Carolien Martijn, Elroy Bos & Hedwig te Molder
Seks is natuurlijk, maar nooit van-

zelfsprekend

De effecten van de meerjarige publiekscampagne ‘Preventie

Seksueel Geweld’

In 1991 startte een vijfjarige, massamedia-
le campagne gericht op de preventie van
seksueel geweld tegen meisjes en vrouwen.
De doelgroep bestond uit jongens en man-
nen. Zij werden via massamediale midde-
len en intermediairen opgeroepen zich niet
in te laten met seksueel intimiderend ge-
drag. Dit artikel beschrijft een eindevalu-
atie naar de effecten van deze campagne.
De resultaten tonen, onder andere, een po-
sitieve doch zwakke verandering in de rich-
ting van de campagnedoelstellingen. De
implicaties voor toekomstige voorlichting
over seksueel geweld zullen worden toege-
licht.

Inleiding

Sinds het kritische rapport van de Alge-
mene Rekenkamer (1991) over de gebrek-
kige effectiviteit van overheidsvoorlichting
zijn grootse, massamediale voorlichtings-
campagnes geen vanzelfsprekende zaak
meer. Het commentaar van de Reken-
kamer richtte zich met name op zoge-
naamde instrumentele of persuasieve cam-
pagnes, dat wil zeggen, campagnes die ver-
anderingen beogen in kennis, houding en
gedrag. Van de in totaal 70 campagnes die
de Rekenkamer onder de loep heeft geno-
men, bleck slechts een derde deel op de
een of andere manier te zijn geévalueerd.
Voorzover dit uit het evaluatiemateriaal
was op te maken, was het effect van de
meeste campagnes gering en werden er
nauwelijks veranderingen op het gebied
van kennis, houding en gedrag geobser-
veerd. In deze bijdrage bespreken we de ef-
fecten van de meerjarige overheidscam-

pagne ‘Preventie Seksueel Geweld’. Deze campagne liep van septem-
ber 1991 tot januari 1996 en kenmerkte zich door massamediale
voorlichtingsuitingen (zoals televisie- en radiospots) en voorlichting
via intermediairen die direct in contact met de doelgroep staan. De
campagne ‘Preventie Seksueel Geweld’ is in ruime mate begeleid

door onderzoek.

Het doen van evaluatieonderzoek naar massamediale publiekscam-
pagnes is geen eenvoudige zaak. Het ondubbelzinnig vaststellen van
campagne-effecten is onmogelijk omdat eventuele veranderingen
bij een blootgestelde doelgroep niet kunnen worden afgezet tegen
een (liefst aselect samengestelde) controlegroep die geen enkele
campagne-uiting heeft gezien. De onderzoeksopzet voor het vaststel-
len van de effecten van een massamediale campagne is daarom per
definitie suboptimaal. Dat wil niet zeggen, en daar heeft de Reken-
kamer dan ook sterk voor gepleit, dat evaluatieonderzoek maar ach-
terwege moet blijven. Er zijn verschillende rapporten verschenen
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waarin aanbevelingen worden gedaan voor het optimaliseren van
evaluatieonderzoek naar campagnes van de Rijksoverheid (Weenig
& Midden, 1992; Bronner, 1993). In dit artikel bespreken we in de
eerste plaats de resultaten van de eindevaluatie naar de campagne
‘Preventie Seksueel Geweld’. We gaan hierbij tevens in op de tekort-
komingen van de huidige onderzoeksopzet en mogelijkheden om
de effectiviteit van een massamediale campagne in de toekomst be-
ter te evalueren. Tot slot bespreken we een aantal mogelijkheden om
de voorlichting ten behoeve van preventie van seksueel geweld tegen
meisjes en vrouwen voort te zetten.

Achtergrond van de campagne Preventie Seksueel Geweld

Eind 1990 werd door de regering de nota ‘Bestrijding seksueel ge-
weld tegen vrouwen en meisjes’ (Voortgangsrapportage, 1990) aan
de Tweede Kamer voorgelegd. Deze Nota luidde een nieuwe fase in
het beleid inzake seksueel geweld in. In de toekomst moest het ac-
cent komen te liggen op de preventievan seksueel geweld. Een meer-
jarige, publieksbrede campagne moest een belangrijke rol gaan spe-
len bij het onder de aandacht brengen van seksueel geweld en bij de
ondersteuning van intermediaire organisaties.

Voor het ontwerpen van de campagne werd een Werkgroep Voor-
lichtingsproject Seksueel Geweld ingesteld die bestond uit beleids-
ambtenaren en voorlichters van vier betrokken ministeries (Sociale
Zaken en Werkgelegenheid, Justitie, Onderwijs en Wetenschappen,
en het toenmalige Welzijn, Volksgezondheid en Cultuur). De werk-
groep besloot, na raadpleging van deskundigen, de campagne te
richten op twee doelgroepen: 14- tot 18-jarige jongens en mannen
tussen de 18 en 35 jaar. De doelstellingen van de campagne werden
als volgt geformuleerd (Sprij, 1993):

1 het bespreekbaar maken van de problematiek van seksueel geweld;

2 mannen en jongens bewust maken van het feit dat er stereotiepe
beelden van mannelijkheid en vrouwelijkheid bestaan;

3 mannen en jongens bewust maken van de invloed van deze stereo-
tiepe man- en vrouwbeelden op eigen verwachtingen en gedrag in
(intieme) relaties met meisjes en vrouwen;

4 mannen en jongens bewust maken van de invloed van stereotiepe
beelden als achtergrond en voedingsbodem van allerlei vormen
van seksueel geweld;

5 hetbeinvloeden van stereotiepe beelden en het daaruit voort-
vloeiende gedrag.

Als strategie voor het voorlichtingsproject koos men voor een twee-

sporenbeleid: het massamediale traject en het intermediairentraject.

Het massamediale traject moest de problematiek agenderen, de rele-

vante kennis- en houdingsvariabelen beinvloeden en intermediairen

ondersteunen en stimuleren. Het intermediairentraject diende rele-
vante instellingen te stimuleren het thema seksueel geweld op te ne-
men in voorlichtingsprogramma’s aan mannen en jongens. Zo werd
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geprobeerd medewerkers van deze instellingen bij hun werk te on-
dersteunen, een aanzet tot discussie te geven en het bereik van de
campagne onder jongens en mannen te vergroten.

In dit artikel doen wij verslag van de resultaten van een eindevaluatie
die beoogde na te gaan in welke mate de doelstellingen van de cam-
pagne zijn gehaald. Voor deze eindevaluatie hebben wij gebruikge-
maakt van het reeds beschikbare onderzoeksmateriaal dat vooraf en
gedurende de campagne door andere onderzoeksbureaus is verza-
meld. Daarnaast hebben wij zelf een aantal onderzoeken uitgevoerd.
Een eerste stap was het vertalen van de beleidsdoelstellingen in eva-
lueerbare onderzoeksvragen. Deze luidden als volgt:

1 Inwelke mate hebben de verschillende deelcampagnes en de daar-
aan gerelateerde voorlichtingsmethoden de doelgroep bereikt, en
hoe heeft het Nederlandse publiek de campagne beoordeeld?

2 In welke mate is er bij de doelgroep sprake van verandering in
kennis, betrokkenheid, houding en gedragsintenties in de ge-
wenste richting?

3 Isseksueel geweld vaker als gespreksonderwerp gaan dienen en zo
ja, op welke wijze?

4 Heeft de campagne geleid tot agendering van seksueel geweld in

de media en zo ja, op welke wijze?

Zijn de bij de doelgroep levende beelden van stereotiep mannelijk

en vrouwelijk gedrag en de relatie met seksueel geweld veran-

derd?

6 Wat is de mening van intermediairen over hun betrokkenheid bij
en bijdrage aan de campagne?

ot

Voor de beantwoording van deze onderzoeksvragen zijn verschillen-
de methoden gebruikt. Ten behoeve van onderzoeksvraag 1 tot en
met 3 zijn er statistische (her)analyses uitgevoerd op kwantitatieve
gegevens verzameld onder het Nederlandse publiek op acht verschil-
lende enquétemomenten (Nss Marktonderzoek v 1991 t/m
1996). Om de vierde onderzoeksvraag te beantwoorden zijn de be-
richten geanalyseerd die naar aanleiding van de campagne in de ge-
sproken en geschreven media zijn verschenen. Voor onderzoeks-
vraag b zijn groepsgesprekken met jongens en mannen gevoerd.
Deze zijn vergeleken met groepsgesprekken die voorafgaand aan de
campagne zijn gehouden (pQR, 1990). Wij hebben getracht de op-
zet en hetverloop van deze gesprekken zo veel mogelijk op elkaar te
laten lijken. De groepsgesprekken zijn overigens ook gebruikt om na
te gaan hoeer nu over seksueel geweld wordt gesproken (onder-
zoeksvraag 3). Ditviel uit het beschikbare kwantitatieve materiaal
niet op te maken. Ten slotte zijn er voor onderzocksvraag 6 interme-
diairen geinterviewd die bij de campagne waren ingeschakeld. Met
het oog op de lengte van dit artikel gaan wij met name in op de on-
derzoeksvragen 1 tot en met 3 en de resultaten van de kwantitatieve
analyses. De overige onderzoeksvragen en -gegevens worden ter on-
derbouwing van de conclusies besproken. Voor een volledig verslag
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van deze eindevaluatie verwijzen wij naar Bos, Martijn en te Molder

(1997).

Opzet en presentatie van de campagne
De totale voorlichtingscampagne ‘Preventie Seksueel Geweld’ liep
van september 1991 tot en met januari 1996 en bestond uit vier deel-
campagnes. De eerste deelcampagne ging in 1991 van start en werd
ingeluid met een Postbus-51-televisiespot waarin een jongen na een
avondje uit zich lichamelijk bij een meisje opdringt. Mannen in de
leeftijd van 18 tot 35 jaar vormden de doelgroep van de eerste deel-
campagne.

De tweede deelcampagne startte in 1993 en was gericht op jongens
tussen de 14 en 18 jaar. Omdat deze doelgroep bij uitstek te bereiken
is via scholen werden docenten nauw betrokken bij deze fase. Voor
hen was er een brochure beschikbaar, getiteld ‘Preventie Seksueel
Geweld: De onmisbaarheid van jongens en mannen’. Het eenmalige
tijdschrift De JongensSpecial was ontwikkeld als lesmateriaal. Een
Postbus-51-spot ging in op de groepscontext waarbinnen seksueel ge-
weld op deze leeftijd vaak plaatsvindt. Daarnaast waren er radiospots,
er was een brochure beschikbaar bij postkantoren en bibliotheken
en er werden freecards verspreid.

De derde deelcampagne begon in 1994 en richtte zich op seksuele
intimidatie op de werkplek. De televisiespot toonde een man die
door een opdringerige hond wordt lastig gevallen en had als slogan:
‘Zo voelen vrouwen zich als zij op het werk worden lastiggevallen’.
De deelcampagne sloot aan op wijzigingen in de Arbowet op grond
waarvan werkgevers verplicht werden hun werknemers te bescher-
men tegen (seksueel) geweld op de werkplek. Naast de Postbus-51-
spots (er was ook een radiospot) werden er drie brochures ontwik-
keld gericht op werkgevers, (potentiéle) slachtoffers en werknemers.
Bovendien zijn er gedurende deze deelcampagne posters geplaatst
en freecards verspreid.

De vierde en laatste deelcampagne uit 1995 had mannen tussen de
18 en 35 jaar als doelgroep. De Postbus-51-televisiespot vertoonde
flitsen van een vrijgezellenfeest waar een man verkleed als bruid
wordt lastig gevallen en liet mannen zien hoe vernederend seksueel
intimiderend gedrag door een slachtoffer kan worden ervaren.

Methode van onderzoek

Onderzoeksopzet
Voor de beantwoording van de onderzoeksvragen 1 tot en met 3 is
gebruikgemaakt van enquétegegevens die gedurende de campagne
zijn verzameld door een marktonderzoeksbureau (zie Nss Markt-
onderzoek BV 1991 t/m 1996). Voorafgaand en na afloop van iedere
deelcampagne werd een telkens verschillende, aselecte steekproef
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telefonisch geénquéteerd. In tabel 1 staat een overzicht van de ver-
schillende metingen waarbij het tijdstip van de meting en de steek-
proefomvang wordt vermeld.

meeL 1 Voor- en nametingen deelcampagne 1 t/m 4 naar tijdstip en steek-

proefomvang.
Deelcampagne Voormeting N Nameting N
1 1991/0* 873 1991/1 1135
2 1993/0 442 1993/1 1230
3 1994/0 620 1994/1 563
4 1995/0 462 1996/1 593

* Noot: Het cijfer ‘0’ staat voor een voormeting, het cijfer ‘1’ voor een nameting.

Voor het nagaan van de effecten van de campagne ‘Preventie
Seksueel Geweld’ zijn de gegevens van deze in totaal 8 metingen (4
voormetingen en 4 nametingen) gebruikt. Hierbij hebben we met
name gekeken of er sprake is van een toename in kennis en agende-
ring, en of de houding en de gedragsintentie ten aanzien van seksu-
eel geweld veranderen in de richting van de campagnedoelstellin-
gen.

Voor een juiste interpretatie van de analyses dienen er van tevoren
twee kanttekeningen bij de beschikbare databestanden te worden
geplaatst. In de analyses is geprobeerd te achterhalen of de doel-
groep gedurende de looptijd van de campagne een verandering ver-
toonde in de gewenste richting. Een eerste probleem hierbij is dat
niet iedere deelcampagne dezelfde doelgroep had. In de deelcam-
pagnes | en 4 vormden jongens en mannen tussen de 14 en 35 de
doelgroep, in deelcampagne 2 jongens tussen de 14 en 18 jaar en in
deelcampagne 3 mannen tussen de 18 en 55 jaar. In dit onderzoek is
ervoor gekozen om veranderingen te bestuderen bij mannen en jon-
gens tussen de 14 en 35 jaar omdat hiermee de grootst mogelijke
groep in het onderzoek wordt betrokken.

Een tweede probleem is dat de verschillende voor- en nametingen
nietidentiek zijn. Zo zijn er vragen veranderd, weggelaten of toege-
voegd. In de analyses waarin de verschillende voor- en nametingen
als herhaalde metingen worden opgevat zijn dan ook alleen die vra-
gen betrokken die in alle metingen nagenoeg op dezelfde wijze zijn
gesteld. Hierbij bleek het af en toe wel noodzakelijk de antwoordca-
tegorieén van sommige vragen te hercoderen.

Respondenten
In het onderzoek werden in totaal 5918 respondenten betrokken;
44% van deze groep is man en 48% vrouw (van 8% is de sekse onbe-
kend). De opleiding lag gemiddeld op MAVO /MBO-niveau en man-
nen hebben gemiddeld een hogere opleiding gevolgd dan vrouwen.
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Ruim 27% van de respondenten (N=1608) behoort tot de doel-
groep van jongens en mannen tussen de 14 en 35 jaar.

Resultaten

Bereik van de campagne
Onder bereik van de campagne wordt verstaan of de respondenten
één of meer verschillende campagne-uitingen hebben waargeno-
men. Uit de gegevens van de nametingen (1991/1 t/m 1996/1)
blijkt dat van de totale groep respondenten bijna 63% één of meer
campagne-uitingen heeft gezien. Bij de doelgroep van de campagne
ligt dit percentage nog hoger: ruim 70%.

Beoordeling van de campagne
In de laatste meting van de campagne is een aantal vragen gesteld
over de waardering van de campagne in zijn geheel. Hieruit blijkt
dat 56% van de respondenten de campagne informatief vond, tegen
12% die de campagne (in het geheel) niet als informatief heeft erva-
ren. Verder vond het merendeel van de respondenten de campagne
aansprekend en nietirritant (respectievelijk 50% en 65%). Ten slot-
te vond 72% hetvoeren van een campagne tegen seksueel geweld
door de overheid (zeer) noodzakelijk terwijl slechts 6% de campag-
ne niet noodzakelijk achtte.

Kennis

De campagne beoogde tevens bepaalde kennis over seksueel geweld
over te dragen. Gecommuniceerd werd wat seksueel geweld is, dat
seksueel geweld in alle lagen van de bevolking voorkomt en dat ple-
gers van seksueel geweld meestal bekenden zijn van het slachtoffer.
Bijna alle enquétes bevatten de volgende drie kennismaten (met uit-
zondering van 1994/0 en 1994/1 omdat deelcampagne 3 specifieke
kennis over seksuele intimidatie op de werkplek betrof):
1 de definitie van seksueel geweld;
2 de stelling: ‘Geweld binnen een huwelijk of relatie komt in alle la-

gen van de bevolking voor’;
3 de stelling: ‘Verkrachters zijn vaak een bekende van het slachtoffer’.

Bij vraag 1 werd de respondent gevraagd de definitie te geven zoals
deze in het campagnemateriaal werd gepresenteerd. Bij een juiste
definitie kreeg men de score 1, bij een onjuiste de score 0. De beoor-
delingen van de stellingen 2 en 3 werden verzameld op vijfpunts-
schalen variérend van ‘helemaal mee eens’ (1) tot en met "helemaal
mee oneens’ (5). Wanneer men een stelling beantwoordde met ‘he-
lemaal mee eens’ (1) of ‘mee eens’ (2) werd dit antwoord als juist
aangemerkt en kreeg men de score 1. De overige antwoorden wer-
den als onjuist aangemerkt en gehercodeerd tot de score 0.
Vervolgens zijn de scores op de drie kennisvragen gesommeerd waar-
door één kennisschaal ontstond die varieert van 0 (geen van de ken-
nisvragen juist beantwoord) tot 3 (alle vragen juist beantwoord).
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Uit een regressie-analyse blijkt dat de correlatie tussen kennis en
blootstelling aan de campagne positief en in de gewenste richting is.
Naarmate men meer campagne-uitingen heeft waargenomen ligt
het kennisniveau hoger. Kijken we naar het effect in de tijd, met an-
dere woorden correleren we kennisniveau met het tijdstip van me-
ting, dan zien we eveneens een toename in kennis. Tevens blijkt dat
naarmate respondenten ouder zijn, een hogere opleiding hebben
en tot een hogere sociaal-economische klasse behoren, zij meer ken-
nis over seksueel geweld hebben opgedaan.

Ook voor de doelgroep vinden we een positieve samenhang tussen
blootstelling aan de campagne en kennis. De samenhang tussen tijd-
stip van meting en kennis is eveneens significant positief, dat wil zeg-
gen dat de kennis in de loop van de campagne iets toeneemt.

Betrokkenheid
De betrokkenheid bij het thema seksueel geweld is gemeten in het
zogenaamde Multi-Dimensionaal-Involvement-onderzoek (MDp1-0n-
derzoek). Het Mp1-onderzoek wordt sinds 1980 drie keer per jaar ge-
houden en beoogt de maatschappelijke betrokkenheid bij een groot
aantal onderwerpen te meten. Per meting krijgen de deelnemers
aan dit onderzoek een aantal standaardonderwerpen voorgelegd en
vier actuele thema’s. Gedurende de campagne is ‘scksueel geweld’
als actueel thema opgenomen. Het Mb1-onderzoek bestaat uit ver-
schillende subschalen waaronder bekendheid met het onderwerp,
belangstelling en emotionele betrokkenheid. De MDb1-metingen zijn
in elke meting opgenomen, met uitzondering van de eerste name-
ting (1991/1).

Voor zowel de totale onderzoeksgroep als de doelgroep vinden we
een lichte samenhang tussen blootstelling aan de campagne en be-
trokkenheid: naarmate men meer aan de campagne is blootgesteld,
voelt men zich meer betrokken bij het onderwerp. Het is niet zo dat
betrokkenheid bij de totale doelgroep en/of de onderzoeksgroep
toeneemt naarmate de campagne in de tijd vordert. We vinden te-
vens dat vrouwen, hoger opgeleiden en mensen uit een hogere soci-
aal economische klasse zich meer betrokken voelen bij het onder-
werp dan mannen, lager opgeleiden en mensen uit een lagere soci-
aal-economische klasse.

Houding ten aanzien van seksueel geweld
De campagne trachtte eveneens de houding ten aanzien van seksu-
eel geweld te beinvloeden. In alle acht de metingen werden de vol-
gende stellingen opgenomen:
I mannen en vrouwen zijn op veel terreinen gelijk, maar op seksu-
eel gebied hoort de man het initiatief te nemen;
2 als een meisje/vrouw nee zegt tegen seksuele toenaderingen, be-
doelt ze ook nee;
3 als een jongen een meisje mee uit neemt en hij betaalt, dan mag
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hij verwachten dat ze een beetje toeschietelijk is aan het eind van
de avond;

4 als een man een meisje/vrouw in het voorbijlopen een tik op haar
billen geeft, is dat voor haar een compliment;

5 als een jongen of man een vaste relatie heeft of is getrouwd, dan
heeft hij recht op seks.

Men kon antwoorden op vijfpuntsschalen variérend van ‘helemaal
mee eens’ (1) tot ‘helemaal mee oneens’ (5). Een houdingsschaal is
geconstrueerd door de antwoorden op de afzonderlijke antwoord-
schalen te sommeren waarbij de antwoorden op stelling 2 werden
gespiegeld om alle vragen dezelfde richting te geven. De houdings-
schaal kan variéren tussen de 5 en 25 waarbij een lage score staat
voor een ‘ongunstige’ houding (of: niet in overeenstemming met de
campagnedoelstellingen), en een hoge score voor een ‘gunstige’
houding (of: wel in overeenstemming met de campagnedoelstellin-
gen) ten aanzien van seksueel geweld.

Bij de totale groep van respondenten zien we dat degenen die één of
meerdere campagne-uitingen hebben gezien, een gunstigere hou-
ding ten aanzien van seksueel geweld hebben dan degenen die geen
enkele uiting hebben gezien. Er is tevens een positieve relatie tussen
het tijdstip van meting en houding. Ook valt op dat hoger opgelei-
den, respondenten uit de hogere sociaal-economische klasse en
vrouwen een gunstigere houding hebben. Bij de doelgroep vinden
we eenzelfde patroon. Jongens en mannen die de campagne hebben
gezien, hebben een gunstigere houding ten aanzien van seksueel ge-
weld dan zij die de campagne niet hebben gezien. Naarmate de cam-
pagne vordert in de tijd, ontwikkelt de houding van de doelgroep
zich in positieve richting. Deze relatie is echter zwak.

Intentie
De intentie tot gedrag werd in dit onderzoek geoperationaliseerd als
de bereidheid om zelf actie te ondernemen tegen seksueel geweld.
Hiertoe werd de volgende stelling opgenomen:
‘Tk zeg er iets van als iemand in mijn omgeving een vrouwonvriende-
lijke opmerking maakt’. Deze stelling werd in nagenoeg alle metin-
gen opgenomen (met uitzondering van de metingen 1994/0 en
1994/1 omdat in deelcampagne 3 specifiek naar actiebereidheid te-
gen seksuele intimidatie op het werk werd gevraagd).

Uit de analyses blijkt bij de totale onderzoeksgroep en bij de doel-
groep een zwakke, maar significante relatie tussen het zien van cam-
pagne-uitingen en de bereidheid om actie te ondernemen. Frappant
is echter dat de bereidheid om er iets van te zeggen als een vrouw
wordt lastig gevallen gedurende de campagne afneemt. Verder blijkt
datjongeren, hoger opgeleiden, mensen uit een hogere sociaal-eco-
nomische klasse en vrouwen vaker zeggen actie te ondernemen.
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Praten over seksueel geweld
Eén van de doelstellingen van de campagne was om de problematiek
van seksueel geweld bespreekbaar te maken onder de Nederlandse
bevolking in het algemeen en de doelgroep in het bijzonder. Om
deze doelstelling te evalueren is in verschillende voor- en nametin-
gen de volgende vraag opgenomen: ‘Heb je in de afgelopen tijd ge-
regeld met andere mensen gesproken over het onderwerp seksueel
geweld, bijvoorbeeld met familieleden, vrienden of kennissen, men-
sen op school en/of het werk?’ Vanwege het wisselende aantal ant-
woordcategorieén per meting zijn de antwoorden gehercodeerd tot
een dichotome variabele. De waarde 0 geeft hierbij aan datiemand
nooit over seksueel geweld heeft gepraat, de waarde 1 datiemand
eenmaal of vaker met een ander over dit onderwerp heeft gespro-
ken.

Voor de totale onderzoeksgroep geldt dat respondenten die een of
meerdere campagne-uitingen hebben gezien gemiddeld vaker over
seksueel geweld hebben gesproken dan de respondenten die geen
enkele campagne-uiting hebben gezien (m= 0.65 versus m=0.52).
Hetis niet zo dat respondenten in de loop van de campagne vaker
over seksueel geweld zijn gaan praten. We vinden eenzelfde patroon
van resultaten bij de doelgroep: degenen die een campagne-uiting
hebben gezien spreken gemiddeld vaker over seksueel geweld dan
zij die geen enkele uiting hebben gezien (m=0.56 versus m=0.40).
Tevens is er in de loop van de campagne geen toename in het spre-
ken over seksueel geweld. Voorts blijkt dat vrouwen vaker over seksu-
eel geweld praten dan mannen, ouderen vaker dan jongeren, hoger
opgeleiden vaker dan lager opgeleiden en mensen uit een hogere
sociaal-cconomische klasse vaker dan mensen uit een lagere sociaal-
economische klasse.

Conclusies

Bereik
Het antwoord op de eerste onderzoeksvraag van deze eindevaluatie
naar de mate waarin de deelcampagnes en de daaraan gerelateerde
voorlichtingsmethoden de doelgroep hebben bereikt, is positief.
Ruim zestig procent van het Nederlandse publiek heeft één of meer
van de campagne-uitingen onder ogen gehad en het bereik onder
de doelgroep is zelfs gemiddeld zeventig procent.

Kennis, houding, betrokkenheid en gedragsintentie
Uit de heranalyse van de kwantitatieve metingen kunnen we opma-
ken dat zowel de kennis als de houdingzijn veranderd in de door de
campagne nagestreefde richting. Dit geldt voor de totale onder-
zoeksgroep en de doelgroep. Tevens blijken de kennis en gewenste
houding toe te nemen naarmate men vaker aan de campagne is
blootgesteld en de campagne in de tijd vordert. De betrokkenheid bij
het onderwerp is groter naarmate men meer aan de campagne is
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blootgesteld. Ten aanzien van de gedragsintentievinden we geen een-
duidige resultaten en kunnen we dus niet concluderen dat de cam-
pagne op ditvlak het gewenste effect heeft gehad. Een mogelijke ver-
klaring is dat gedragsintentie nogal gebrekkig is gemeten en de her-
analyses daarom slechts op één vraag konden worden uitgevoerd.
Een ander opvallend resultaat is dat de sterkste effecten bij hoger op-
geleiden en mensen uit de hogere sociaal-economische klassen wor-
den geobserveerd. Overigens geldt voor alle gerapporteerde relaties
dat zij zwak zijn. Bovendien kunnen de resultaten niet worden verge-
leken met een aselect samengestelde controlegroep waardoor de ge-
vonden verschillen met terughoudendheid dienen te worden gein-
terpreteerd.

De intermediairen vonden het moeilijk de effecten van de campag-
ne in te schatten. Zij vermoeden dat de campagne een positieve bij-
drage heeft geleverd en noemen als belangrijkste effect de bekend-
heid die het onderwerp nu bij de Nederlandse bevolking heeft. Zij
zeggen ook dat het massamediale traject waarschijnlijk niet direct tot
gedragsverandering heeft geleid maar het massamediale traject
maakte het wel makkelijker het onderwerp bij de doelgroep aan te
snijden. Intermediairen konden immers refereren naar de Postbus-
51-spots. Scholen geven aan dat zij tegenwoordig dusdanig worden
overstelpt met voorlichtings- en lesmateriaal dat het meeste onge-
bruiktin de prullenbak verdwijnt. Door de bekendheid van de cam-
pagne hebben zij aan dit lesmateriaal wel aandacht besteed.

Agendering
Uit de heranalyse van de kwantitatieve gegevens blijkt dat 60% van
het Nederlandse publiek wel eens naar aanleiding van de campagne
over het onderwerp heeft gepraat. Mensen die één of meer campag-
ne-uitingen hebben gezien, praten significant vaker over seksueel ge-
weld dan mensen die geen campagne-uiting hebben gezien. Op wel-
ke manier men over de campagne en het campagne-onderwerp
heeft gepraat kan op basis van de kwantitatieve gegevens niet worden
vastgesteld. '

Uit de media-analysebleek dat de campagne op veel aandacht heeft
mogen rekenen. Met name de eerste en de derde deelcampagne
(spotje waarin een jongen zich bij een meisje opdringt en het spotje
met de hond) hebben veel aandacht gekregen. Hoewel er ook on-
dersteuning was, leverden veel krantenartikelen en columns kritiek
op de campagne. Deze kritiek spitste zich in de eerste plaats toe op
de overheid als bron van de campagne. Volgens de schrijvers is pre-
ventie van seksueel geweld via voorlichting geen taak van de over-
heid. De overheid zou zo te veel moraliseren, betuttelen en willen in-
grijpen in het privé-leven van haar burgers. Opvallend is dat deze dis-
cussie nauwelijks lijkt te leven onder het Nederlandse publiek. De
kwantitatieve gegevens laten zien dat de meeste Nederlanders de
preventie van seksueel geweld noodzakelijk vinden en wel degelijk
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cen taak van de overheid. Een tweede discussiepunt betreft de in de
campagne gehanteerde definitie van seksueel geweld. In de media
observeren we weerstand om ook lichtere vormen van ongewenste in-
timiteiten onder de noemer van seksueel geweld te scharen (je mag
als man ook niets meer, een geintje maken is er niet meer bij). Een
derde discussiepunt is dat vrouwen door de campagne te veel in de
slachtofferrol worden gedrukt. Vrouwen zijn geen willoos slachtoffer
maar moeten ook hun eigen gedrag ter discussie stellen en in woord
en daad assertiever tegen mannen zijn. Ten slotte stelt een aantal
journalisten dat een dergelijk thema niet via de massamedia zou moe-
ten worden aangepakt. Daarbij negeren zij dat de campagne ook een
intermediairentraject kende (hetgeen duidelijk in de persberichten
stond vermeld). Opvallend is ook dat er geen melding wordt gemaakt
van de resultaten van de verschillende deelcampagnes, ook al deed
het ministerie hier telkens persberichten over uitgaan.

Beelden van stereotiep mannelijk en vrouwelijk gedrag
Een belangrijke doelstelling van de campagne was het beinvloeden
van beelden over stereotiep mannelijk en vrouwelijk gedrag in rela-
tie tot scksueel geweld. Een tekortkoming van de tussentijdse kwanti-
tatieve metingen is echter dat er niet naar deze beelden is gevraagd.
In de groepsgesprekken zien we dat de vrouwbeelden ten opzichte van
de voormeting wat meer naar elkaar zijn toegeschoven. In de ge-
sprekken voorafgaand aan de campagne werd door jongens en man-
nen een scherp onderscheid gemaakt tussen de lichamelijke, uitda-
gende vrouw voor één nacht en het degelijke type voor een langduri-
gere relatie. Dit onderscheid vinden we in de nameting terug, maar
minder strikt. Zo kunnen vrouwen voor een langdurige relatie ook
uitdagend zijn. Aan de andere kant voegen de jongens eraan toe dat
vrouwen voor een langdurige relatie ook weer niet t¢ mooi moeten
zijn: je raakt ze anders kwijt.

Discussie

Het doel van een evaluatieconderzoek zou eigenlijk niet het vellen
van een salomonsoordeel moeten zijn over de effectiviteit van een
campagne, maar ook aanknopingspunten moeten bieden voor even-
tuele vervolgactiviteiten (vgl. Weenig & Midden, 1992). We zullen
daarom naast een bespreking van de geslaagde en minder geslaagde
kanten van de campagne, ook proberen aan te geven hoe voorlich-
ting over seksueel geweld in de toekomst eventueel kan worden
vormgegeven.

Een sterk punt van de campagne ‘Preventie Seksueel Geweld’ is dat
zij in ruime mate door onderzoek is begeleid. Er is onderzoek uitge-
voerd ter voorbereiding van de verschillende deelcampagnes; de ef-
fectiviteit van elke deelcampagne afzonderlijk is onderzocht bij een
telkens wisselende steekproef van de Nederlandse bevolking. Met
name het kwantitatieve onderzoeksdeel zou in de toekomst kunnen
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