Cees van Woerkum
Persuasieve voorlichting*

De gemeentevoorlichter als beinvioeder

Voorlichting is een typisch Nederlands
begrip. Het laat zich slechts met meer-
dere, op zichzelf onvolkomen trefwoor-
den vertalen. Typisch Nederlands is
misschien ook de woordenstrijd die
over het begrip wordt gevoerd. Toch is
deze strijd niet zonder belang en zelfs
van beslissende betekenis als we het
thema willen aansnijden van de 'per-
suasieve voorlichting'. Voor sommigen
is het een pleonasme, voor anderen
een contradictio in terminis.

Om de tegenstellingen te verduidelij-
ken zal een onderscheid gemaakt wor-
den tussen een drietal typen van voor-
lichters. De discussie is toegespitst op
de gemeentevoorlichting. De gemeen-
tevoorlichting is, naast de gezond-
heidsvoorlichting, de belangrijkste
groeimarkt op voorlichtingsgebied. De
discussie over de aard van de voor-
lichting is daarom belangrijk. Tegelijk
bestaat voor deze discussie een le-
vendige belangstelling.") Twee duide-
lijke prikkels om ons artikel op de ge-
meentevoorlichting te richten.

Voor de ene gemeentevoorlichter is
persuasieve voorlichting een verderfe-
lijke voorlichtingsvorm, voor de ander
is het een volledig geaccepteerd on-
derdeel van zijn werk. Wij staan op het
standpunt dat er ruimte is voor persua-
sieve voorlichting en zullen in dit artikel
in afzonderlijke paragrafen aangeven
waaruit die voorlichting dan zou kun-
nen bestaan en wat haar functies zou-
den kunnen zijn. Verder zullen we in-
gaan op de bijzondere eisen die aan
een dergelijke voorlichtingsvorm ge-
steld kunnen worden.

Persuasieve voorlichting is voorlich-
ting die houdingen en handelen van
de ontvanger tracht te beinvioeden in
een bepaalde, door de zender gewen-

ste richting. Deze omschrijving legt het
criterium bij de intentie van de zender.
Beinvioedende voorlichting behoort er
niet 'beinvioedend’ uit te zien om toch
dit predicaat te krijgen. Het gaat om
de bedoeling die er achter steekt.
Persuasieve voorlichting kan geschie-
den via de open, massacommunica-
tieve communicatievormen, zowel als
via meer gesloten vormen als het
twee- en groepsgesprek. Hier zal het
accent op de massamediale voorlich-
ting liggen, zo niet bij uitstek dan toch
in het bijzonder het terrein van de ge-
meentevoorlichter.

Drie typen van voorlichters

Persuasieve voorlichting past beter bij
de ene voorlichter dan bij de andere.
Om dit te verduidelijken maken we een
onderscheid tussen drie typen van
voorlichters. Eerst geven we een korte
kenschets van elk van deze drie typen.
Daarna werken we het onderscheid uit
aan de hand van een vijftal criteria. De
pretentie is niet concluderend maar
hypothesevormend.

Type A, de 'hulpverlener’, volgt trouw
de bekende definitie van voorlichting,
die de belangen van de cliént voorop-
stelt en spreekt over 'hulp bij menings-
en besluitvorming'. Uitgangspunt zijn
de vragen en problemen van de
burger.

Type B, de 'informatieverspreider’, ziet
zichzelf eerder als een bewerker van
informatie, die vervolgens wordt rond-
gestuurd. Zonder dat er sprake is van
een concrete afstemming wordt infor-
matie openbaar gemaakt op een wijze
die beantwoordt aan eisen van orde-
lijkheid, begrijpelijkheid.

Type C is de 'communicatie-specialist’

* Dit artikel is een bewerking van een rede uitgesproken tijdens sommatie 1983.
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die in het kader van een beleid ope-
reert om dit beleid te helpen reali-
seren.

De trefwoorden zijn hoogst arbitrair en
meer gekozen ter wille van de discus-
sie dan vanwege hun zuivere weerga-
ve van wat is beoogd. Zonder etiket
zou steeds naar de omschrijving te-
ruggegrepen moeten orden.

De drie typen zijn te verstaan als Ideal-
typen.?) Ze komen in de praktijk in ver-
schillende mengvormen voor.

Criterium 1: Referentiegroep

Een referentiegroep is een groep
waarmee men zich pleegt te vergelij-
ken of waarmee men zich graag ver-
gelijkt. Voor het laatste kiezen we hier.
De ‘hulpverlener' vergelijkt zich bij
voorkeur met het maatschappelijke
werk, het opbouwwerk of een instituut
als de sociale raadsman. Hij voelt zich
met name thuis in het agogische mi-
lieu. De 'informatieverspreider’ heeft
als referentiegroep degenen die wer-
ken bij de nieuwsmedia, journalisten
dus. De 'communicatiespecialist’' voelt
verwantschap met de wereld van de
PR en de ideéle reclame. Het refereren
aan deze verschillende beroepsgroe-
pen betekent 0.a. dat men geneigd is
om bladen uit juist die sfeer te lezen,
dat men in die kringen vakmatige con-
tacten heeft en zoekt. Het kan zelfs be-
tekenen dat men het speciale jargon
gebruikt dat bij deze drie werelden
heerst of dat men zich volgens de daar
heersende informele code kleedt.

Criterium 2: Het zelfbeeld, autonoom
of niet

De 'hulpverlener' ziet zichzelf als een
autonoom iemand met een volstrekt ei-
gen verantwoordelijkheid binnen de
relatie met zijn cliént. Voorlichting is in
zijn ogen een proces dat zich niet ver-
draagt met sturing van boven. Wan-
neer hij bepaalde consignes zou
meekrijgen zou zijn werk geen voor-
lichting meer mogen heten.

Ook de ‘informatieverspreider’ gelooft
in autonomie en vindt dat hijzelf de fi-

guur is die moet bepalen wat wel of
niet interessant is om in de openbaar-
heid te brengen.

Daarentegen accepteert de 'commu-
nicatiespecialist’ dat hij niet autonoom
kan zijn. Voorlichting is een beleidsin-
strument en voorlichters worden niet
op pad gestuurd om her en der wat te
helpen of naar eigen goeddunken in-
formatie te verspreiden. Bepaalde
voorlichtingsresultaten zijn welgevalli-
ger dan andere, in de ogen van het
beleid. Daar moet de voorlichter reke-
ning mee houden, sterker, daar moet
hij zich op richten.

Criterium 3: De ontvangergerichtheid

Bij de 'informatieverspreider' is de ont-
vangergerichtheid zwak. Hij acht zijn
taak beeindigd als hij de informatie or-
delijk en begrijpelijk heeft rondge-
stuurd. Wie er verder gebruik van
maakt interesseert hem niet erg.

Bij beide anderen bestaat wel een
sterke ontvangergerichtheid, maar de-
ze verschilt principieel van karakter.
De 'hulpverlener’ is ontvangergericht,
of — in zijn termen - cliéntgericht, om-
dat dit tot zijn ethos behoort. De be-
hoeften en problemen van de burger
zijn het uitgangspunt waar de inhoud
op afgestemd moet worden. Bij de
‘communicatiespecialist’ staat de in-
houd globaal vast en gaat het veeleer
over de vraag hoe deze overgebracht
moet worden. Ook daarvoor moet men
scherp naar zijn publiek kijken, maar
op een geheel andere wijze dan bij de
‘hulpverlener’. We kunnen hier de ver-
gelijking maken met de reclameman of
-vrouw, die de consument, althans in
een bepaald opzicht, zeer serieus
neemt en er intense aandacht aan be-
steedt.

Criterium 4: De effectiviteit en de
vertrouwensbasis

De 'hulpverlener’ denkt een belangrijk
argument ter beschikking te hebben
dat zijn positie ondersteunt, namelijk
de vertrouwensrelatie tussen hem en
zijn cliént. Zou de voorlichter sturende



bedoelingen hebben, dan zou de
cliént dit alras bemerken. Ergo, het
vertrouwen zou worden geschaad en
daarmee de geloofwaardigheid. Van
enige beinvioeding kan dan geen
sprake meer zijn.

De ‘communicatiespecialist’ ontkent
niet dat dit vertrouwen een belangrijk
punt van aandacht is, maar houdt vol
dat er beinvicedingsmarges aanwezig
zijn, juist op grond van bestaand ver-
trouwen. Veel wat van de burger ge-
vraagd wordt spoort wel niet geheel
met diens directe prioriteiten maar kan
hem indirect en op termijn toch ten
goede komen. Particulier en algemeen
belang kunnen goed samengaan. De
voorlichter zal moeten aantonen
waarom.

Deze discussie gaat enigszins voorbij
aan de 'informatieverspreider’, die
zichzelf eerder als een 'service-insti-
tuut’ ziet en niet zo nodig op een be-
paald effect uit is. Hij hecht wel waar-
de aan zijn geloofwaardigheid, reden
waarom hij journalistieke criteria als
objectiviteit en een correcte weergave
van feiten hoog in zijn vaandel heeft
staan.

Criterium 5: De mentale instelling

De mentale instelling van de 'hulpver-
lener’ is onomwonden idealistisch. Hij
wil de wereld verbeteren, democrati-
sche ontwikkelingen bevorderen, en
emancipatieprocessen ondersteunen.
De voorlichtingspraktijk moet in dit
streven passen. De burger is voor hem
een subject, waarmee hij in evenwaar-
dige dialoog-relaties wil treden. Parti-
cipatie in voorlichtingsacties juicht hij
daarom toe, omdat dit de mondigheid
van de deelnemers kan vergroten.

De vaak hooggestemde idealen van
de 'hulpverlener’ passen slecht bij de
‘communicatiespecialist’, evenals bij
de 'informatieverspreider’. De ‘com-
municatiespecialist’ noemt zichzelf
graag een realist. Hij weet hoe voor-
lichting in het beleid past en wat dien-
tengevolge haar (beperkte) opdracht
is. Wel zal hij trachten, vanuit zijn visie
op de reéle mogelijkheden van voor-

lichting, dit beleid mede te beinvioe-
den, maar zonder daar een duidelijk
maatschappelijk engagement aan te
verbinden. De 'informatieverspreider’
is evenmin erg idealistisch. Conform
de meerderheid van zijn collega's bij
de nieuwsmedia volgt hij het gebeuren
op een afstand, met neutrale blik.

Tot zover de typering van een drietal
typen van voorlichters. Terug naar ons
thema van de persuasieve voorlich-
ting. Waar moeten we dit plaatsen?
Heel duidelijk bij de 'communicatie-
specialist’, die sturende bedoelingen
accepteert. De beide anderen doen
dit niet en hebben ook geen deskun-
digheid opgebouwd om persuasief te
opereren. Een overheid die voorlich-
ting gebruikt om daarmee haar beleid
meer effect te geven kan gewoonlijk
op zeer argwanende blikken rekenen.
Toch zullen velen persuasieve voor-
lichtingscampagnes toejuichen, bij-
voorbeeld als het gaat om de bestrij-
ding van zwerfvuil, het corrigeren van
vooroordelen betreffende  minder-
heidsgroeperingen e.d. Maar er zijn
grenssituaties waar verhoogde waak-
zaamheid is geboden.

Nu is het ons idee dat juist als we reke-
ning houden met de positie van voor-
lichting als een beleidsinstrument de-
ze grenssituaties eerder worden ge-
problematiseerd. Vanuit het beleid is
regelrechte druk mogelijk om het in-
strument voorlichting in een bepaalde
richting in te zetten, zowel als sancties
van een meer subtiele vorm, bijvoor-
beeld het betrekken dan wel uitsluiten
van voorlichters bij niet-openbare dis-
cussies, het toekennen dan wel afwij-
zen van verzoeken om bepaalde bud-
getten of faciliteiten. Bestuurders heb-
ben in hun ogen gezag gekregen om
het te gebruiken. Daar past ook de
voorlichting in. Als we hieraan voorbij-
gaan overzien we wat feitelijk plaats-
vindt.

We zullen later meer precies ingaan
op de functies van persuasieve voor-
lichting. Wel willen we reeds hier een
duidelijk verschil signaleren tussen
voorlichting in de beleidsvoorberei-
dende fase en voorlichting in de fase



van de uitvoering van aanvaard be-
leid. Met name in deze eerste fase is
terughoudendheid gewenst, ook bij
druk van het bestuurlijk apparaat. In
de fase van beleidsuitvoering zijn er
daarentegen zeker algemeen geac-
cepteerde mogeliLkheden tot persua-
sieve voorlichting.”)

Strategieén van beinvioeding

Beinvioeding kan zowel grootschalig
als kleinschalig opgevat worden. Bij
grootschalige beinvioeding denken
we in dit verband vooral aan campag-
nes. Bij kleinschalige beinvioeding
aan diverse boodschapstrategieén,
die, al of niet in het kader van campag-
nes, een bepaalde houding of gedrag
moeten bevorderen.

Bij campagnes kiest men één thema
dat gedurende een beperkte tijd met
een bijzondere intensiteit onder de
aandacht van velen wordt gebracht,
meestal via verschillende media. De
keuze van een campagne-thema is
cruciaal. Het thema moet noch te
breed, noch te eng zijn. Het gevaar
van een te breed thema is dat het niet
meer als een gespreksthema hanteer-
baar is, waardoor het minder gemak-
kelijk kan doordringen tot de informele
gespreksagenda van het publiek. Bo-
vendien is bij een breed thema de ac-
tie-component meestal vaag. Het pu-
bliek ziet onvoldoende concreet wat
het aan iets kan doen en de voorlichter
kan daarbij nauwelijks steun verlenen.
Om die reden stelt Wiebe: " . . . itis ea-
sier to sell commodities over TV
than . . . to sell good citizenship'.®)
Over het effect van campagnes is een
boek te schrijven. Belangrijk lijkt de
doelbewuste koppeling van massame-
diale voorlichting aan voorlichting via
meer besloten kanalen, waarbij vooral
de discussiegroep genoemd dient te
worden.®) Zo wordt de voornaamste
kwaliteit van massacommunicatie, het
effect in de breedte, verbonden aan
het voordeel van twee- en groepsge-
sprekken, i.c. de dieptewerking. Uiter-
aard stellen zich hier bijzondere eisen
zowel aan het organisatievermogen

van de voorlichter als aan zijn vermo-
gen om discussiegroepen goed te be-
geleiden. Zeker voor de gemeente-
voorlichter, die niet zelden afkomstig is
uit het journalistiecke milieu, zijn dit
zware eisen.

In de praktijk zien we deze koppeling
bijvoorbeeld bij de zogenaamde dis-
cussiefilms, films die niet als eerste
taak hebben de kijker over een thema
te informeren, maar hem prikkelen
daarover met anderen te discussiéren.
Ook menige video-produktie is juist
hierop gericht.

Bij strategieén van kleinschalige bein-
vioeding ontmoeten we een veelheid
van boodschapvariabelen, die onder
bepaalde condities een bepaald effect
op houding en gedrag zouden kunnen
uitoefenen. Hierover is zeer veel on-
derzoek bekend. Met enig recht kan
gesproken worden van een moderne
rethorica, die uitgaat van de aloude
principes van Aristoteles, maar deze
met name psychologisch sterk heeft
verfijnd. Volstrekte duidelijkheid over
wat te doen heeft deze moderne retho-
rica (gelukkig) niet opgeleverd. Het
onderzoek laat meestal een aanvanke-
lijk optimisme over een bepaalde ge-
neralisatie, indien dit-dan dat, snel
achter zich. Steeds meer conditionele
variabelen worden in de experimenten
betrokken, waardoor nieuw inzicht ont-
staat in het effect van een bepaalde
strategie in een bepaalde situatie.
Voor de practicus is dit uitstekende
leerstof, al zal het hem moeilijk vallen
uit de kluwen van samenhangen een
leidraad te halen. Overigens: niet alles
is meetbaar. Daarmee kunnen belang-
rijke factoren buiten spel komen te
staan. Hier moet de voorlichter op zijn
intuitie blijven varen.

We kunnen dus geen lijst van vuistre-
gels presenteren, maar geven hieron-
der enige variabelen die in de overwe-
gingen moeten worden betrokken.
McGuire stelt: 'The state of the art is
such that typologies are useful in sug-
gesting the alternative options that are
available for message appeals even
though we are unable at this point to
judge their relative effectiveness in va-



rious communication situations'®)
Voor een idee van de betekenis van
die variabelen in bepaalde condities
wordt verwezen naar de veelal over-
vioedige literatuur.”)

De volgende boodschap-variabelen
lijken van belang:

— een rationele ten opzichte van een
emotionele aanpak. Bij een rationele
aanpak beperkt men zich tot feitelijke
informatie, die specifieke, relevante en
verifieerbare evidenties bevat om een
claim te ondersteunen. Daarmee
tracht men cognities te beinvioeden.
Bij een emotionele aanpak wordt eer-
der een beroep gedaan op het gevoel.
Bekend is het onderzoek over bedrei-
gende boodschappen (fear appeal),
een in de gezondheids- en verkeers-
voorlichting zeer gebruikelike wijze
om iets van mensen gedaan te krijgen.
Een andere aanpak is die van de per-
sonificatie en de dramatisering. Bij
personificatie wordt een probleem bij
een bepaalde persoon, met herkenba-
re eigenschappen, gesitueerd. Bij dra-
matisering wordt het probleem in een
gebeuren vertaald; er is sprake van
een verhaal waarin de personages iets
meemaken van onalledaagse impor-
tantie. Beide technieken pogen de ont-
vanger emotioneel bij een probleem te
betrekken.

~ De volgorde van argumentatie. In
het algemeen geldt dat het verstandi-
ger is om in argumentatie twee kanten
te belichten, de voors en de tegens.
Het is dan de vraag met welke argu-
menten het best begonnen kan wor-
den, degene die ten gunste van het
eigen standpunt pleiten dan wel die
daartegen in gaan.

~ Impliciete en expliciete beinvioe-
ding. Moet men de wil om te beinvioe-
den duidelijk tonen of deze juist zoveel
mogelijk verbergen, in de veronder-
stelling dat mensen die zich beinvioed
weten moeilijk zijn te beinvioeden?
Een vandaag de dag veel toegepaste
vorm van impliciete beinvioeding is
het laten uitlekken van beleidsvoorne-
mens, waardoor men in een vroeg sta-
dium zicht krijgt op de aard van de
reacties en daarop kan anticiperen als

het beleid 'officieel' naar buiten wordt
gebracht, zowel met aanpassingen in
het beleid zelf als door een bepaalde
presentatie.

— Het gebruik maken van bepaalde
appeals. Men kan een bepaalde ge-
wenste handelswijze koppelen aan
gewaardeerde eigenschappen, waar-
door deze handelswijze niet om zich-
zelf maar vanwege de relaties met die
eigenschap aantrekkeliik wordt. De
bloeddonor toont zijn flinkheid en zijn
offervaardigheid en helpt zo patiénten
die om bloedplasma verlegen zijn. In-
spraak bij nieuwbouwprojecten is een
goede gelegenheid om de toekomsti-
ge buurtgenoten te leren kennen en is
vaak niet ongezellig. Op deze niet-ei-
genlijke motieven, althans in de ogen
van de zender, kan in de voorlichting
ingespeeld worden.

Met deze lijst van rethorische technie-
ken, die zich gemakkelijk laat uitbrei-
den en uitwerken, komen we aan de
grens van wat we nog des voorlichters
zouden kunnen noemen. Volgens ve-
len zal die grens reeds overschreden
zijn. We hebben behoefte aan een cri-
terium dat al te krasse grensoverschrij-
dingen voorkomt. Als een minimum-
voorwaarde zouden we willen stellen
dat dergelijke vormen van persuasie
niet in strijd mogen zijn met bewust
keuzegedrag van de burger. Ze mo-
gen de bewuste besluitvorming niet
vervangen, daarvoor in de plaats tre-
den. Dit criterium zullen we hieronder
blijven hanteren als we de functies van
persuasieve voorlichting bespreken.

Functies van persuasieve
voorlichting

Aan welke mogelijke en gewenste ef-
fecten denkt de 'communicatiespecia-
list' als hij tracht te beinviceden? Ons
inziens zijn er tenminste drie functies
te noemen.

Functie 1: het opwekken van belang-
stelling

Als eerste functie zien we het opwek-
ken van belangstelling voor bepaalde



problemen of ontwikkelingen, waar-
door de basis kan worden gelegd voor
een daarop aansluitende informatieve
campagne. De persuasieve voorlich-
ting vormt hier de voorfase van een
meer informatieve voorlichting. De ge-
wenste houding is een niet onverschil-
lige, positieve geneigdheid ten op-
zichte van het informatieve aanbod,
het gewenste gedrag is informatiezoe-
kend gedrag.

Er valt over te twisten of we hier wel
met persuasieve voorlichting te maken
hebben. Schramm maakt een onder-
scheid tussen een attentie-effect en
een persuasie-effect 8) Voor ons is het
verwerven van attentie een afzonderlij-
ke vorm van persuasie, zowel als een
mogelijk onderdeel van een bredere
persuasieve aanpak. Deze functie is
duidelijk herkenbaar bij een nationaal
instituut als Postbus 51. Smaakmaken-
de spotjes worden aangewend om de
burger ertoe te bewegen een informa-
tiepakket aan te vragen. Op gemeen-
telijk niveau zouden affiches, tentoon-
stelingen en AV-produkties als zoda-
nig kunnen fungeren. Ook locale TV
zou hier erg geschikt voor zijn.

Een bijzondere argumentatie voor de-
ze vorm van persuasie kan geput wor-
den uit de kenniskloofhypothese. Min-
der geschoolden plegen minder ge-
bruik te maken van het informatieve
aanbod dat (met name de geschre-
ven) media ter beschikking stellen, en
daarvan minder te leren, dan hun meer
geschoolde medeburgers.®) Zo wordt
hun achterstand op informatiegebied
steeds groter. Minder geschoolden
zijn minder gewend om met informatief
materiaal om te gaan. Het is zelden
een onderdeel van hun dagelijks werk.
Door hun betrekkelijk onvermogen om
informatief materiaal te verwerken ra-
ken ze niet als vanzelf op de hoogte
van wat voor hen van belang zou kun-
nen zijn. Daar moet een interessebasis
voor gevormd worden. Dat zou de taak
van de attentie-opwekkende voorlich-
ling kunnen zijn, uiteraard naast het
produceren van voorlichting die met
hun geringere voorkennis en leervaar-

digheid rekening houdt. Het heeft
geen zin belangstelling op te roepen
voor iets dat verder niet aan de be-
staande communicatieve predisposi-
ties is aangepast.

Functie 2: Het actualiseren van reeds
aanvaard gedrag

Als tweede functie van persuasieve
voorlichting zien we het actualiseren
van reeds aanvaard gedrag, dit wil
zeggen gedrag dat door de burger
reeds in een eerder stadium is geac-
cepteerd, en vaak ook wel is geprakti-
seerd, maar daarna onbedoeld, al-
thans zonder bewuste beslissing, in
de vergetelheid is geraakt. Door de
burger (opnieuw) op het gedrag te at-
tenderen kan de hoop gewettigd zijn
dat hij trouwer conform zijn eigen goe-
de bedoelingen handelt.

Voorbeelden zijn te vinden in de ver-
keersvoorlichting. Een sticker '50 is te
hard' wekt de automobilist op de snel-
heid in de bebouwde kom in de gaten
te houden en - indien nodig — te mati-
gen. Het is een soort reminder voor
een afspraak die de meeste automobi-
listen met zichzelf gemaakt zullen heb-
ben. Een ander voorbeeld is de voor-
lichting over inbraakpreventie: door
onbedoelde onachtzaamheid geven
we ongenode gasten de kans. Tot dit
gebied zouden we misschien ook kun-
nen rekenen de voorlichting over — ge-
meentelijke — diensten en voorzienin-
gen, waar burgers gebruik van kunnen
maken. Nemen we als voorbeeld de
informatie over gemeentelijke zwem-
baden. Zoals bekend kosten deze
handenvol gemeenschapsgeld, mede
door het beperkte gebruik dat ervan
wordt gemaakt, en dit in een tijd dat de
fitnesscentra alom uit de grond schie-
ten. Het is aannemelijk dat vele bur-
gers vaker zouden willen gaan zwem-
men, maar door diverse andere activi-
teiten daar niet toe komen, zonder dat
hier van een bewuste keuze sprake is.
Een stimulerende campagne zou het
alternatief van badbezoek een wat ho-
gere prioriteit kunnen geven.



Functie 3: het doen accepteren van
gewenst gedrag

De derde functie betreft het doen ac-
cepteren van wat (door het bestuur)
als sociaal gewenst gedrag wordt be-
schouwd, gedrag dat er nog niet is,
maar dat er moet komen.

Op nationaal niveau zijn er vele toe-
passelijke voorbeelden op het gebied
van de energievoorlichting of de mi-
lieuvoorlichting. Locaal kunnen we
denken aan voorlichting over het ge-
scheiden aanbieden van huisvuil, of
over het aanlijnen van honden, waar
deze tot dan toe vrijelijk konden rond-
rennen.

Deze voorlichting is problematisch,
zowel wat betreft haar effectiviteit als
haar voorlichtingskarakter. Laten we
deze beide punten afzonderlijk be-
zien. Een volksvertegenwoordiging
kan democratisch een besluit nemen
ten gunste van een bepaald beleid; dit
betekent daarom nog niet dat de indi-
viduele burger dit beleid klakkeloos
aanvaardt en zich conform dit beleid
gedraagt. Wat in het algemeen belang
gewenst wordt is nog niet direct in het
persoonlijk belang, zeker niet als we
dit op korte termijn bezien. Bovendien
is de relatie tussen het individuele ge-
drag en het beoogde totaal-effect
vaak indirect en moeilijk zichtbaar.
Hoe vaak we ook als individu de auto
laten staan, de verkeerschaos krijgen
we alléén niet bedwongen.

Treffende voorbeelden vinden we ook
op het gebied van de zwerfvuilbestrij-
ding of bij het gescheiden ophalen van
huisvuil. Nemen we het laatste voor-
beeld. Wie zijn huisvuil gescheiden
aanbiedt krijgt daarvoor niets terug, al-
thans niet direct. Later kan hij wellicht
rekenen op een lagere rekening van
de gemeentebelasting, maar er is
geen direct verband tussen zijn per-
soonlijke inspanningen en dit lokkertje
voor later. Zou hij er met de pet naar
gooien, dan beinvicedt dit niet noe-
menswaard het totale effect van de ac-
tie en daarmee het rendement achter-
af voor hemzelf in financiéle zin. Het
zal duidelijk zijn dat de voorlichting zo

van een belangrijk argument beroofd
wordt en vaak weinig effect sorteert op
dit gebied. Vanwege de problemati-
sche effectiviteit zal er druk uitgeoe-
fend worden om voorlichting te ver-
vangen door regelgeving. Hier ont-
staan echter twee problemen. Op de
eerste plaats is ook regelgeving in een
onwillig milieu niet effectief, tenzij
sanctionering gemakkelijk is. Bijvoor-
beeld bij het gescheiden aanbieden
van huisvuil lijkt dit allesbehalve het
geval. Daaruit volgt weer de roep om
begeleidende voorlichting. Denk aan
de wetgeving en voorlichting over au-
togordels. Op de tweede plaats vraagt
regelgeving om een politieke wil, die
pas aanwezig pleegt te zijn in een
gunstig klimaat. Als de publieke opinie
op dit punt niet is gevormd of - erger -
tegen de maatregel gekant is, zal er
niet veel uit de politieke bus komen.
Het vormen van een publieke opinie
zou dan een taak van persuasieve
voorlichting kunnen zijn, maar daar-
mee komen we rechtstreeks op het
thema van het behoorlike. Is deze
vorm van beinvioeding nog voorlich-
ting te noemen?

We stelden eerder de minimum-eis dat
voorlichting niet in strijd mag zijn met
bewust keuzegedrag. Bij de eerste
twee functies behoeft deze eis weinig
problemen op te leveren. Ofwel gaat
de persuasieve voorlichting vooraf aan
op bewuste keuzes doelende informa-
tieve voorlichting, ofwel tracht de per-
suasieve vooorlichting eerder (be-
wust) gemaakte keuzes naar boven te
halen. Bij de derde functie daarente-
gen zijn ontsporingen licht voorspel-
baar. Voorlichting over genomen
maatregelen, zonder de achterliggen-
de argumentatie als belangrijk onder-
deel, kan moeilijk meer voorlichting
genoemd worden, hoe nuttig deze
vorm van beinvioeding verder ook kan
zijn. Bij het scheppen van een gunstig
klimaat voor regelgeving kan de voor-
lichting opinievormend optreden, dit
wil zeggen dat gepoogd wordt de bur-
ger tot een bepaald standpunt aan te
zetten aangaande een probleem. De
voorlichting kan echter niet opiniérend



optreden, in de zin dat één bepaalde
politieke mogelijkheid in de voorlich-
tingsactie overheerst. Deze taak be-
rust bij de politieke partijen en de pers.

Voorwaarden

Persuasieve voorlichting mag dan in
bepaalde condities een geaccepteer-
de vorm van voorlichting zijn, dit bete-
kent nog niet dat de weg geéffend is
voor belangrijke voorlichtingssucces-
sen. Het veranderen van houding of
gedrag door middel van voorlichting
geldt als zeer problematisch. De veel-
al anonieme voorlichter die zich in de
altijd vrijplijlvende sfeer van de massa-
media richt tot de individuele burger
staat zwak tegenover gevestigde op-
vattingen, houdingen en gedragingen,
die vaak zeer effectief sociaal worden
bekrachtigd.

Twee voorwaarden zijn aan dergelijke
voorlichting te stellen, wil de daaraan
besteedde tijd en het gespendeerde
geld in overeenstemming zijn met het
resultaat. Ten eerste is dat een strate-
gisch goed doordachte voorbereiding
en uitvoering. Ten tweede de inbreng
van een ongewone dosis creativiteit.
Wil een voorlichtingsactie strategisch
goed doordacht zijn, dan moeten de
belangrijkste beslissingen in kaart zijn
gebracht en aan elkaar zijn gerela-
teerd. Het negeren van één onderdeel
van het beslissingsmodel kan het
eindresultaat fnuiken.

Wie bijvoorbeeld bij locale milieuvoor-
lichting vergeet dat er een actieve vrij-
willigersgroep op het betreffende ter-
rein werkzaam is, en op eigen houtje
initiatieven neemt, loopt gerede kans
deze groep tegen zich gekeerd te krij-
gen. In plaats van medewerking ont-
staat er een vaak moeilijk meer te han-
teren contra-actie. Een goede strate-
gie vraagt om een werkplan, dat alle
beslissingen fasegewijze ordent en
aangeeft hoe ze onderbouwd kunnen
worden.'?)

In de voorbereidingsfase zijn dit be-
slissingen aangaande het preciese
doel van de actie, de relatie met ande-
re beinvioedingswijzen dan voorlich-

ting, de doelgroep, de media, de the-
makeuze en de globale keuze van de
benadering, de samenwerking en de
budgettering. Veel beslissingen kun-
nen niet goed genomen worden zon-
der enig idee van de communicatieve
predisposities van de doelgroep (de
interesse of informatieve behoefte, de
voorkennis en de houding), waarover
men gegevens kan vergaren via meer
of minder eenvoudige vormen van ver-
kennend ontvangeronderzoek.

In de fase van de produktie is inzicht in
efficiénte werkmethoden van groot be-
lang, zeker als het gaat om teamwork.
In de fase van de revisie kennis van
pretestmethoden met hun voor- en na-
delen. In de evaluatiefase kennis van
eenvoudig effectiviteitsonderzoek,
eenvoudig gezien de tijd, die beschik-
baar is en de financiéle en personele
middelen.

Niet altijd zullen zo voldoende garan-
ties zijn in te bouwen voor een succes-
volle persuasieve voorlichtingsactie.
Bij een zorgvuldige strategische voor-
bereiding behoort dan ook de vraag
of, gezien de communicatieve situatie,
voorlichting lonend is. De kosten per
adequaat bereikte ontvanger kunnen
zo hoog oplopen dat het geld elders
beter kan worden besteed, of andere
beinvioedingsmethode prioriteit ver-
dienen. (Bedenk echter dat het alter-
natief regelgeving, zonder verplich-
ting, ook aan condities gebonden is).
Soms bereikt voorlichting het omge-
keerde van wat beoogd werd. Cam-
pagnes ter bestrijding van vooroorde-
len hebben op dit punt een twijfelach-
tige reputatie,'")

Strategisch werken vraagt om training.
Niet alle voorlichters zijn gezegend
met een vooropleiding waarin deze
training standaard was en hebben
daarom wel eens moeite met een goe-
de werkplanning. Wie kent niet het ty-
pe voorlichter dat 'het bureau leeg
houdt', zorgt dat de meest urgente op-
drachten vervuld worden.

Is bij de eerste voorwaarde met (na)
scholing veel te bereiken, bij de twee-
de voorwaarde, die van creativiteit,
zijn de mogelijkheden daartoe beperk-



ter. Willen boodschappen in het altijd
concurrerende milieu van massacom-
municatie worden opgemerkt, dan
moeten ze eerst opmerkelijk zijn. Dit
stelt eisen aan hun originaliteit, dus
aan de originaliteit van de voorlichter.
Nu is het creatief vermogen voor een
deel althans een persoonskenmerk.'?)
Sommigen zijn creatiever dan ande-
ren. Scholing kan hier enige blokkades
opheffen, maar er blijft een al dan niet
aanwezig talent.

Persuasieve voorlichting is niet het ty-
pe voorlichting dat in de gemeente-
voorlichting overweegt, en het is daar-
om begrijpelijk dat de gemiddelde
voorlichter niet op dergelijke creatieve
vermogens wordt geselecteerd, maar
eerder om zijn zorgvuldigheid, zijn
werkkracht, zijn vermogen om in team-
verband te werken, etc. Een voorlich-
ter mag vooral geen foute informatie
naar buiten brengen. Hij is daarom
eerder voorzichtig, op zijn hoede, dan
experimenterend, gedurfd. Terecht,
maar nadelig als het om zijn vermogen
gaat een persuasieve voorlichtingsac-
tie vorm te geven. Inbreng vanuit an-
dere bron bijvoorbeeld de reclamewe-
reld, is daarom goed te verdedigen, al
kunnen de grotere voorlichtingsafde-
lingen zich enige specialisatie veroor-
loven en de noodzakelijke deskundig-
heid zelf in huis halen.

Besluit

Persuasieve  gemeentevoorlichting
kan, binnen de grenzen van wat we
nog voorlichting willen noemen, be-
paalde functies vervullen. Er staan
daarvoor enige — grootschalige of
kleinschalige — mogelijkheden open.

Deze vorm van voorlichting stelt wel
speciale eisen aan de strategische en
creatieve vermogens.

Er valt een zekere schroom waar te ne-
men om dit terrein te betreden. Voor
een deel is deze schroom terug te voe-
ren op het verschil in rolopvatting,
waarover we aan het begin van dit arti-
kel schreven. Daar komt wellicht het
volgende bij. 'Persuasie’ of 'overre-
ding’ zijn geen begrippen die ons van
binnen een warm gevoel geven. Ande-
re vormen van beinvioeding, verkondi-
ging of onderwijs (N.B. via een leer-
plicht!) of zelfs niet-communicatieve
vormen als regulering, zijn veel meer
geaccepteerd. Al snel komt het verwijt
dat de voorlichter zich bedient van re-
clame- en propagandatechnieken of
wordt geschermd met het schrikbeeld
van de 'gemanipuleerde openbaar-
heid’ (Habermas). Toch zal het duide-
lijk zijn dat geslaagde persuasieve
voorlichtingsacties sociaal wenselijke
resultaten kunnen opleveren, we spra-
ken over het gescheiden ophalen van
vuil of over natuursparend gedrag, re-
sultaten die via regelgeving moeilijk af
te dwingen zijn.

Op grond van dit gegeven dienen we
persuasieve voorlichting genuanceerd
te bezien. Niet alle persuasieve voor-
lichting is verwerpelijk. Maar evenzeer:
niet alle persuasieve voorlichting is
goed. We schreven hierover. Waak-
zaamheid is op zijn plaats. De discus-
sie over de wenselijkheid van concrete
persuasieve voorlichtingsacties moet
aangewakkerd worden. De voorlichter
die persuasieve technieken nodig
heeft, om uit te leggen waarom hij
beinvioedt, staat daarin zwak.
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