraal is. Het bandwagon-effect kan dus als belangrijke theorie worden beschouwd wanneer er wordt gekeken naar de mening van het publiek over een goed doel, zonder het publiek daadwerkelijk te toetsen.
8.9 Overeenstemmingstheorie
In het verlengde van het bandwagon-effect, kan eveneens een theorie gekoppeld worden aan de effecten van steun en kritiek. Een effect ongeacht de bron laat zien dat de reputatie van een organisatie zal verbeteren als de organisatie in het nieuws gesteund wordt door een andere actor, en verslechteren als de organisatie bekritiseerd wordt door een andere actor. Hierbij geldt echter ook de overeenstemmingstheorie, dat laat zien dat kritiek van een niet-populaire concurrent kan leiden tot een verbetering van de reputatie van de bekritiseerde organisatie.
 
Reflecterend naar het onderzoek zou dit het geval kunnen zijn in de mediaberichtgeving omtrent de drie goede doelen. Echter is er in de inhoudsanalyse naar voren gekomen dat er in geen geval vanuit de ene actor in de mediaberichtgeving een mening is gegeven over de andere actor.
8.10 Effecten van issue-nieuws
De beeldvorming bij het publiek kan eveneens bepaald worden door de effecten van issuenieuws. Dit houdt in dat als een organisatie in het nieuws vaker aan een bepaalde issue wordt verbonden, het publiek de organisatie eerder met dat issue zal associëren. Ook al zal in een volgende berichtgeving niet de organisatie zelf, maar het onderwerp ter sprake komen.
Reflecterend naar het onderzoek speelt deze insteek een vooraanstaande rol. Een goed voorbeeld hiervan is de berichtgeving over de Johan Cruyff Foundation in 2007, het jaar waarin Johan Cruyff zelf zijn zestigste verjaardag viert. In de berichtgeving hierover, werd dikwijls zowel de hoofdpersoon zelf als zijn organisatie belicht. Bij een volgend bericht waarin de foundation niet direct genoemd werd, kan er bij het publiek toch een bepaalde link zijn ontstaan naar de stichting toe. 
8.11 Celebritisation en pseudo-event
Behalve de theorie over de rol van mediaberichtgeving, is er uiteraard in hoofdstuk 2 ook theorie aan bod gekomen over celebrities. Vooral Evans en Hesmondhalgh hebben een vooraanstaande rol in het proces. Zo komt in hun boek Understanding Media het proces van celebritisation aan het licht.
 Daarin beschrijven zij de huidige cultuur dat wordt bepaald door twee stromingen: celebrity als een populistische democratie (celebrity als sociaal proces) en celebrity als cultureel verval (bekendheid geen uiting meer van werkelijke vaardigheden). Beiden verschillen, maar hebben wel als assumptie dat de celebrity cultuur een vorm is van Zeitgeist, als uitdrukking van deze tijd. Een belangrijk voortvloeisel uit de cultuur van celebritisation is de pseudo-event van Boorstin (1961). Hij benadrukt dat uiterlijk vertoon en de verschijning van een celebrity belangrijker is dan de inhoud van een boodschap.

Reflecterend naar het onderzoek kan de assumptie bevestigd worden dat de celebrity culture inderdaad opgaat voor de huidige tijd. Dat laat vooral de mate van frequentie zien van War Child en Johan Cruyff Foundation ten opzichte van Jantje Beton. De eerste twee goede doelen maken volop gebruik van celebrities en lijken zo in een beter (positiever) vaarwater te zitten dan Jantje Beton, dat zich bovenal kenmerkt door gelijkenissen met vijf jaar geleden. Zowel de frequentie, de toon als de rol van celebrities kenmerkt zich bij de Johan Cruyff Foundation als War Child als positief. Daardoor komen beide goede doelen in de recente mediaberichtgeving beter naar voren dan Jantje Beton, dat op een minimale wijze gebruik maakt van celebrities. De pseudo-event van Boorstin kan hieraan gekoppeld worden. De gebruikmaking van beroemdheden is dus in de recente berichtgeving een positief middel voor goede doelen om tot positieve en frequente publiciteit te komen.
8.12 Mediated Persona
Behalve de pseudo-event, is ook de mediated persona een belangrijk in de berichtgeving omtrent celebrities. Met de mediated persona wordt gesteld dat de persoonlijkheid van een celebrity wordt gecreerd door de media. De media geeft de persoon weer aan het publiek en het publiek neemt dit over. Daarbij stelt Dick Pels in het artikel De republiek der sterren dat er momenteel sprake is van een sterrendemocratie, een samenleving waarbij beroemdheden de nieuwe adel van de maatschappij zijn.
 Zo stelt hij dat sport onder meer een betere uiting van nationalistisch gevoel is dan het koningshuis.
Reflecterend naar het onderzoek kan gesteld worden dat de mediated persona een belangrijk neveneffect is van de recente mediaberichtgeving, en daaropvolgend de mening van het publiek. Johan Cruyff is het uithangbord van zijn foundation. De berichtgeving over deze persoon stelt het publiek in de gelegenheid een mening te vormen of te veranderen. Datzelfde geldt voor Marco Borsato, de belangrijkste celebrity van War Child, en natuurlijk ook alle andere celebrities die betrokken zijn bij de goede doelen. De media heeft een zeer belangrijke rol, aangezien zij in grote mate aan het publiek de celebrity presenteren.
Hoofdstuk 9
CONCLUSIE

In de vorige twee hoofdstukken is een terugkoppeling geweest naar zowel het theorie- als het praktijkgedeelte van het onderzoek. Daarmee komt het einde van de thesis in zicht. In dit hoofdstuk wordt het onderzoek afgerond. In het eerste hoofdstuk is de structuur van de thesis uiteengezet. Daarbij zijn er zowel deelvragen, hypothesen als een probleemstelling aan bod gekomen. In dit hoofdstuk zal hier een antwoord op worden geformuleerd. Daarnaast zal tot slot het conceptuele model worden ingevuld aan de hand van de resultaten en conclusies uit het onderzoek
9.1 Van Jantje Beton tot JCF
Aan de basis van dit onderzoek stonden een zestal deelvragen. In de verschillende hoofdstukken is er op zoek gegaan naar een antwoord op deze vragen. Daarbij zijn de zes deelvragen teruggekomen in de belangrijkste deelvraag. Deze vraag zal in deze paragraaf beantwoord worden. 
· Wat zijn de overeenkomsten en verschillen tussen de Johan Cruyff Foundation, Jantje Beton en War Child?
De Johan Cruyff Foundation is als uitgangspunt genomen in het onderzoek. Deze stichting vierde in 2007 haar tienjarig bestaan. In het onderzoek is het vizier gericht op de recente mediaberichtgeving. Door middel van een inhoudsanalyse is de laatste vijf jaar van de berichtgeving van de JCF in drie landelijke dagbladen bekeken. Deze methode is tevens toegepast op de vergelijkende goede doelen War Child en Jantje Beton.

Allereerst de relatie tussen de Johan Cruyff Foundation en Jantje Beton, ofwel de verhoudingen tussen een goed doel met bekend gezicht en een goed doel zonder bekend gezicht:

Uit de inhoudsanalyse is naar voren gekomen dat met betrekking tot de recente mediaberichtgeving beide goede doelen op drie van de vier geanalyseerde aspecten een duidelijk verschil vertonen. Alleen de berichtgeving doelend op de organisatie zelf kenmerkt zich door een dezelfde neutrale toon. Op de aspecten van frequentie, toon en de rol van celebrities bevindt de Johan Cruyff Foundation zich in een positieve lijn, terwijl Jantje Beton gekenmerkt wordt door een neutraal karakter. Concluderend kan dus vastgesteld worden dat de Johan Cruyff Foundation en Jantje Beton zich kenmerken door een sterk verschillend karakter in de recente mediaberichtgeving.
Dan de relatie tussen Johan Cruyff Foundation en War Child, twee goede doelen die bekend staan om de inzet van celebrities:

Uit de inhoudsanalyse blijkt dat beide goede doelen op twee van de vier vlakken een overeenkomst en verschil weergeeft. De Johan Cruyff Foundation kenmerkt zich door een duidelijke toename in de frequentie van de mediaberichtgeving, terwijl War Child de afgelopen vijf jaar in de berichtgeving redelijk gelijk is gebleven. Bovendien komt in de berichtgeving de organisatie van War Child nadrukkelijker naar voren dan de Johan Cruyff Foundation. Daarentegen kenmerken beide organisaties zich door een parallel stijgende toon. In de recente berichtgeving komen beide goede doelen positief naar voren, waarbij ook de rol van celebrities voorstaand is. Concluderend kan vastgesteld worden dat de Johan Cruyff Foundation en War Child op belangrijke aspecten grote gelijkenissen vertonen, maar daarnaast toch verschillende karaktertrekken hebben in de recente mediaberichtgeving.
Daarnaast is eveneens de relatie tussen Jantje Beton en War Child met elkaar vergeleken:

Daaruit is gebleken dat beide goede doelen op drie van de vier punten verschillen. Alleen de frequentie van de mediaberichtgeving is in de afgelopen vijf jaar vrijwel gelijk gebleven, maar zowel de toon als de rollen van de organisatie en de celebrities zijn bij War Child stijgend, terwijl Jantje Beton zich kenmerkt door neutraliteit. Concluderend kan vastgesteld worden dat Jantje Beton en War Child zich kenmerken door een sterk verschillend karakter in de recente mediaberichtgeving.
9.2 Zonder naam geen faam
Aan de hand van de combinatie tussen de theorie uit het vorige hoofdstuk en de analyse omtrent het praktische deel, is in de vorige paragraaf antwoord gegeven op de belangrijkste deelvraag. Hieruit voortvloeiende is het mogelijk om toe te komen tot de centrale vraagstelling in de thesis, samengevat in de probleemstelling:
· In hoeverre is een goed doel voor de beeldvorming in de media afhankelijk van een bekend gezicht?

In de inhoudsanalyse is de recente mediaberichtgeving van de drie goede doelen Johan Cruyff Foundation, Jantje Beton en War Child aan bod gekomen. Uit het theoretische raamwerk is gebleken dat de mediaberichtgeving voor de beeldvorming bij het publiek zorgt. Deze beeldvorming komt in belangrijke mate tot stand uit de mate, frequentie en inhoud van de berichtgeving. In de inhoudsanalyse is de nadruk gelegd op een viertal factoren, te weten de frequentie, de toon, en de rollen van de organisatie en celebrities in de betreffende berichtgeving. Hieruit is gebleken dat in de recente mediaberichtgeving de Johan Cruyff Foundation op het gebied van de frequentie van de berichtgeving een stijgende lijn heeft doorgemaakt en afwijkt van de twee andere goede doelen. Maar aangezien de probleemstelling betrekking heeft op een goed doel met of zonder bekend gezicht, wordt in dit geval de Johan Cruyff Foundation en War Child als één beschouwd. Wanneer Jantje Beton aan de ene kant en de Johan Cruyff Foundation en Warchild aan de andere kant tegenover elkaar worden gezet, kan de probleemstelling beantwoord worden.
Hieruit is waar te nemen dat er een duidelijk verschil zichtbaar is in de recente mediaberichtgeving van een goed doel met of zonder bekend gezicht. In de afgelopen vijf jaar is de toon van de berichtgeving in de drie landelijke dagbladen Algemeen Dagblad, De Telegraaf en het NRC Handelsblad positiever geweest voor een goed doel met celebrity (Johan Cruyff Foundation en War Child) dan een goed doel zonder bekend gezicht (Jantje Beton). Daar kan aan gekoppeld worden dat in de berichtgeving van deze dagbladen duidelijk is geworden dat de rol van een celebrity vooraanstaand is. Deze gegevens met elkaar in verband brengend kan geconcludeerd worden dat de recente berichtgeving van een goed doel met bekend gezicht de nadruk legt op de celebrity, maar bovendien positief van karakter is. Daarentegen is de recente berichtgeving van een goed doel zonder bekend gezicht gelijk gebleven, niet alleen in frequentie, maar ook in toon. Daaruit kan gesteld worden dat de recente mediaberichtgeving de nadruk legt op celebrities en daarmee indirect goede doelen met celebrities als uithangbord. De celebrity-culture, die in het theoretische gedeelte aan het licht is gekomen, wordt daarmee bevestigd. Als extra punt is er in hoofdlijnen gekeken naar de inkomstencijfers van de drie organisaties. Daarbij valt op dat er een duidelijke relatie zichtbaar is tussen de recente ontwikkeling in de mediaberichtgeving en de inkomstencijfers, maar voor het definitieve oordeel hieromtrent, is vervolgonderzoek een vereiste.
Tot slot kan dus gesteld worden dat een goed doel voor de berichtgeving in de media in grote mate afhankelijk is van een bekend gezicht, aangezien een bekend gezicht voor de berichtgeving van een goed doel in de media invloed heeft op de toon en in mindere mate de frequentie van de berichtgeving. In de hedendaagse celebrity cultuur gaat in de mediaberichtgeving van goede doelen op: zonder naam geen faam…
9.3 Beroemdheden als bindmiddel
De recente mediaberichtgeving wordt in belangrijke mate beïnvloed door de inzet van een celebrity door een goed doel. Dit is kort gezegd de conclusie, die in de vorige paragraaf bij de beantwoording van de probleemstelling aan bod is gekomen. Daarmee is de belangrijkste vraag beantwoord, en zijn de hypothesen, geformuleerd in het eerste hoofdstuk, de volgende horde die genomen kan worden. De twee hypothesen:
Hypothese 1
· Wie geen beroemdheden inzet, telt niet meer mee.
Deze stelling kwam voort uit het artikel in het NRC Handelsblad, dat in de inleiding naar voren kwam. Deze hypothese lijkt radicaal van aard, maar de achterliggende gedachte is na bovenstaand onderzoek te bevestigen. In de vorige paragraaf kwam aan het licht dat goede doelen met beroemdheden in de recente mediaberichtgeving op een positievere manier benaderd worden dan goede doelen zonder beroemdheden. Daaruit voortvloeiend kan gesteld worden dat in de hedendaagse celebrity cultuur goede doelen die geen beroemdheden inzetten, in de mediaberichtgeving niet meer meetellen. Hypothese 1, wie geen beroemdheden inzet, telt niet meer mee, wordt dus aangenomen 
Hypothese 2


· Hoe bekender een beroemdheid, hoe positiever de uitwerking hiervan op de berichtgeving van het goede doel
Deze hypothese heeft betrekking op de relatie tussen goede doelen met bekende gezichten onderling. Toch is deze stelling na afloop van het onderzoek niet bekwaam te beantwoorden. In de inhoudsanalyse is gekeken naar verschillende factoren van de mediaberichtgeving, maar daarbij is er geen direct onderscheid gemaakt tussen de mate van bekendheid van de celebrity die bij een goed doel hoort. Zowel War Child als de Johan Cruyff Foundation maakt gebruik van celebrities, waarbij Johan Cruyff en Marco Borsato de twee belangrijkste uithangborden zijn. Echter, aan de hand van de inhoudsanalyse is niet te stellen welke van de twee celebrities beroemder is, en dus ook niet of dit een positievere uitweking heeft. Daar komt bij dat bij beide organisaties in de berichtgeving een zelfde waarde wordt gegeven aan de rol van celebrities in de berichtgeving. Ook hierin is er geen onderscheid zichtbaar, evenals de toon van de recente berichtgeving, die bij beiden gekenmerkt wordt door een positieve stijging. Alleen in de frequentie heeft de Johan Cruyff Foundation een positievere ontwikkeling doorgemaakt dan War Child, maar daarin gaat het te ver te stellen dat de frequentie van de mediaberichtgeving het gevolg is van het gegeven dat Johan Cruyff beroemder is dan Marco Borsato. De gegevens en resultaten uit het onderzoek in deze thesis zorgt ervoor dat hypothese 2, hoe bekender een beroemdheid, hoe positiever de uitwerking hiervan op de berichtgeving van het goede doel, noch kan worden aangenomen, noch kan worden verworpen.
Tot slot kan het raamwerk van de thesis definitief worden ingevuld: het conceptueel model. Na afloop van het onderzoek, bestaande uit een theoretisch en een praktijkgedeelte, kan er een richting aan de pijl worden gegeven en tevens een waarde, positief, negatief of neutraal, bij de pijl worden benoemd:
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Hoofdstuk 10
REFLECTIE EN AANBEVELING

In het vorige hoofdstuk is het onderzoek met de conclusie officieel afgesloten. In dit hoofdstuk zal er terug worden gekeken op de thesis. Daarbij worden belemmeringen en de nodige haken en ogen aangegeven, en bovendien wordt er getracht om aanbevelingen te doen voor mogelijk vervolgonderzoek.
Allereerst te beginnen met de gekozen methode. Er is enkel gekozen voor het methodologische instrument van de inhoudsanalyse. Deze methode is bij uitstek geschikt voor het vergelijken van mediaberichten. Via het programma Lexis Nexis is er in het archief van de dagbladen De Telegraaf, Algemeen Dagblad en NRC Handelsblad op zoek gegaan naar de berichtgeving omtrent de goede doelen Johan Cruyff Foundation, War Child en Jantje Beton. De keuze voor de inhoudsanalyse lijkt begrijpelijk, echter is het aan te raden in een vervolgonderzoek gebruik te maken van eveneens een andere onderzoeksmethode. Zoals in de theorie naar voren kwam, is het gevolg van de keuze voor de inhoudsanalyse, dat er gekozen wordt voor de stroming van de machtige media. Er wordt verondersteld dat een verandering in de mediaberichtgeving het publiek volledig beïnvloedt. Om een breder kader te creëren en mogelijke gevolgen van mediaberichtgeving beter te onderzoeken, is het bijvoorbeeld aan te raden om een data-analyse of een participerende observatie uit te voeren bij het publiek. Door middel van interviews bij zowel de goede doelen, de betreffende kranten als het publiek, kan er nog concreter op zoek worden gegaan naar de relatie tussen verschillende aspecten van de mediaberichtgeving en de beeldvorming bij het publiek, dat doelt op de probleemstelling van het onderzoek. De inhoudsanalyse is een legitieme keuze voor deze vorm van onderzoek, maar bij vervolgonderzoek is aan te raden gebruik te maken van meerdere onderzoeksvormen.

Dan de keuze voor de onderzoeksaspecten. Er is gekozen voor een drietal dagbladen, te weten De Telegraaf, het Algemeen Dagblad en het NRC Handelsblad. De keuze voor deze drie kranten lijkt logisch, aangezien het alledrie een andere doelgroep van Nederland betrekt. De keuze voor het aantal van drie kranten zou wel in een vervolgonderzoek uitgebreid kunnen worden. Bij deze insteek dat de recente mediaberichtgeving wordt bekeken, is het eigenlijk zo dat er zoveel mogelijk kranten genomen kunnen worden om een gedetailleerder beeld te krijgen van de recente ontwikkeling. Dat zou dan ook een aanbeveling kunnen zijn voor mogelijk vervolgonderzoek: de gebruikmaking van meerdere dagbladen, waaronder regionale kranten. Op deze wijze kan er ook gekeken worden of er een verschil in de mediaberichtgeving over de goede doelen per regio zichtbaar is. 
Daarnaast is er gekozen voor een viertal onderzoekseenheden: de frequentie, de toon, en de rollen van celebrities en de organisatie zelf in de mediaberichtgeving. Deze vier onderzoeksgebieden lijken plausibel, aangezien het vanuit drie verschillende invalshoeken het gebied van mediaberichtgeving betrekt. Toch geldt ook hiervoor, dat er in het vervolg een keuze kan worden gemaakt voor meerdere onderzoekseenheden. Hoe meer eenheden, hoe gedetailleerder de mediaberichtgeving aan het licht kan komen. Daarbij zou gedacht kunnen worden aan het aantal positieve of negatieve woorden in een mediabericht, of de onderverdeling van celebrities per bericht en het aantal celebrities met mogelijk verschillende rangen van invloed op het goede doel.
Voor vervolgonderzoek zou er tevens nader gekeken kunnen worden naar het aantal woorden van een bericht. Dit aantal is wel gemeld in de appendix, maar hier is verder niet op doorgegaan. Zo zou een grote frequentie aan berichtgeving, niet direct berichten met veel woorden betekenen, waardoor dit beter tegen elkaar afgezet kan worden om de impact van de berichtgeving nader te verklaren. In het verlengde hiervan kan in een vervolgonderzoek eveneens onderzocht worden op welke pagina een bepaald bericht verschenen is. De impact van een kort bericht op de voorpagina is zodoende groter dan een groot bericht op de laatste pagina. Om hier nadrukkelijker naar te kijken, kan de invloed van de mediaberichtgeving nog beter worden toegelicht.
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Appendix

Inhoudsanalyse:

Niet: de actor komt maximaal alleen per naam in het bericht voor.
Gering: in het bericht komt de actor wel voor, maar er wordt niet of nauwelijks aandacht aan besteed.

Voldoende: de actor wordt in het bericht genoemd, met een toelichting

Expliciet: in het bericht wordt de nadruk gelegd op de rol van de actor

Positief: De mediaberichtgeving over JCF is positief

Negatief: De mediaberichtgeving over JCF is negatief

Balans: De mediaberichtgeving over JCF is neutraal

************************************************************************************

JOHAN CRUYFF FOUNDATION
2007: De Telegraaf

	Kop
	woorden
	Cruijff
	Foundation
	Celebrity
	

	Goud voor Heerenveen
	478
	G
	G
	V
	P

	BN-ers bluffen zich naar Londen
	342
	N
	N
	E
	B

	De passie van Wimbledon
	930
	G
	G
	V
	B

	Met dubbel gevoel aan diner
	676
	V
	E
	G
	P

	Rolstoeltoppers
	116
	E
	E
	G
	P

	Eerste titels naar Enschede en Maastricht
	133
	V
	G
	V
	B

	Cruijff
	235
	E
	V
	G
	P

	Fenomeen in beeld
	81
	E
	G
	E
	P

	Zonnig door het leven
	1020
	V
	V
	E
	B

	Voetbal als bindmiddel
	712
	V
	G
	V
	P

	
	
	
	
	
	

	2007: De Telegraaf
	
	
	
	
	

	Totaal 
	10
	4x V
	1x N
	0x N
	

	Positief
	6
	2x G
	5x G
	3x G
	

	Negatief
	0
	3x E
	2x V
	4x V
	

	Neutraal
	4
	1x N
	2x E
	3x E
	


2006: De Telegraaf

	Kop
	woorden
	Cruijff
	Foundation
	Celebrity
	

	Richard Smeets schildert Cruyff
	155
	E
	G
	N
	B

	Eindelijk van start
	342
	N
	N
	E
	B

	Cruyff-veldje nu al bron van ergernis
	311
	E
	V
	V
	N

	Aftrap van Cruyffveldje
	125
	G
	V
	G
	P

	Het is inmiddels een vertrouwd beeld
	499
	V
	V
	V
	P

	Recordopkomst Open Dag Cruyff Foundation
	143
	G
	E
	G
	P

	Huntelaar krijgt zijn eigen veld
	427
	G
	V
	V
	P

	Topvoetballers naar afscheid Bergkamp
	237
	V
	G
	G
	B

	Frank de Boer scoort voor JCF
	99
	V
	V
	E
	P

	Cruyff Court voor slechtzienden
	123
	V
	E
	G
	P

	Zes Cruyff Courts op Nederlandse Antillen
	225
	V
	V
	V
	B

	
	
	
	
	
	

	2006: De Telegraaf
	
	
	
	
	

	Totaal 
	1
	5x V
	1x N
	2x N
	

	Positief
	6
	3x G
	2x G
	4x G
	

	Negatief
	1
	2x E
	6x V
	3x V
	

	Neutraal
	4
	1x N
	2x E
	2x E
	


2005: De Telegraaf

	Kop
	woorden
	Cruijff
	Foundation
	Celebrity
	

	Carole Thate, directeur JCF
	304
	N
	G
	V
	B

	ArenA schenkt Only Friends grasmat Ajax
	309
	N
	G
	N
	P

	Wesley Sneijder en FC Twente openen eigen courts
	213
	N
	G
	E
	B

	Cruyff: sport en politiek moeten samenvallen
	373
	E
	V
	V
	P

	Van Basten gaat gestrekt
	102
	G
	G
	E
	P

	Cruyff Court voor Robben
	137
	N
	V
	V
	B

	Fris geluid in eredivisie
	310
	V
	G
	G
	P

	Licht op groen Sponsor Loterij
	149
	G
	G
	N
	P

	Voetbalvrienden op de golfbaan
	322
	V
	G
	E
	B

	Kalou winnaar Johan Cruyff Prijs
	108
	G
	V
	V
	B

	
	
	
	
	
	

	2005: De Telegraaf
	
	
	
	
	

	Totaal 
	10
	2x V
	0x N
	2x N
	

	Positief
	5
	3x G
	7x G
	1x G
	

	Negatief
	0
	1x E
	3x V
	4x V
	

	Neutraal
	5
	4x N
	0x E
	3x E
	


2004: De Telegraaf

	Kop
	woorden
	Cruijff
	Foundation
	Celebrity
	

	KNVB en Cruyff Foundation gaan samen
	402
	N
	V
	V
	P

	Frekie trofee voor Cruyff
	130
	G
	N
	V
	B

	Sporten zonder Grenzen
	988
	N
	E
	V
	P

	Gelijkspel voor ADHD
	213
	N
	G
	N
	B

	Hele wereld kent Cruyff
	636
	E
	V
	V
	P

	Unieke sportdag in olympisch stadion
	238
	G
	E
	G
	P

	Meester Cruijff huldigt talent Sneijder
	322
	V
	V
	E
	P

	Cruyff dankbaar voor oplettendheid
	184
	V
	E
	V
	N

	Zwendel in naam van goede doelen
	427
	V
	G
	G
	B

	Topjury kiest winnaar Johan Cruyff Prijs
	422
	N
	G
	V
	P

	Aron Winter heeft z’n veld
	212
	N
	V
	V
	P

	
	
	
	
	
	

	2004: De Telegraaf
	
	
	
	
	

	Totaal 
	11
	3x V
	1x N
	1x N
	

	Positief
	5
	2x G
	3x G
	2x G
	

	Negatief
	1
	1x E
	4x V
	7x V
	

	Neutraal
	5
	5x N
	3x E
	1x E
	


2003: De Telegraaf

	Kop
	woorden
	Cruijff
	Foundation
	Celebrity
	

	Oranje: onbelangrijk wie beter is
	613
	N
	V
	G
	P

	Johan Cruyff opent straatvoetbaltoernooi
	121
	V
	G
	G
	B

	Arjen trots op Robben Veld
	448
	N
	V
	N
	B

	Van Basten mist goede doel
	166
	G
	G
	V
	P

	
	
	
	
	
	

	2003: De Telegraaf
	
	
	
	
	

	Totaal 
	4
	1x V
	0x N
	1x N
	

	Positief
	2
	1x G
	2x G
	2x G
	

	Negatief
	0
	0x E
	2x V
	1x V
	

	Neutraal
	2
	2x N
	0x E
	0x E
	


2007: Algemeen Dagblad

	Kop
	woorden
	Cruijff
	Foundation
	Celebrity
	

	Schilderen voor Cruyff
	100
	V
	G
	V
	P

	Hoog en laag liggen aan de voeten van Johan Cruyff
	597
	E
	V
	E
	P

	
	
	
	
	
	

	2007: Algemeen Dagblad
	
	
	
	
	

	Totaal 
	2
	0x N
	0x N
	0x N
	

	Positief
	2
	0x G
	1x G
	0x G
	

	Negatief
	0
	1x E
	1x V
	1x V
	

	Neutraal
	0
	1x V 
	0x E
	1x E
	


2006: Algemeen Dagblad

	Kop
	woorden
	Cruijff
	Foundation
	Celebrity
	

	Voetbal op Aruba
	72
	G
	G
	G
	B

	Koninklijk bezoek op Antillen
	91
	V
	V
	V
	P

	Schoen van de Meester
	457
	V
	G
	G
	B

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	2006: Algemeen Dagblad
	
	
	
	
	

	Totaal 
	3
	1x G
	0x N
	0x N
	

	Positief
	2
	0x E
	2x G
	2x G
	

	Negatief
	0
	0x N
	1x V
	1x V
	

	Neutraal
	1
	2x V 
	0x E
	0x E
	


2005: Algemeen Dagblad

	Kop
	woorden
	Cruijff
	Foundation
	Celebrity
	

	Bonden verdienen aan project
	322
	N
	G
	N
	B

	Celeb-am brengt veel geld op voor JCF
	341
	E
	V
	E
	P

	Van Weerelt eerste spelers in golfteam Holland
	333
	N
	G
	G
	B

	Samenwerking CIOS en Cruijff
	93
	N
	V
	N
	P

	
	
	
	
	
	

	2005: Algemeen Dagblad
	
	
	
	
	

	Totaal 
	4
	3x N
	0x N
	2x N
	

	Positief
	2
	0x G
	2x G
	1x G
	

	Negatief
	0
	1x E
	2x V
	0x V
	

	Neutraal
	2
	0x V 
	0x E
	1x E
	


2004: Algemeen Dagblad

	Kop
	woorden
	Cruijff
	Foundation
	Celebrity
	

	Niet rondhangen maar pingelen
	819
	V
	E
	V
	P

	Frekie Trofee voor Johan Cruyff
	96
	E
	V
	V
	P

	Natuurlijk heeft Cruyff ook verstand van golf
	469
	V
	G
	N
	B

	Toppers nu even kneusjes
	619
	G
	G
	N
	B

	
	
	
	
	
	

	2004: Algemeen Dagblad
	
	
	
	
	

	Totaal 
	4
	0x N
	0x N
	2x N
	

	Positief
	2
	1x G
	2x G
	0x E
	

	Negatief
	0
	1x E
	1x V
	2x V
	

	Neutraal
	2
	2x V 
	1x E
	2x G
	


2003: Algemeen Dagblad

	Kop
	woorden
	Cruijff
	Foundation
	Celebrity
	

	Olympisch mausoleum
	891
	N
	G
	N
	B

	
	
	
	
	
	

	2003: Algemeen Dagblad
	
	
	
	
	

	Totaal 
	1
	1x N
	0x N
	0x V
	

	Positief
	0
	0x G
	1x G
	0x G
	

	Negatief
	0
	0x E
	0x V
	1x N
	

	Neutraal
	1
	0x V 
	0x E
	0x E
	


2007: NRC Handelsblad

	Kop
	woorden
	Cruijff
	Foundation
	Celebrity
	

	Boeken over Cruyff leveren sportprojecten op
	753
	V
	E
	E
	P

	Esther Vergeer?
	664
	G
	V
	E
	P

	De krant antwoordt
	429
	G
	G
	V
	B

	
	
	
	
	
	

	2007: NRC Handelsblad
	
	
	
	
	

	Totaal 
	3
	0x N
	0x N
	0x N
	

	Positief
	2
	2x G
	1x G
	0x G
	

	Negatief
	0
	0x E
	1x V
	2x V
	

	Neutraal
	1
	1x V 
	1x E
	1x E
	


2006: NRC Handelsblad

	Kop
	woorden
	Cruijff
	Foundation
	Celebrity
	

	Als je niet opneemt, krijg je geen belletje
	413
	G
	G
	N
	B

	Sporten met één been in Olympisch Stadion
	745
	V
	E
	G
	P

	Prominent op de allerlaatste plaats
	350
	V
	G
	E
	B

	Voetbal voor de jeugd redt de buurt
	953
	E
	E
	V
	P

	
	
	
	
	
	

	2006: NRC Handelsblad
	
	
	
	
	

	Totaal 
	4
	0x N
	0x N
	1x N
	

	Positief
	2
	1x G
	2x G
	1x G
	

	Negatief
	0
	1x E
	0x V
	1x V
	

	Neutraal
	2
	2x V 
	2x E
	1x E
	


2005: NRC Handelsblad

	Kop
	woorden
	Cruijff
	Foundation
	Celebrity
	

	Niet alleen een ster op het veld
	1172
	N
	N
	N
	B

	Cruijff wil belasting als sponsor
	244
	V
	G
	V
	B

	
	
	
	
	
	

	2005: NRC Handelsblad
	
	
	
	
	

	Totaal 
	2
	1x N
	1x N
	1x N
	

	Positief
	0
	0x G
	1x G
	0x G
	

	Negatief
	0
	0x E
	0x V
	1x V
	

	Neutraal
	2
	1x V 
	0x E
	0x E
	


2004: NRC Handelsblad

	Kop
	woorden
	Cruijff
	Foundation
	Celebrity
	

	Je moet specialiseren
	4706
	E
	E
	G
	P

	Trofee voor Cruijff
	131
	V
	V
	N
	B

	Oranje schenkt veldjes
	303
	G
	V
	N
	B

	
	
	
	
	
	

	2004: NRC Handelsblad
	
	
	
	
	

	Totaal 
	3
	0x N
	0x N
	2x N
	

	Positief
	1
	1x G
	0x G
	1x G
	

	Negatief
	0
	1x E
	2x V
	0x V
	

	Neutraal
	2
	1x V 
	1x E
	0x E
	


2003: NRC Handelsblad

	Kop
	woorden
	Cruijff
	Foundation
	Celebrity
	

	Geen berichten over JCF
	
	
	
	
	


**********************************************************************************************

Jantje Beton
2007: De Telegraaf

	Kop
	woorden
	Jantje Beton
	Celebrity
	

	MBO’ers in actie voor Jantje Beton
	90
	N
	N
	B

	Keiharde opvoeding van kind en ouders
	545
	N
	N
	B

	Lente
	841
	G
	N
	P

	Speelplezier
	274
	V
	N
	P

	Alarm over treiterjochies
	293
	G
	N
	N

	
	
	
	
	

	2007: De Telegraaf
	
	
	
	

	Totaal 
	5
	2x N
	5x N
	

	Positief
	2
	2x G
	0x G
	

	Negatief
	1
	1x V
	0x V
	

	Neutraal
	2
	0x E
	0x E
	


2006: De Telegraaf

	Kop
	woorden
	Jantje Beton
	Celebrity
	

	‘Blij dat we mooie speelplek krijgen’
	102
	G
	N
	B

	Steun Sara en Amar
	1084
	N
	G
	B

	Kerkpleinen ingericht als speelplaats
	175
	V
	N
	P

	Het is lente, het is lente
	231
	N
	N
	B

	Jantje Beton
	444
	E
	N
	P

	Kinderprotest
	120
	N
	N
	N

	Lummelen tussen stenen
	115
	N
	N
	N

	Auto’s en hondenpoep
	278
	G
	N
	B

	
	
	
	
	

	2006: De Telegraaf
	
	
	
	

	Totaal 
	8
	4x N
	7x N
	

	Positief
	2
	2x G
	1x G
	

	Negatief
	2
	1x V
	0x V
	

	Neutraal
	4
	1x E
	0x E
	


2005: De Telegraaf

	Kop
	woorden
	Jantje Beton
	Celebrity
	

	Kapot gepest op internet
	1476
	N
	N
	B

	Intocht Kerstman
	191
	G
	N
	P

	Eerste finalisten bekend
	464
	G
	N
	N

	Lekker Buiten Spelen
	170
	V
	N
	P

	Koopt allereerste Ch!pz Janje Beton-lot
	145
	V
	E
	P

	Fris geluid in de eredivisie
	310
	G
	G
	B

	Licht op groen Sponsor Loterij
	149
	G
	N
	B

	Plaatje van de Koningin
	96
	V
	E
	P

	Galmende opening van nieuwe muziekzaal aan het IJ
	140
	N
	E
	B

	Welluidende start muziekgebouw
	151
	N
	E
	B

	‘Respect voor weldoener Bill Gates’
	215
	G
	E
	P

	K-i-n-d-e-r-l-i-n-g-o
	150
	V
	N
	B

	Snuffelen aan het echte werk
	64
	G
	N
	B

	Loterijen schrappen Jubileumtrekking
	87
	G
	V
	B

	Jantje op de bres voor Flipje
	578
	V
	N
	P

	Acties in Breukelen en op Texel
	368
	V
	N
	P

	‘Buiten spelen in plaats van achter de computer’
	412
	E
	G
	P

	De containers van ‘Haagse Hopjes’…
	109
	E
	V
	P

	Voelsprieten
	409
	G
	N
	B

	Goede doelen delen eigen collectanten
	87
	G
	N
	B

	
	
	
	
	

	2005: De Telegraaf
	
	
	
	

	Totaal 
	20
	3x N
	11x N
	

	Positief
	9
	9x G
	2x G
	

	Negatief
	1
	6x V
	2x V
	

	Neutraal
	10
	2x E
	5x E
	


2004: De Telegraaf

	Kop
	woorden
	Jantje Beton
	Celebrity
	

	Elfjesstedentocht met de Kerstman
	161
	G
	N
	P

	
	
	
	
	

	2004: De Telegraaf
	
	
	
	

	Totaal 
	1
	1xG
	1xN
	

	Positief
	0
	0x E
	0x E
	

	Negatief
	0
	0x V
	0x V
	

	Neutraal
	1
	0x N
	0x G
	


2003: De Telegraaf

	Kop
	woorden
	Jantje Beton
	Celebrity
	

	Eigen liedje door Carel Kraayenhof
	160
	V
	V
	P

	Sites intimiderend voor jonge kinderen
	367
	G
	N
	B

	Eurocollecte dupe van slome banken
	449
	G
	N
	B

	Over gezellige pakken enn erg goede doelen
	569
	G
	E
	B

	
	
	
	
	

	2003: De Telegraaf
	
	
	
	

	Totaal 
	4
	3x G
	2x N
	

	Positief
	1
	1x V
	1x V
	

	Negatief
	3
	0x E
	1x E
	

	Neutraal
	0
	0x N
	0x G
	


2007: AD

	Kop
	woorden
	Jantje Beton
	Celebrity
	

	Jantje Beton wil meer profs inzetten op speelplaatsen
	167
	E
	N
	B

	Minister Vogelaar gaat dertig grootste probleemwijken aanpakken
	573
	G
	N
	B

	Van varkenshouders tot reizigers: Denk aan ons!
	119
	G
	N
	B

	Wijffels laat post doorsturen
	316
	N
	N
	B

	
	
	
	
	

	2007: AD
	
	
	
	

	Totaal 
	4
	2x G
	4x N
	

	Positief
	0
	1x N
	0x E
	

	Negatief
	0
	1x E
	0x V
	

	Neutraal
	4
	0x V
	0x G
	


2006: AD

	Kop
	woorden
	Jantje Beton
	Celebrity
	

	Kort nieuws: wervingsactie voor collectanten
	234
	V
	N
	B

	Kindervakantiekeurmerk


	117
	E
	N
	P

	Wat te doen met de kids?
	610
	G
	N
	B

	Waar kunnen de kinderen zoal naartoe?
	335
	G
	N
	B

	‘Macht terug aan de tribune’
	350
	N
	N
	B

	Meer speelbos bij de stad
	287
	V
	N
	P

	
	
	
	
	

	2006: AD
	
	
	
	

	Totaal 
	6
	2x V
	6x N
	

	Positief
	2
	2x G
	0x E
	

	Negatief
	0
	1x E
	0x V
	

	Neutraal
	4
	1x N
	0x G
	


2005: AD

	Kop
	woorden
	Jantje Beton
	Celebrity
	

	Vakantiepret dankzij Jantje Beton
	52
	E
	N
	P

	Muziek Tiesto bij start alle wedstrijden in eredivisie
	316
	G
	G
	B

	Almere krijgt Annie M.G. Schmidt Huis
	79
	V
	V
	P

	25 jaar voorbeeld: …
	2155
	G
	E
	P

	Verplichte toeslag jubileumloterij is niet meer nodig
	160
	G
	G
	B

	Klachtenlijn loterijen gratis
	190
	G
	G
	B

	Collecterooster goede doelen 2005
	471
	G
	N
	B

	
	
	
	
	

	2005: AD
	
	
	
	

	Totaal 
	7
	5x G
	3x G
	

	Positief
	3
	1x V
	2x N
	

	Negatief
	0
	1x E
	1x V
	

	Neutraal
	4
	0x N
	1x E
	


2004: AD
	Kop
	woorden
	Jantje Beton
	Celebrity
	

	Aanrader Elfjesstedentocht
	99
	V
	N
	P

	Commercie duikt nu ook op peuter
	664
	G
	N
	B

	Het nieuwe leven van Jan van Halst
	1456
	N
	N
	B

	Wanneer collecteren
	290
	G
	N
	B

	
	
	
	
	

	2004: AD
	
	
	
	

	Totaal
	4
	2x G
	4x N
	

	Positief
	1
	1x V
	0x E
	

	Negatief
	0
	1x N
	0x V
	

	Neutraal
	3
	0x E
	0x G
	


2003: AD

	Kop
	woorden
	Jantje Beton
	Celebrity
	

	Ode aan de nieuwe prinses
	428
	G
	G
	B

	Koninklijke billethe in de platenzaak
	533
	G
	G
	B

	Skelters scheuren door de Adrianalaan
	515
	V
	N
	P

	‘Ik ben nu staandaardgelukkig’
	934
	N
	N
	B

	Vitesse is verdwaald
	667
	N
	N
	B

	Gemotiveerde geldkloppers
	704
	V
	E
	B

	Wanneer welke collecte
	309
	G
	N
	B

	Loterij op glad ijs
	2253
	V
	E
	B

	
	
	
	
	

	2003: AD
	
	
	
	

	Totaal 
	8
	3x G
	4x N
	

	Positief
	1
	3x V
	2x E
	

	Negatief
	0
	2x N
	2x G
	

	Neutraal
	7
	0x E
	0x V
	


2007: NRC

	Kop
	woorden
	Jantje Beton
	Celebrity
	

	Mijlpaal voor Marktplaats
	44
	G
	N
	B

	Maak speelplekken met goede begeleiders
	1810*
	E
	N
	P

	Loyaliteit kweken met glossy
	784
	G
	N
	B

	Kinderconsument brengt krant over jeugd en internet
	340
	G
	N
	B

	Een einde aan de angst voor de hangjongere
	780
	G
	N
	B

	Brieven met twijfelachtig nut
	701
	G
	N
	B

	
	
	
	
	

	2007: NRC
	
	
	
	

	Totaal 
	6
	5x G
	6x N
	

	Positief
	1
	1x E
	0x E
	

	Negatief
	0
	0x V
	0x V
	

	Neutraal
	5
	0x N
	0x G
	


2006: NRC

	Kop
	woorden
	Jantje Beton
	Celebrity
	

	De sociale uitsluiting
	227
	G
	N
	B

	De hulpversleenster
	448
	G
	N
	P

	Zomerkamp voor 100 euro wordt schaars
	1240
	V
	N
	P

	Haest en De Graaff testen vrijwilligerswerk
	1158
	N
	N
	B

	Spelen inde dras van de nieuwbouwwijk
	672
	E
	N
	B

	Kind in grote stad slecht af
	309
	G
	N
	B

	
	
	
	
	

	2006: NRC
	
	
	
	

	Totaal 
	6
	3x G
	6x N
	

	Positief
	2
	1x E
	0x E
	

	Negatief
	0
	1x V
	0x V
	

	Neutraal
	4
	1x N
	0x G
	


2005: NRC

	Kop
	woorden
	Jantje Beton
	Celebrity
	

	Buiten spelen is niet meer gewoon
	1026
	V
	N
	B

	Kunst om kinderen te laten spelen
	93
	E
	V
	P

	Loterij van Beatrix gaat niet door
	245
	G
	E
	B

	Loterijen innen ongevraagd geld
	354
	G
	N
	B

	
	
	
	
	

	2005: NRC
	
	
	
	

	Totaal 
	4
	2x G
	2x N
	

	Positief
	1
	1x E
	1x E
	

	Negatief
	0
	1x V
	1x V
	

	Neutraal
	3
	0x N
	0x G
	


2004: NRC
	Kop
	woorden
	Jantje Beton
	Celebrity
	

	Stampertjes op premiere van Pluk
	84
	V
	V
	P

	Het cement tussen de stenen
	1883
	N
	N
	B

	
	
	
	
	

	2004: NRC
	
	
	
	

	Totaal
	2
	1x V
	1x V
	

	Positief
	1
	1x N
	1x N
	

	Negatief
	0
	0x E
	0x E
	

	Neutraal
	1
	0x G
	0x G
	


2003: NRC

	Kop
	woorden
	Jantje Beton
	Celebrity
	

	‘Fantastich, een geweldige locatie’
	1099
	G
	G
	B

	Topschaatsers gaan loterij promoten
	760
	G
	E
	B

	
	
	
	
	

	2003: NRC
	
	
	
	

	Totaal 
	2
	2x G
	1x E
	

	Positief
	0
	0x E
	1x G
	

	Negatief
	0
	0x V
	0x V
	

	Neutraal
	2
	0x N
	0x N
	


**********************************************************************************************

War Child

2007: De Telegraaf

	Kop
	woorden
	War Child
	Celebrity
	

	Marco geridderd in Land van Ooit
	96
	G
	E
	P

	Onverwachte gasten
	150
	N
	E
	P

	Langerlust leert werken
	585
	G
	E
	P

	Trappen voor traumakind
	484
	V
	E
	P

	Kinderkelnerrace voor War Child
	157
	V
	V
	P

	Vlammenrecord voor goede doel
	103
	N
	E
	B

	Wij varen onze eigen koers
	575
	G
	V
	P

	Vette cheque voor War Child
	103
	E
	E
	P

	
	
	
	
	

	2007: De Telegraaf
	
	
	
	

	Totaal 
	8
	2x N
	1x N
	

	Positief
	7
	3x G
	2x G
	

	Negatief
	0
	1x V
	2x V
	

	Neutraal
	1
	0x E
	3x E
	


2006: De Telegraaf

	Kop
	woorden
	War Child
	Celebrity
	

	Meer tijd voor mezelf
	912
	V
	E
	P

	War Child Concert
	195
	E
	E
	P

	Borsato haalt ruim drie ton op
	81
	E
	E
	P

	Fondsen werven via bluetooth
	86
	V
	V
	B

	Wie komt er op de Rummikub-doos
	143
	G
	G
	B

	Veerhavenconcert ook voor kinderen
	177
	V
	G
	B

	Studenten twisten zich naar record
	167
	V
	G
	P

	Portret van Borsato in ‘Twee-Vandaag’
	119
	V
	E
	P

	Pret met Borsato
	78
	V
	E
	P

	Borsato-tocht door Alkmaar
	161
	V
	E
	P

	
	
	
	
	

	2006: De Telegraaf
	
	
	
	

	Totaal 
	10
	0x N
	0x N
	

	Positief
	7
	1x G
	3x G
	

	Negatief
	0
	7x V
	1x V
	

	Neutraal
	3
	2x E
	6x E
	


2005: De Telegraaf

	Kop
	woorden
	War Child
	Celebrity
	

	War Child-concert
	191
	E
	E
	P

	Wie wint 400 kerstpaketten
	405
	V
	V
	P

	Creatief kliederen voor pret op board
	111
	E
	E
	P

	De Melkweg in teken van John Lennon
	108
	V
	V
	B

	Zilverrail dendert door het land
	688
	E
	E
	P

	War Child-cd breekt records
	107
	E
	V
	P

	
	
	
	
	

	2005: De Telegraaf
	
	
	
	

	Totaal 
	6
	0x N
	0x N
	

	Positief
	5
	0x G
	0x G
	

	Negatief
	0
	2x V
	3x V
	

	Neutraal
	1
	4x E
	3x E
	


2004: De Telegraaf

	Kop
	woorden
	War Child
	Celebrity
	

	Meester van de muziek
	658
	G
	E
	P

	Bestemming Afghanistan
	369
	V
	V
	B

	‘Dit nooit meer’
	606
	G
	G
	B

	Marco’s missie
	455
	E
	E
	P

	Marco Borsato in praatjesmakers
	120
	G
	E
	P

	Daar kan geen succes tegenop
	1735
	G
	E
	P

	Klapstuk voor War Child
	465
	E
	V
	P

	
	
	
	
	

	2004: De Telegraaf
	
	
	
	

	Totaal 
	7
	4xG
	0xN
	

	Positief
	5
	2x E
	4x E
	

	Negatief
	0
	1x V
	2x V
	

	Neutraal
	2
	0x N
	1x G
	


2003: De Telegraaf

	Kop
	woorden
	War Child
	Celebrity
	

	Wint Marco Borsato Charity Award
	210
	V
	V
	B

	Willemijn Verloop bij Joosten
	114
	E
	V
	P

	Vrede is niet genoeg
	139
	E
	E
	P

	Van Manen voor de jeugd
	122
	G
	G
	B

	Marco Borsato veilt voor War Child
	185
	E
	E
	P

	Rampzalig wat daar gebeurt
	318
	V
	G
	B

	Gekleed tegen oorlogsleed
	110
	G
	G
	B

	
	
	
	
	

	2003: De Telegraaf
	
	
	
	

	Totaal 
	7
	2x G
	0x N
	

	Positief
	3
	2x V
	2x V
	

	Negatief
	4
	3x E
	2x E
	

	Neutraal
	0
	0x N
	3x G
	


-----------------
2007: AD

	Kop
	woorden
	War Child
	Celebrity
	

	Geen honger bij hongertocht,wel kippenvel
	446
	G
	G
	P

	Kindsoldaat
	314
	E
	V
	P

	Koninklijke onderscheiding Willemijn Verloop
	83
	V
	V
	P

	
	
	
	
	

	2007: AD
	
	
	
	

	Totaal 
	3
	1x G
	0x N
	

	Positief
	3
	0x N
	0x E
	

	Negatief
	0
	1x E
	2x V
	

	Neutraal
	0
	1x V
	1x G
	


2006: AD

	Kop
	woorden
	War Child
	Celebrity
	

	Een donateur moet weten waar hij aan toe is
	713
	E
	G
	P

	Het circuit
	647
	E
	E
	P

	
	
	
	
	

	2006: AD
	
	
	
	

	Totaal 
	2
	0x V
	0x N
	

	Positief
	2
	0x G
	1x E
	

	Negatief
	0
	2x E
	0x V
	

	Neutraal
	0
	0x N
	1x G
	


2005: AD

	Kop
	woorden
	War Child
	Celebrity
	

	Legende bij het leven
	589
	V
	V
	B

	Bennie Jolink en Ellen ten Damme eren John Lennon
	82
	G
	E
	B

	Romantiek en onvervulde dromen
	635
	V
	G
	P

	Bezoekjes aan liefdadigheidsprojecten
	780
	G
	E
	B

	Kinderen in de oorlog
	414
	G
	N
	B

	
	
	
	
	

	2005: AD
	
	
	
	

	Totaal 
	5
	3x G
	1x G
	

	Positief
	1
	2x V
	1x N
	

	Negatief
	0
	0x E
	1x V
	

	Neutraal
	4
	0x N
	2x E
	


2004: AD

	Kop
	woorden
	War Child
	Celebrity
	

	Topartiesten zingen voor War Child
	51
	E
	E
	P

	Ahoy’gastheer van War Child
	67
	E
	E
	B

	Hippie komt boven in levend standbeeld
	395
	G
	G
	B

	Saskia en Serge
	253
	V
	E
	P

	Marco
	2204
	V
	E
	P

	Sommige kindsoldaten pleegden zelfmoord
	311
	N
	N
	N

	
	
	
	
	

	2004: AD
	
	
	
	

	Totaal
	6
	1x G
	1x N
	

	Positief
	3
	2x V
	4x E
	

	Negatief
	1
	1x N
	0x V
	

	Neutraal
	2
	2x E
	1x G
	


2003: AD

	Kop
	woorden
	War Child
	Celebrity
	

	Bevlogen in intelligent
	505
	G
	V
	B

	Benefietconcert War Child in Ahoy’
	55
	E
	E
	P

	Liefdadigheid is ook business
	627
	G
	G
	B

	Belangstelling groeit voor herdenkingen
	442
	V
	E
	P

	17.000 euro voor War Child
	81
	E
	E
	P

	Sterren voor Iraakse kinderen
	111
	V
	E
	P

	
	
	
	
	

	2003: AD
	
	
	
	

	Totaal 
	6
	2x G
	0x N
	

	Positief
	4
	2x V
	4x E
	

	Negatief
	0
	0x N
	1x G
	

	Neutraal
	2
	2x E
	1x V
	


2007: NRC

	Kop
	woorden
	War Child
	Celebrity
	

	Schuldgevoel en schaamte
	2008
	G
	E
	B

	Veel liefs uit Schokland
	504
	V
	V
	N

	Wat is de zin van het leven?
	373
	G
	G
	B

	Goed doel?
	691
	G
	E
	P

	NUHR
	255
	G
	G
	B

	Ten strijde
	645
	G
	G
	B

	
	
	
	
	

	2007: NRC
	
	
	
	

	Totaal 
	6
	5x G
	0x N
	

	Positief
	1
	0x E
	2x E
	

	Negatief
	1
	1x V
	1x V
	

	Neutraal
	4
	0x N
	3x G
	


2006: NRC

	Kop
	woorden
	War Child
	Celebrity
	

	Borsato blijft zichzelf in mega-spektakel
	491
	È
	E
	P

	Borsato in de media
	944
	E
	E
	B

	Rappen voor postbus
	1988
	V
	V
	P

	De virtuele vrijwilligers
	817
	V
	G
	B

	Veteranen salueren voor de burgemeester
	755
	N
	G
	B

	
	
	
	
	

	2006: NRC
	
	
	
	

	Totaal 
	5
	0x G
	0x N
	

	Positief
	2
	2x E
	2x E
	

	Negatief
	0
	2x V
	1x V
	

	Neutraal
	3
	1x N
	2x G
	


2005: NRC

	Kop
	woorden
	War Child
	Celebrity
	

	Ten Damme eert Lennon het mooist
	445
	G
	E
	P

	NRC op TV
	619
	N
	G
	B

	Het sterrenactivisme van Marco Borsato
	2086
	E
	E
	P

	Vuist tegen vuist van Beatrix en Ali B.
	89
	V
	E
	P

	‘De vlieger is mijn symbool voor vrijheid’
	797
	V
	V
	B

	Album War Child meest gedownload
	125
	V
	V
	P

	Vrijheid verkoop je met muziek
	794
	G
	E
	B

	
	
	
	
	

	2005: NRC
	
	
	
	

	Totaal 
	7
	2x G
	0x N
	

	Positief
	4
	1x E
	4x E
	

	Negatief
	0
	3x V
	2x V
	

	Neutraal
	3
	1x N
	1x G
	


2004: NRC

	Kop
	woorden
	War Child
	Celebrity
	

	RAP
	142
	N
	G
	B

	Ik rap zoals ik praat
	1914
	G
	E
	P

	
	
	
	
	

	2004: NRC
	
	
	
	

	Totaal
	2
	0x V
	0x V
	

	Positief
	1
	1x N
	0x N
	

	Negatief
	0
	0x E
	1x E
	

	Neutraal
	1
	1x G
	1x G
	


2003: NRC

	Kop
	woorden
	War Child
	Celebrity
	

	Amsterdam krijgt er nog een symfonieorkest bij
	1027
	N
	N
	B

	Hoedenveiling Nationale Toneel
	71
	N
	N
	B

	
	
	
	
	

	2003: NRC
	
	
	
	

	Totaal 
	2
	0x G
	0x E
	

	Positief
	0
	0x E
	0x G
	

	Negatief
	0
	0x V
	0x V
	

	Neutraal
	2
	2x N
	2x N
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