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Voorwoord
Zutphen, 2 juni 2008 

Jongeren zijn zelfstandig maar ook hulpbehoevend, eigenzinnig maar ook volgzaam, media‘wijs’ maar ook media‘onwetend’, maar bovenal zijn jongeren vooral jongeren.  

Diverse onderzoeken naar jongeren en hun gewoonten, gebruiken en ideeën zijn de afgelopen jaren gepubliceerd, met als doel ‘het verschaffen van inzicht in jongeren van tegenwoordig’. Jongeren vormen een lastige doelgroep. Lastig in de zin van bereiken en vervolgens vasthouden. Diverse commerciële bedrijven zoeken naar de juiste strategie om jongeren te bereiken en over te halen vooral hun product te kopen. Ook overheidsinstellingen gaan steeds gerichter  communiceren naar bepaalde groepen, waaronder jongeren. De tijd is echter veranderd. Door de beschikbaarheid over uiteenlopende, snelle en flexibele informatiemiddelen kunnen jongeren tegenwoordig zelf bepalen wanneer zij informatie halen. Terwijl voor de komst van de digitale media vooral bedrijven en instellingen bepaalden wat en wanneer er werd gecommuniceerd. 
Mede door mijn baan als docent volg ik graag alle ontwikkelingen in jongerencommunicatie van zowel commerciële- als overheidsinstellingen. Jongeren vormen een complexe doelgroep en vragen om een continue aanpassing van informatievoorziening. Wat jongeren van vandaag de dag als prettige en nuttige informatievoorziening ervaren, zal door jongeren over vijf jaar worden afgewezen. Wie dus met jongeren werkt, zal zichzelf ook telkens moeten ‘verjongen’. 

Ik hoop met deze scriptie een toevoeging te leveren aan de bestaande onderzoeken. Opvallend is dat de meeste onderzoeken vooral vanuit commercieel oogpunt zijn beschreven, terwijl mijn onderzoek vooral op de communicatie van overheidsinstellingen is gericht. Juist de overheid vormt een belangrijke schakel tussen jongeren en de dagelijkse praktijk eromheen. De overheid heeft de expertise om jongeren de juiste gereedschappen mee te geven, zodat jongeren zelf hun eigen keuzes kunnen maken. In deze scriptie wordt uiteengezet hoe de overheid deze expertise naar jongeren kan communiceren en hen er ook echt mee bereikt.
Het mogelijk maken van deze scriptie heb ik te danken aan de Dienst Publiek en Communicatie (onderdeel van de Rijksvoorlichtingsdienst) voor het leveren van informatie over Postbus 51-campagnes, SOAIDS, Marcella Polis en mijn familie. 
Rianne Heimgartner
Hoe lang duurt de jeugd van een mens? De mijne duurde ongewoon lang. 
Omdat het ongewoon lang duurde voor ik volwassen was.
Wanneer kan men zijn eigen jeugd als beëindigd beschouwen?
Ik denk op dat moment waarop men bewust het eigen leven boetseren gaat.
(Bertus Aafjes, De sneeuw van weleer, blz. 119)

Samenvatting

Jongeren van de 21ste eeuw zijn hot! Aan de hand van allerlei onderzoeken (waaronder ‘Generatie Einstein, Young2006 en Jongeren2007) proberen onderzoeksbureaus de ‘ongrijpbare’ jongeren van 12 tot 29 jaar te analyseren aan de hand van verschillende vormen van segmentatie. 
Wie zijn deze jongeren van de 21ste eeuw? Geconcludeerd kan worden dat - naar aanleiding van de beschreven onderzoeken- jongeren vanaf 12 jaar mediasmart zijn, waardoor de communicatiestrategieën die tot nu toe werden ontwikkeld, aangepast moeten worden. Een andere conclusie is dat jongeren veel waarde hechten aan hun eigen leefomgeving, waaronder we familie, vrienden, kennissen en regionale activiteiten en gebeurtenissen kunnen scharen. Interactie is voor jongeren ook van groot belang als het gaat om het zoeken naar oplossingen voor problemen. Politieke- en maatschappelijke ontwikkelingen vinden zij belangrijk, maar hun participatie in het zoeken naar een oplossing loopt spaak door de bureaucratische weg die bewandeld moet worden. Jongeren leven nu en zijn korte termijngericht, waardoor ze de kortste weg kiezen naar het beste resultaat. Jongeren vormen ook een belangrijke doelgroep voor commerciële bedrijven en instellingen. Die  proberen met innovatieve marketingtools de jongeren aan zich te binden. Ook de overheid wil jongeren informeren, controleren en met hen communiceren. Jongeren zoeken echter liever alles zelf uit, zonder bemoeizucht van ouders, docenten en overheid. Benodigde informatie halen zij uit allerlei hoeken; hun eigen kennissenkring, televisieprogramma’s, weblogs, columns in tijdschriften en boeken. Hoe kan de overheid dan interactief en effectief communiceren met jongeren in de 21ste eeuw, wanneer jongeren liever alles zelf regelen? En zijn jongeren eigenlijk wel geïnteresseerd in de overheid?
Jongeren zijn zich wel bewust van een aantal problemen in de maatschappij waarvan zij deel uit maken. Het benoemen van deze problemen door de overheid vinden zij dan ook niet meer dan logisch. Maar als het gaat om het bewegen van jongeren tot verandering van hun eigen tijdsbesteding, gedrag of gewoonten, dan stuit de overheid op verzet of een gesloten deur. 
Waarom wil de overheid jongeren persoonlijk aanspreken en probeert zij hen niet te bereiken via een ander pad? Pas halverwege de jaren ’90 zijn overheidsinstellingen zich gaan realiseren dat jongeren een aparte doelgroep vormen. Voorheen werd een landelijke campagne opgezet voor een hele brede bevolkingsgroep. Tegenwoordig kijkt de overheid beter voor welke groep de campagne bedoeld is. Naast het besef dat jongeren een aparte doelgroep vormen, heeft ook  de komst van nieuwe media, die volledig omarmd is door de jongeren, voor de ontwikkeling van speciale jongerencampagnes geleid. Jongeren zijn tegenwoordig in staat om zelf informatie te vinden, ongeacht het moment. Door de snelheid en flexibiliteit van nieuwe media worden oudere media door jongeren afgeschreven, met als gevolg dat de eerder bewandelde weg door de overheid moest veranderen. Vanaf 2000 neemt nieuwe media een voorzichtige plaats in bij de uitvoering van jongerencampagnes door de overheid. Maar met de inzet van nieuwe media is een overheidscampagne nog niet direct succesvol in de zin van het aanspreken en bewegen van jongeren tot een gedragsverandering. Het meest succesvol zijn vooral campagnes met onderwerpen die jongeren aanspreken en die dichtbij hun belevingswereld staan. Voorbeelden hiervan zijn seks, geweld / vandalisme en vuurwerkgebruik. De campagnes die succesvol zijn richten zich met name op informatieoverdracht (met als doel uiteindelijk gedragsverandering of vertonen van bepaald gedrag). Jongeren zijn vaak wel geïnteresseerd in informatie die hen helpt bij het maken van lastige keuzes. Hierdoor neemt hun interesse in de campagnes toe.  
Niet alleen de inzet van nieuwe media is dus van belang, maar vooral ook de boodschap zelf. Er zijn verschillende boodschappen die zich niet lenen voor een landelijke jongerencampagne. De onderwerpen die wel geschikt zijn vragen vervolgens om een campagne met variatie, vernieuwing, eerlijkheid en betrouwbaarheid. 

Is eenmaal duidelijk wat de boodschap is voor welke doelgroep en welke middelen worden ingezet, dan is een pre-test en een voor- en nameting van groot belang om de effectiviteit te kunnen waarborgen en meten van de campagne. Want halve acties brengen geen interactie op gang tussen de overheid en de jongeren van de 21ste eeuw.
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Inleiding

Jongeren van de 21ste eeuw zijn hot! Het ene onderzoeksbureau naar het andere verdiept zich in de jongeren van nu. Waarom? “Wie de jeugd heeft, heeft de toekomst”
 een uitspraak dat met regelmaat wordt gebruikt. Zelfs het CDA in Woerden refereert aan deze uitspraak in de uiteenzetting van hun verkiezingsprogramma voor 2006 – 2010 “Hart voor Woerden”. 

Sla de kranten erop na, bezoek websites voor ouders, je kan er niet omheen. De jongeren van nu houden veel mensen bezig. Iedereen heeft een ander belang bij deze jongerenverdieping, maar dit neemt niet weg dat we kunnen veronderstellen dat de jongeren in de 21ste eeuw een belangrijke rol innemen. Bedrijven en instellingen proberen met innovatieve marketingtools de jongeren aan zich te binden. Tot zover heeft marketingonderzoek ons namelijk geleerd dat vroege merkconfrontatie op latere leeftijd vruchten afwerpt. 
Commerciële bedrijven kennen al een aardige geschiedenis als het gaat om merkonderzoek onder jongeren. Een merk leent zich ook voor adoptie door jongeren, mits zij hier ook daadwerkelijk voldoende meerwaarde inzien. Een slecht product wordt ook door jongeren resoluut afgewezen. 

Maar hoe zit het met de overheid? De overheid heeft geen merken om aan te prijzen bij jongeren. De overheid wil informeren, communiceren en controleren. Niet direct de meest aansprekende wegen die jongeren willen bewandelen, want zij willen het liefst alles zelf uitzoeken, zonder bemoeizucht van ouders, docenten en overheid. Jongeren vormen een eigen mening of gedachte door uit allerlei informatie fragmenten te halen die hen aanspreken. Deze informatie komt uit allerlei hoeken; hun eigen kennissenkring, televisieprogramma’s, weblogs, columns in tijdschriften en boeken.

Doel van deze scriptie

Wil de overheid jongeren informeren, controleren en met hen communiceren, dan lijkt het misschien een kwestie van de juiste keuze uit de juiste middelen. Of het ook werkelijk zo gesteld kan worden dat de overheid alleen de juiste middelen moet inzetten om de jongeren te bereiken, wil ik gaan onderzoeken in deze scriptie. Ik acht het van belang dat de overheid met regelmaat interactief met jongeren communiceert, want jongeren kunnen de overheid een spiegel voorhouden. Met deze spiegel kan overheidcommunicatie opklimmen naar de next level en nog beter haar hoofdtaak uitvoeren.
Probleemstelling
Om een duidelijk antwoord te kunnen geven op de vraag of de overheid alleen de juiste middelen nodig heeft om jongeren te bereiken kan de volgende probleemstelling opgesteld worden:
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De volgende deelvragen komen daarbij aan de orde:
· Wanneer is de communicatie effectief, met andere woorden: hoe maak je dat meetbaar?

· Wie zijn de jongeren van de 21ste eeuw?

· Hoe kijken jongeren van nu tegen overheidscampagnes aan?

· Wat is het belang van de overheid om met jongeren te communiceren?
· Welke ontwikkeling heeft overheidscommunicatie voor jongeren doorgemaakt?

· Welke rol vervullen nieuwe media tussen jongeren en overheid?

Begrippen

Jongeren

Werd eerder veel gesproken over jeugd, tegenwoordig noemt men jonge mensen vanaf twaalf jaar, die kind af zijn maar nog niet volwassen “Jongeren”. Volgens de website ‘Wikipedia’ is de leeftijdsgrens veranderlijk en zouden 18-jarigen juridisch gezien het einde van de groep jongeren markeren. De uitvoerders van het onderzoek ‘Jongeren2007’ houden de leeftijdsgrens op 12 tot 29 jaar. Bij deze laatste aanduiding van het begrip “jongeren” sluit ik mij aan. Wordt er in deze scriptie gesproken over jongeren, dan wordt hiermee dus de groep van 12-29 jarigen bedoeld.

Overheidscommunicatie

Het hoofddoel van de communicatie van de rijksoverheid is te voldoen aan het recht van de burger op communicatie met en informatie van de rijksoverheid en het ondersteunen van goed democratisch bestuur.

Doelgroep
Met een doelgroep wordt een bepaald soort mensen bedoeld die de reclamemakers willen bereiken.

Overheid

Een samenhangend systeem dat zich richt op de besturing van de maatschappij (het openbaar bestuur) 
 
Motivatie

Geprikkeld door de laatste uitgave van het boek “Generatie Einstein” van Jeroen Boschma & Inez Groen en mijn huidige baan als docent op een middelbare school, ben ik mij gaan verdiepen in de jongeren in de 21ste eeuw. Bij de zoektocht naar verdere informatie stuitte ik telkens op de commerciële insteek van de gevonden documenten. Bij mij rees al snel de vraag in hoeverre de overheid haar aanpak van een campagne aanpast of zou moeten aanpassen op de resultaten uit alle jongerenonderzoeken. Want communiceren met jongeren van nu is al moeilijk genoeg voor commerciële instellingen, laat staan voor de overheid.
Onderzoeksstrategie
Ik heb mij verdiept in uiteenlopende literatuur en informatiebronnen die momenteel voor handen zijn over jongeren van tegenwoordig. In 2006 en 2007 hebben onderzoeken plaatsgevonden die passen binnen het onderwerp waarop ik mij in mijn scriptie verdiep, vandaar mijn keuze om deze onderzoeksresultaten en literatuur over overheidscommunicatie en jongerencommunicatie vanaf 2003 tot 2007 als basis te nemen voor mijn onderzoek naar overheidscommunicatie gericht op jongeren vanaf 12 jaar tot 29 jaar. Daarnaast heb ik een aantal campagnes van de overheid onder de loep genomen, waarbij ik niet alleen ben uitgegaan van campagnes in de 21ste eeuw, maar ook terugkijk naar campagnes uit de jaren ’90 en de jaren ’80. Hiermee wil ik aantonen welke ontwikkelingen overheidscommunicatie voor jongeren heeft doorgemaakt en waardoor dat is ontstaan. Dit inzicht kan een hulpmiddel zijn voor de overheidscommunicatie voor de 21ste eeuw. De gebruikte literatuur is opgenomen in de literatuurlijst.
Indeling scriptie
De scriptie wordt in logische stappen opgebouwd. Het eerste hoofdstuk geeft een beschrijving van het onderwerp van deze scriptie, te weten de ‘jongeren uit de 21ste eeuw’, beschreven aan de hand van een aantal jongerenonderzoeken uit de jaren 2006 en 2007 beschreven. Het onderzoek ‘Generatie Einstein’, van communicatiebureau Keesie staat hierin centraal, omdat dit onderzoek veel belangstelling heeft gekregen en nog steeds krijgt binnen de marketing- en communicatiebranche. Jongeren vormen de laatste jaren een doelgroep voor vele bedrijven en instellingen, waaronder overheidsinstellingen. Een overzicht van overheidsinstellingen die communiceren met jongeren wordt gegeven in hoofdstuk 2. Het belang dat overheidsinstellingen hebben bij het communiceren met jongeren wordt vervolgens uitgewerkt in hoofdstuk 3. Ook een korte geschiedenis van jongerencommunicatie door de landelijke overheid (Ministeries) komt hier aan bod. Hoofdstuk 1 tot en met 3 zijn vooral beschrijvend van aard. In hoofdstuk 4 wordt specifieker ingegaan op de jongerencommunicatie door de landelijke overheid aan de hand van jongerencampagnes door verschillende Ministeries, SOAIDS en SIRE. Aan de hand van onderzoeksresultaten in de jaarevaluaties van Postbus 51 vanaf 1999 en gegevens van SOAIDS wordt en andere meetfactoren per campagne een analyse gemaakt. De analysegegevens van de verschillende campagnes en alle eerdere hoofdstukken leveren in hoofdstuk 5 een aantal conclusies en aanbevelingen op. 
Hoofdstuk 1 Generatie Einstein
1.1 Wie is de Generatie Einstein?

1.2 Omgang met nieuwe media 

1.3 Kwaliteiten en gebreken benadering Keesie

1.4 Andere onderzoeken

1.5 Conclusie 
1.1 Wie is de Generatie Einstein?
Generatie Einstein is een begrip geïntroduceerd door de schrijvers Jeroen Bosch en Inez Groen, beiden gekoppeld aan het communicatiebureau Keesie in Amsterdam.
Generatie Einstein behelst de nieuwe generatie jongeren van de 21ste eeuw, met een startmoment vanaf 1988. De auteurs maken een indeling
 van jongerengeneraties na de tweede wereldoorlog tot aan nu. Deze indeling kent drie generaties te weten; Babyboomers (1945 – 1955), Generatie X (1960 – 1985) en Generatie Einstein (1988 – nu). In deze scriptie zal verder niet meer gesproken worden over de Babyboomers, omdat die periode te ver terug gaat voor een gericht en bruikbaar onderzoek naar overheidscampagnes voor jongeren.  
Volgens de auteurs is de Generatie Einstein slimmer, sneller en socialer dan de voorgaande generaties, mede door de komst van nieuwe en vooral snelle media als het internet, games en mobiele telefoons. Jongeren van nu gebruiken verschillende media naast elkaar en vaak ook tegelijk, waardoor zij in staat zijn boodschappen vlug te scannen en te schiften. Interessante inhoudelijke communicatie onthouden ze, terwijl lege omhulsels meteen in de prullenbak verdwijnen. Dit maakt de jongeren van nu tot uiterst kritische ontvangers. Strategieën van commerciële producenten zijn voor de jongeren makkelijk te doorgronden. 
De auteurs komen in het boek tot een aantal kenmerken en eigenschappen
 van de Generatie Einstein die kort worden behandeld. Deze kenmerken en eigenschappen zijn de volgende:

• sociaal 

   Generatie Einstein hecht waarde aan familiebanden en vriendschappen, doet veel aan vrijwilligerswerk en    

   adopteert liever kansarme kinderen dan er zelf een op deze overvolle wereld te zetten;
• maatschappelijk betrokken

   Het leed in de wereld (waaronder grote rampen) ontgaat hen niet en zij discussiëren graag over politieke 

   Onderwerpen. Direct contact met politieke- en maatschappelijke instellingen over maatschappelijke thema’s 

   willen zij echter niet. Hun mening over problemen en oplossingen willen zij best delen, maar de ambtelijke weg 

   die bewandeld moet worden voor de oplossing duurt hen te lang.

• functioneel 

  Kwaliteit en functionaliteit is belangrijk in de keuzes die de Generatie Einstein maakt. Door de welvaart en het   

  ruime aanbod waarin de jongeren leven kunnen zij zich ook verdiepen in de verschillen en overeenkomsten.

• trouw

  Door de vercommercialisering en globalisering zoeken de jongeren naar een veilige plek dicht bij huis. 

  Traditionele familiebanden en trouw zijn belangrijke voorwaarden in een gelukkig leven. Jongeren voelen zich 

  gelijkwaardig aan hun ouders maar verwachten ook dat er grenzen worden gesteld. Door de ruimte en het 

  respect dat jongeren ontvangen van hun ouders zijn zij niet genoodzaakt zich te ontwortelen van het ouderlijk 

  huis om een eigen identiteit te kunnen ontwikkelen.

• op zoek naar intimiteit

  Wat dichtbij de jongeren staat wordt beter ontvangen. Dit zorgt ervoor dat zij geïnteresseerd zijn in het nieuws     

  uit regionale kranten en regionale websites.
• zakelijk

  Door een overkill aan informatie scannen jongeren berichten snel door en halen eruit wat interessant is. 

  Eventuele administratie moet door jongeren overzichtelijk en makkelijk af te handelen zijn.
• mediasmart 

  Generatie Einstein is opgegroeid met allerlei vormen van communicatie, waardoor zij direct doorzien wat er in 

  een boodschap wordt gevraagd van hen. Reclame wordt niet afgekeurd, zij snappen best dat een bedrijf graag

  wil verkopen, maar zodra er onwaarheden worden verkondigd is de reclame direct afgeschreven door de 

  jongeren. 
De Generatie Einstein staat volgens de auteurs ook positiever in het leven dan de voorgaande generaties. In hun ogen ontstaat geluk vooral door het bewandelen van een eigen gekozen weg en de keuzes die daarbij worden gemaakt. Niets is te gek of onbereikbaar, zij geloven in hun eigen toekomst. De jongeren maken hun eigen keuzes in vrienden, vrijetijdsbesteding, toekomst, zonder daarbij af te gaan op de ‘goede bedoelingen’ van ouders, docenten of overheid.
1.2 Omgang met nieuwe media

Een groot verschil tussen de Generatie Einstein en de voorgaande Generatie X is de omgang met technologie en het bezit van technologische apparaten (zie fig. 1).  Dit is te danken aan onder meer de komst van het internet. Hoewel de Generatie X tegenwoordig ook veelvuldig gebruik maakt van het internet, zijn zij in tegenstelling tot de Generatie Einstein er niet mee opgegroeid. Gebruikt de Generatie Einstein het internet als social machine, de generatie X ziet het internet vooral als naslagwerk / bibliotheek.
 Het internet is voor de jongeren van nu een verlengstuk van hun vriendenkring, hun zelfontplooiing en belevingswereld (zie fig. 2). Er worden fanatiek weblogs geschreven en gelezen op profielsites als Hyves, er wordt gechat met vrienden, kennissen maar ook zomaar met onbekenden. Er wordt gedebatteerd op een forum, het nieuws wordt regelmatig gevolgd door de headlines op sites als nu.nl. Jongeren exploreren hun talenten door videofilmpjes op het web te zetten. 
Fig. 1.1 Welke van de volgende apparaten heb je in je eigen slaapkamer staan (of liggen)?

	
	8 t/m 13 jaar
	14 t/m 18 jaar



	stereotoren of draagbare radio

en/of cd-speler
	78%
	79%



	mobiele telefoon
	51%


	91%

	televisie
	61%


	70%

	iPod of andere MP3-speler
	44%


	67%

	dvd-speler
	36%


	52%

	computer (met internetaansluiting)
	32%


	51%

	Playstation, Xbox, GameCube of

andere spelcomputer
	39%


	27%

	videorecorder
	14%


	21%

	computer (zonder internet)
	20%


	14%

	platenspeler 


	3%
	8%

	geen van deze 

	5%
	2%


Bron: YoungMentality-vervolgonderzoek (n = 600) door Motivaction in opdracht van Sanoma 
          Uitgevers Young, mei 2006
Fig 1.2:  Internetactiviteiten (basis: internetgebruikers)
	
	Minuten per dag 


	Nooit %



	1. chatten, msn 


	65 
	14%

	2. online games spelen 


	42 
	23%

	3. downloaden muziek/games/films 


	30 
	40%

	4. surfen 


	27 
	29%

	5. informatie zoeken voor school 


	26 
	19%

	6. e-mailen 


	19 
	22%

	7. op forums lezen/schrijven 


	16 
	56%

	8. op internet radio luisteren 


	27 
	73%

	9. dingen over jezelf neerzetten 


	11 
	65%

	10. dingen kopen of aanbieden 

	6 
	78%


Bron: YoungMentality-vervolgonderzoek door Motivaction in 

          opdracht van Sanoma Uitgevers Young, mei 2006
Deze ‘open’ omgang met het internet heeft tot gevolg dat commerciële bedrijven met regelmaat te vinden zijn op jongerensites en fora met als doel het leren begrijpen en zich verdiepen in de leefwereld van de jongeren. Zo werd onlangs Esmée Denters ontdekt door een Amerikaanse platenlabel, die haar uitnodigde voor een bezoek aan Amerika. Niet veel later nam ze een plaat op met Justin Timberlake (eigenaar van het platenlabel) en was ze te gast in de Oprah Winfrey Show (een van de best bekeken programma’s over de hele wereld).

Een ander voorbeeld is Google Idol, een playbackwedstrijd die over de hele wereld werd gehouden en op de website Youtube.com door miljoenen jongeren werd bezocht. De Nederlandse Pomme en Kelly wonnen de wedstrijd
 en hun populariteit vertaalde zich naar interviews met radio- en televisieprogramma’s.
Behalve ontdekkingen van talenten worden door middel van weblogs op onder andere Hyves maatschappelijke items besproken. Zo schreef Tweede Kamerlid Tofik Dibi op zijn hyves een stuk over het rapnummer ‘Kamervragen’ van Lange Frans en Baas B. In de rap behandelen de twee rappers een werkwijze van het huidige Kabinet en stellen een aantal kamervragen. 
Ook het gebruik van mobiele telefoons maakt de Generatie Einstein verschillend van de Generatie X. De X’ers waren nog genoodzaakt mondelinge afspraken te maken om elkaar te ontmoeten, zo ook met hun ouders. De Generatie Einstein is door de komst van de mobieltjes veel vrijer in het plannen van afspraken naar vrienden, kennissen en ouders. Tijd krijgt zo een andere dimensie en geeft de jongeren van nu de gelegenheid om de regie meer in eigen hand te nemen.
1.3 Kwaliteiten en gebreken benadering Keesie

Het boek “Generatie Einstein” is gedegen opgebouwd aan de hand van eigen onderzoek, bestaande communicatiemodellen en andere onderzoeken. De centrale boodschap in het boek is iedereen die met jongeren werkt of te maken heeft te wijzen op de positieve insteek, leergierigheid en kwaliteiten die jongeren hebben ten opzichte van de vorige generaties vanaf 1945. 

De auteurs maken er geen geheim van dat Generatie Einstein door de kennis van technologie, communicatie en reclame moeilijker te benaderen is dan de vorige generaties. Maar in het boek worden dan ook tips en suggesties gegeven voor een nieuwe benadering van deze groep die zeer mediasmart is. Tussen de regels door geeft het boek kritiek op de tot nu lakse houding van bedrijven en instellingen. In hun ogen is het ook niet raar dat de jongeren van nu hun kont tegen de krib gooien en hun eigen gang gaan. 

Kwaliteiten

Naast de positieve benaderingswijze van de jongeren van nu is het Keesie ook goed gelukt om een duidelijk handvat te geven voor de manier waarop de jongeren vanuit het vak communicatie  bekeken kunnen worden. Deze handvatten komen vanuit de dagelijkse praktijk waarin Keesie opereert. In dat opzicht is hun benadering zeker bruikbaar voor andere commerciële bedrijven.
De valkuilen, de don’ts en de keuze voor verschillende mediastrategieën en middelen worden kort maar bondig omschreven.  
Gebreken

Hoewel de benadering van de Generatie Einstein ook kort wordt aangestipt vanuit niet-commerciële partijen is te merken dat Keesie hiervoor geen oplossing of advies aanbiedt. De kwaliteiten van deze benadering zijn vanuit commercieel oogpunt zeer praktisch, omdat er een merk / product aangeprezen kan worden aan jongeren. Mede door de kennis van technologie, de overvloed aan gelijksoortige producten en de welvaart waarover de jongeren van nu beschikken, kunnen zij een snelle en gedegen keuze maken uit de acceptatie of weigering van het aanbod. Ook beschikken zij al vaak over enige voorkennis of kennismaking met het product doordat er vrienden of kennissen uit hun omgeving beschikken of hebben verteld over het product. 
Wanneer het gaat om het vormen van een mening, het maken van bepaalde keuzes of zoeken naar een identiteit ontbreekt het aan handvatten in deze benadering van Keesie.

Jongeren willen vooral hun eigen weg bewandelen en willen zelf kiezen welke informatie zij daarvoor raadplegen en bruikbaar achten. Politieke en maatschappelijke instellingen zijn bronnen  van ‘ervaringsinformatie’ die jongeren daarbij nodig hebben. Jongeren kunnen niet terugvallen op eigen voorkennis en vrienden of kennissen zitten vaak in dezelfde ontwikkelingsfase, waardoor ook die weinig kunnen toevoegen. De bronnen die zij aanboren bevatten ook veel onzin informatie, maar de vaardigheid om heel informatiegericht te zoeken moeten jongeren vaak nog leren. Totdat zij die vaardigheid hebben ontwikkeld nemen zij vaak veel informatie voor waarheid aan. Ditzelfde geldt voor de vroegere periode waarin mensen alles geloofden wat in de kranten werd geschreven. Door schade en schande ervaren en daardoor referentiekaders en persoonlijke groei ontwikkelen worden jongeren kritischer op informatie en nemen niet alles meer aan als zijnde waarheid. Weten zij dit momenteel al wel van veel producten, zo moeten zij dit dus nog leren als het gaat om ethische-, emotionele-, en maatschappelijke vraagstukken in of over hun eigen leven. 
Mede door hun gebruik van nieuwe media en de mogelijkheid voor bedrijven om de jongeren op een andere manier te bereiken zijn naast het onderzoek van Keesie nog meer onderzoekbureaus gericht op deze jongeren. De meest recente Nederlandse onderzoeken zijn in paragraaf 1.4 kort beschreven.

1.4 Andere onderzoeken
Young 2006

Inhoud
In 2006 is ook een groot onderzoek uitgevoerd door Sanoma Uitgeverij in samenwerking met Young Works en Motivaction, onder de naam ‘Young 2006’. Het rapport ‘Young 2006' is ingedeeld de onderwerpen leven, omgeving, vrije tijd, producten, media, bereikbaarheid die telkens gekoppeld zijn aan de resultaten van het onderzoek onder jongeren van 8 – 18 jaar.

De belangrijkste conclusies
 die in het rapport naar voren komen zijn:

• De nieuwste generatie jongeren kan goed met technologie omgaan, dat maakt ze snel en handig. Ze plukken zelf overal informatie vandaan en laten zich niet snel beïnvloeden. Ze zijn mondig en willen graag alle opties open laten.

• Jongeren multitasken. Ze kunnen zoveel media tegelijk gebruiken dat  merken voor diepgaande interactie moeten zorgen. Iets kunnen klikken is niet voldoende. Reclame moet zo doelgericht mogelijk zijn.

• Adverteerders die zich richten op jongeren moeten multimediaal gaan. Een goed voorbeeld van ‘nieuwe manieren’ van adverteren is product placing in games.

• Internet wordt nog steeds belangrijker, ook voor allochtone jongeren. De allochtone jongeren gebruiken internet niet alleen voor hun sociale netwerk, maar ook om antwoorden te vinden op vragen en banden te onderhouden met hun cultuur en geloof.

• Profielsites zijn het helemaal. De grote hype is Hyves. Jongeren willen allemaal een eigen site met foto’s, berichten, een weblog en zoveel mogelijk vrienden. Ze gluren graag tussen profielen van andere jongeren.

• De mobiele telefoon is een belangrijk object voor jongeren. Vooral sms is belangrijk voor hun sociale netwerk.

• Meisjes zijn bezig met een inhaalslag. In het hoger onderwijs zijn meer meisjes te vinden dan jongens. Maar ze komen ook vaker in aanraking met drugs en drank en zijn agressiever geworden.

• Moeders gaan meestal minder werken als ze kinderen krijgen en nemen de meeste zorg van de kinderen op zich. De dagen dat moeder ook werkt gaan de kinderen meestal naar professionele opvang of naar grootouders. De grootouders zijn daarbij favoriet; die zijn vertrouwd en betaalbaar. Vaders blijven meestal gewoon fulltime

werken. De vader speelt een minder belangrijke rol in de opvoeding.

• Jongeren zijn socialer en verdraagzamer. Ze doen vrijwilligerswerk en geven aan goede doelen. Ook hebben ze respect voor elkaar, vooral als je jezelf bent. Ze houden van authenticiteit.
Indeling van jongeren
Naast een groot onderzoek naar de verschillende onderwerpen die hierboven zijn aangegeven, is er door Sanoma, Young Works en Motivaction ook het al bestaande onderzoek van Motivaction
 voor volwassenen aangepast voor jongeren. Dit onderzoek “YoungMentality”
, biedt een handige tool om jongeren in te kunnen delen in zes groepen:
1. Honkvaste Gemakzoekers

2. Enthousiaste Verkenners
3. Sociale Aanpassers

4. Erkenningzoekers

5. Extraverte Statuszoekers

6. Eigenzinnige Idealisten

Alle zes groepen staan voor een bepaald gedrag, voortgebracht door waarden en drijfveren. Voor het onderzoek werd het gedrag van de jongeren aan de hand van zeven factoren gemeten om te komen tot de zes groepen. De twee meest kenmerkende factoren hierin zijn: 1. de mate waarin ze exploratief zijn ingesteld en 2. de mate waarin ze statusgericht zijn
.
Zo zijn de honkvaste gemakzoekers vooral gericht op activiteiten binnenshuis of vlak bij huis en daardoor weinig exploratief ingesteld. Aan de andere kant staan de eigenzinnige idealisten die juist zoveel mogelijk willen exploreren om zichzelf te kunnen ontwikkelen.

Maar daar tegenover staat ook dat de eigenzinnige idealisten door hun exploratie niet erg materialistisch zijn vastgesteld. De meest statusgerichte groep zijn de extraverte statuszoekers. 

Bruikbaarheid in de praktijk
Deze indeling kan voor commerciële bedrijven een hulpmiddel zijn bij het opstellen van een reclamecampagne. Elke groep heeft wel een specifiek kenmerk waarop ingespeeld kan worden in een reclame. Een passieve houding vraagt een andere benadering dan een explorerende houding. Ook de waardering van producten gekoppeld aan een verhoging van een materialistische status is voor veel commerciële bedrijven interessant en bruikbaar als het gaat om het uiteenzetten van een goede communicatiestrategie.   Naast de commerciële bedrijven kunnen maatschappelijke instellingen misschien gebruik maken van deze indeling, doordat ook het gedrag  van jongeren uiteen wordt gezet aan de hand van een aantal kenmerken. Explorerende jongeren staan waarschijnlijk anders tegenover een discussie dan passieve jongeren. Er kan echter wel gesteld worden dat de indeling vooral met het oog op commercie zeer bruikbaar is.

Jongeren 2007 
Inhoud

Het Jongerenonderzoek wordt sinds 1991 tweejaarlijks uitgevoerd aan de hand van metingen onder jongeren vanaf 6 tot en met 29 jaar (de groep van 0-5 jaar is op verzoek van klanten vanaf dit jaar toegevoegd). Het doel van het jongerenonderzoek is om veranderingen in de leefstijl, ontwikkeling en beleving van jongeren te signaleren en in kaart te brengen. Eerdere vastgestelde ontwikkelingen (uit onderzoeken van 2005 - 2001) speelden ook in 2007 een grote rol in de leefwereld van de jongeren, waaronder:
- participatiehuishoudens; 

   jongeren hebben veel inspraak in het huishouden en genieten een zekere vrijheid

- jongereneconomie; 

  op de arbeidsmarkt zijn jongeren zeer welkom en vinden daardoor goed betaalde (bij)banen

- nieuwe communicatiemiddelen;

  jongeren communiceren intensief en vooral op sociaal vlak via internet en mobieltjes

- strategieën;

  jongeren zijn goed in multitasken en kunnen hierdoor sneller keuzes maken uit het 

  informatieaanbod
- maatschappelijke betrokkenheid;

  door een aantal ingrijpende gebeurtenissen (moord op van Gogh, terrorisme) groeit het besef 

  van dreiging en veranderingen bij de jongeren van nu

In het nieuwe onderzoek van 2007 komen een aantal nieuwe ontwikkelingen aan bod. Jongeren zijn trots op hun nieuwste spullen (mobiel, mp3 speler, computer) en de groei van hun sociale netwerk (o.a. op hyves). De onderzoekers hebben een model ontwikkeld, “Route 29”, om de leefwereld van de jongeren vorm te kunnen geven/. Het is moeilijk om subgroepen te vormen, maar door “Route 29” kunnen de verschillende levensfases die een jongere doorloopt gevolgd worden. Iedere levensfase staat voor een bepaalde beleving, reeks van gebeurtenissen die een grote invloed uitoefenen op de ontwikkeling van een jongere. Over het algemeen delen jongeren rond dezelfde leeftijdsfase een aantal gemeenschappelijke ontwikkelingen. In “Route 29” worden 10 leeftijdsfasen beschreven die zo’n gemeenschappelijke ontwikkeling kennen onder jongeren.
Aan de hand van ‘trappen’ leren jongeren tijdens een bepaalde leeftijd nieuwe vaardigheden. Jongeren 2007 geeft voorbeelden als leren lezen, aangaan en onderhouden van vriendschappen, het besturen van een auto
. Naast de route die jongeren doorlopen laat het onderzoek aan de hand van tabellen zien wat jongeren hun aan tijd besteden, welke inkomsten- en uitgavenpatronen zij hebben en waaruit hun leefstijl bestaat.

Indeling van jongeren
Jongeren 2007 houdt een indeling aan van leeftijdsgroepen, te weten:

1. jongeren in de leeftijdsgroep 6 t/m 11 jaar

2. jongeren in de leeftijdsgroep 12 t/m 14 jaar

3. jongeren in de leeftijdsgroep 15 t/m 19 jaar

4. jongeren in de leeftijdsgroep 20 t/m 24 jaar

5. jongeren in de leeftijdsgroep 25 t/m 29 jaar

Bruikbaarheid in de praktijk
Vooral de overzichtelijke tabellen geven veel informatie over de beleving, het gedrag en de uitgaven die jongeren doen in verschillende leeftijdsgroepen. Dit laatste kan vooral interessant zijn voor commerciële instellingen. Inzicht in financiën, inspraak, leefstijl, informatiebronnen e.d. geeft commerciële instellingen zeer veel informatie voor de ontwikkeling van een geschikt medium waarmee zij hun doelgroep kunnen bereiken. Bovendien weten zij hierdoor of de groep die zij willen benaderen zelf in staat zijn om een product te kunnen aanschaffen, of dat zij dit met hulp hun ouders kunnen kopen. Voor commerciële instellingen biedt dit onderzoek zeker veel bruikbare informatie die terug kan komen in mediastrategieën. Voor non-profit instellingen is dit onderzoek interessant door de vrijgekomen cijfers over de centrale thema’s: de vrijetijdsbestedingen, het mediagebruik, de maatschappelijke betrokkenheid, demografie en inspraak. Hoewel de uitkomsten in dit onderzoek met een steekproef onder het totale aantal jongeren zijn gevormd, kan een organisatie een campagne ontwikkelen rondom deze uitkomsten, omdat zij representatief zijn voor de gehele groep waarvoor de campagne geldt. Het enige nadeel is misschien dat het totale onderzoek online is uitgevoerd en de non-verbale reacties niet opgemerkt zijn in het onderzoek. 
1.5 Conclusie
In dit hoofdstuk heb ik uiteengezet welke benaderingen er momenteel door Nederlandse onderzoeksbureaus zijn gegeven aan jongeren van de 21ste eeuw. Alle onderzoeken proberen de ‘ongrijpbare’ jongeren te analyseren aan de hand van verschillende vormen van segmentatie. 
Geconcludeerd kan worden dat naar aanleiding van de beschreven onderzoeken, de jongeren vanaf 12 jaar mediasmart zijn, waardoor de communicatiestrategieën die tot nu toe werden ontwikkeld, aangepast moeten worden. Een andere conclusie is dat jongeren veel waarde hechten aan hun eigen leefomgeving, waaronder we familie, vrienden, kennissen en regionale activiteiten en gebeurtenissen kunnen scharen.

Interactie is voor jongeren ook van groot belang als het gaat om het zoeken naar oplossingen voor problemen. Politieke- en maatschappelijke ontwikkelingen vinden zij belangrijk, maar hun participatie in het zoeken naar een oplossing loopt spaak door de bureaucratische weg die bewandeld moet worden. Jongeren leven nu en zijn korte termijngericht, waardoor ze de kortste weg kiezen naar het beste resultaat. 
Hoofdstuk 2 Jongeren en (overheid)communicatie

2.1 Jongeren als commerciële doelgroep 

2.2 Andere spelers in het veld

2.3 Hoe kijken jongeren aan tegen overheidscampagnes?

2.4 Conclusie 
2.1 Jongeren als commerciële doelgroep 
Veel televisiecommercials gericht op jongeren worden vooral uitgezonden wanneer zowel jongeren als ouders kijken. Bijvoorbeeld tijdens een televisieprogramma voor jongeren in de avonduren, want op dat tijdstip zijn werkende ouders ook weer thuis en kijken zij waarschijnlijk mee. Hoewel veel jongeren eigen geld te besteden hebben, worden producten als etenswaren, verzorging en kleding nog vaak samen gekocht.
  


           
De tijdstippen waarop televisiereclames uitgezonden worden zijn dus heel belangrijk. De populariteit van programma’s speelt ook mee in de keuze voor een reclamecommercial. Zo is het programma Idols onder zowel jongeren als ouders een populair programma en zijn de kijkcijfers enorm (de uitzending van de halve finale Idols 2008 leverde 1.685.000 kijkers
). Het deodorantmerk Rexona speelt hier handig op in door als sponsor op te treden van Idols. 
Niet alleen wordt met televisiecommercials geprobeerd de jongeren te bereiken, maar bedrijven communiceren ook via de radio, op het internet en middels affiches of advertenties in tijdschriften. 
Via het internet wordt jongeren vaak gevraagd hun emailadres achter te laten, waarmee bedrijven dan vaak ‘junkmail’ kunnen sturen. Jonge kinderen laten zich meer beïnvloeden door deze reclames, terwijl jongeren vanaf twaalf jaar al snel inzien dat het om pure reclame gaat. 

Het is in ieder geval duidelijk dat jongeren voor veel bedrijven gezien worden als een belangrijke doelgroep. Of het nu gaat om producten die puur door jongeren worden gebruikt of producten die door het gezin worden gebruikt, het benaderen van jongeren beïnvloed de afzetmarkt van een producent. Onderzoek naar het gebruik van media door jongeren kan meer inzicht geven en bedrijven ondersteuning bieden in het vormen van de juiste strategie en tactiek om hun afzetmarkt te bereiken.
2.1.1 Vrijetijdsbesteding

Wat houdt jongeren bezig en hoe kan een bedrijf of instelling hierop inspringen? Wat zijn hun wensen en behoeftes? Vrijetijdsbesteding kan gezien worden als alle tijd die de jongere heeft buiten schooltijd.

Relatief veel jongeren tot 18 jaar besteden een deel van hun tijd aan lichamelijke sportbeoefening, hobby’s en kunstzinnige activiteiten. Vanaf 18 jaar krijgen jongeren meer belangstelling voor uitgaan. Jongeren nemen in vergelijking met generatie X minder deel aan culturele en recreatieve activiteiten. Bijna de helft van de dag wordt besteed aan persoonlijke verzorging: slapen, wassen, aankleden en thuis eten. Niet alle jongeren gaan naar school of doen betaald werk, maar gemiddeld besteden jongeren bijna 2,5 uur aan onderwijs en ruim 2 uur aan betaald werk. Ze zijn ongeveer 1 uur onderweg om het werk of de onderwijsinstelling te bereiken of om bijvoorbeeld boodschappen te doen. Dat is net zo veel tijd als aan huishoudelijk werkzaamheden wordt besteed.  Na aftrek van alle activiteiten blijft daardoor zo’n 6 uur per dag over voor vrije tijd.

Een groot deel van deze vrije tijd wordt gevuld met het gebruik van nieuwe media, waaronder het onderhouden van contacten met familieleden, vrienden en kennissen. Maar ook het spelen van games, musiceren of surfen op het internet zijn bij jongeren een favoriete tijdsbesteding. 

Onder jongeren staat internet op het gebied van mediagebruik op de eerste plaats; zij consumeren 42% van hun mediatijd online en laten daarmee tv en radio achter zich met respectievelijk 27% en 24%. Printmedia scoren onder jongeren het laagst; 4% van de mediatijd gaan naar dagbladen en 3% naar tijdschriften. 
Jongeren zijn veelgebruikers van media, waardoor zij via verschillende media te bereiken zijn. Een noot hierbij is echter wel dat niet ieder medium even geschikt of gewaardeerd wordt door jongeren voor marketingactiviteiten. Met name de onderzoeken van Keesie en Sanoma besteden hier ruim aandacht aan. Zij hebben in de onderzoeksperiode onder jongeren gevraagd een mening te geven over het gebruik van verschillende media voor bepaalde doeleinden. Product placement is een voorbeeld van een onbegrepen marketingtool. De jongste groep onder jongeren (rond 12 jaar) legt niet direct de link met reclame wanneer een acteur in de soap een ‘merk’ chips nuttigt. 
 Keesie benadrukt vooral dat wanneer bedrijven ‘infiltreren’ op jongerensites, met als doel hun product onder de aandacht brengen, door jongeren al snel worden geweerd. En eenmaal afgeschreven door jongeren is een ingang niet zo snel meer te vinden. Een ander voorbeeld is de verandering van een formule: een speciaal ontworpen game voor de PlayStation werkt niet als marketingtool op de mobiele telefoon. De essentie van de boodschap moet coherent zijn aan de uitvoering ervan. 
 Reclame via de sms is een inbreuk op de privacy van de jongeren, omdat de mobiele telefoon hen de mogelijkheid geeft om continu in contact te staan met vrienden, kennissen en familie. Marketingacties via dit medium worden daarom door jongeren niet gewaardeerd. Ook msn, hyves en andere chatsites worden gebruikt om de sociale contacten te onderhouden. Ook hier worden marketingacties niet gewaardeerd. Voor jongeren is de essentie van de boodschap vooral van belang. Marketeers die denken dat ze alleen jongerenmedia hoeven in te zetten om succes te hebben, zullen juist geweerd worden door jongeren.

2.2 Andere spelers in het veld

Niet alleen commerciële bedrijven zoeken mogelijkheden om jongeren te bereiken en over te halen hun product(en) te kopen. Ook niet-commerciële bedrijven willen communiceren met jongeren. Overheidsinstellingen en door de overheid gesubsidieerde instellingen maken hier een groot deel van uit, waaronder:
Ministeries
- Ministerie van Onderwijs, Cultuur en Wetenschappen

- Ministerie van Volksgezondheid, Welzijn en Sport

- Ministerie van Justitie

- Ministerie van Defensie
Overheidsinstellingen (gesubsidieerd)
- SOAIDS (samenvoeging van de Stichting soa bestrijding en het Aids fonds)
- Informatie Beheer Groep
- Postbus 51
- Voedingscentrum

Zelfstandige instellingen

- Stichting Ideële Reclame (SIRE)

- Greenpeace

- Amnesty
2.3 Hoe kijken jongeren aan tegen overheidscampagnes?

Jongeren zien veel informatie voorbij komen op een dag. Onder die informatie bevinden zich ook boodschappen van non-profitorganisaties waaronder overheidsinstellingen. In paragraaf 2.2 werd al duidelijk welke instellingen met regelmaat communiceren met jongeren. Maar hoe kijken jongeren nou eigenlijk aan tegen deze overheidscampagnes? Het volgende bericht werd door Sanoma uitgegeven, n.a.v. een onderzoek onder jongeren naar overheidscampagnes:
Jongeren blij met overheidscampagnes, maar …
donderdag 14 september 2006

Acht van de tien jongeren (78%) vinden het goed dat de overheid aan voorlichtingscampagnes doet (bijvoorbeeld over geweld op straat of veilig vrijen). Echter, slechts 23% voelt zich daadwerkelijk aangesproken door dergelijke campagnes. 

Jongeren vinden dat de overheid óók verantwoordelijk is om hen op hun gedrag aan te spreken. Slechts een kwart van de jongeren ziet dat alleen als de verantwoordelijkheid van zichzelf en de ouders. Dat blijkt uit onderzoek van Motivaction in opdracht van Sanoma Uitgevers Young onder ruim 1.000 jongeren (15 t/m 19 jaar) en aanvullend kwalitatief onderzoek. De resultaten worden 14 september gepresenteerd tijdens de door Sanoma Uitgevers en Politiek Online georganiseerde ‘expertmeeting overheid en jongerencommunicatie’. Naar aanleiding van de uitkomsten zullen overheidsmedewerkers discussiëren over effectievere overheidscommunicatie. Tijdens de bijeenkomst zal Martijn van Dam, Tweede Kamerlid voor de PvdA en politiek talent van het jaar, zijn visie op jongeren geven. 

Campagnes maken onbewust bewust 

Uit het onderzoek komt naar voren dat slechts twee van de tien jongeren het goed zouden vinden als ze vanaf 16 jaar al mogen stemmen. Ze hebben andere interesses dan politiek en vinden zichzelf te jong voor deze verantwoordelijkheid. Bovendien vinden ze de overheid niet geloofwaardig en te soft in de aanpak van bijvoorbeeld criminaliteit. Jongeren vinden het echter wel goed dat de overheid hen bewust probeert te maken van maatschappelijke problemen. En dat lijkt - onbewust - ook te werken. 

(Bron: persbericht Sanoma Uitgevers Young, 14 september 2006)

Uit dit persbericht kan als eerste opgemaakt worden dat jongeren wel degelijk de waarde inzien van overheidscommunicatie, maar zich meestal niet direct persoonlijk aangesproken voelen. Een reden hiervoor, zie het persbericht hierboven,  is met name het soort handeling en de benaderingswijze die door de overheid worden gekozen. Jongeren willen concrete en zichtbare actie zien, passend bij het dilemma. Maatschappelijke problemen verdienen de aandacht. Die zienswijze wordt gedeeld door de jongeren. De overheid mag hen daar ook zeker op wijzen. Dat jongeren dus wel degelijk betrokkenheid tonen bij de maatschappij komt ook naar voren in het onderzoek van Sire uit 2002.
Sire hield in 2002 (wegens de viering van hun 35- jarig bestaan) een onderzoek naar de meningen van jongeren (12 - 18 jaar) over maatschappelijke thema’s. De top vijf van de belangrijkste onderwerpen volgens jongeren was toen:

• strenger straffen van misdadigers 
• terugdringen van het autoverkeer door meer openbaar vervoer
• bestrijding van gewelddadig gedrag
• meer veiligheid op straat
• een beter werkende gezondheidszorg

Hieruit concluderend zou gezegd kunnen worden dat jongeren zich wel degelijk zorgen maken over het geweld en de criminaliteit die in de maatschappij aanwezig is. Het zijn met name thema’s die ook in hun eigen bestaan zichtbaar zijn. Jongeren maken gebruik van het openbaar vervoer (van huis naar school) en daarnaast zijn jongeren regelmatig op straat in hun vrije tijd. Op die momenten kunnen zij in aanraking komen met geweld en criminaliteit. Ook via het internet en hun sociale contacten kunnen jongeren in contact komen met informatie over situaties waarin geweld en criminaliteit centraal staan.
‘Andere vragen die de jongeren moesten beantwoorden waren: “Wie is je held?” en “Op welke partij zou je stemmen als er nu verkiezingen waren?” Pim Fortuyn kwam - na ‘mijn ouders’ op nummer één, op ruime afstand gevolgd door Nelson Mandela.’ 
(bron: Sire)

Pim Fortuin sprak niet alleen jongeren aan, maar ook mensen in achterstandswijken. Deze twee groepen zijn soms moeilijk te vangen, omdat sociale netwerken een belangrijke input vormen bij het ontwikkelen van een persoonlijke mening. Zij gaan liever mee met een beweging binnen hun veilige omgeving dan een eigen weg in te slaan en er een andere mening dan hun sociale netwerk op na te houden. Politici en overheidsinstellingen stuitten vaak op deze blokkade. Het gaat erom de juiste ingang te vinden in dat sociale netwerk en op die manier de individu te bereiken. 
2.4 Conclusie 

Veel jongeren zijn zich bewust van een aantal problemen in de maatschappij waarvan zij deel uit maken. Het benoemen van deze problemen door de overheid vinden zij dan ook niet meer dan logisch. Maar als het gaat om het bewegen van jongeren tot verandering van hun eigen tijdsbesteding, gedrag of gewoonten, dan stuit de overheid op verzet of een gesloten deur. Hoe komt het dat jongeren wel hun mening kenbaar maken in de zoektocht naar eventuele oplossingen voor de aanpak van maatschappelijke thema’s als geweld en criminaliteit, maar geen gehoor geven wanneer de overheid de jongeren centraal stelt en hen persoonlijk wil aanspreken?  Waarom wil de overheid jongeren persoonlijk aanspreken en probeert zij hen niet te bereiken via een ander pad? Op deze vragen wordt nader ingegaan in het volgende hoofdstuk.
Hoofdstuk 3 Het belang van de overheid om met jongeren te communiceren
3.1 Wat is overheidscommunicatie?

3.2 Welke overheidsinstellingen communiceren met jongeren en welk belang hebben zij daarbij?
3.3.Ontwikkelingen van overheidscommunicatie voor jongeren vanaf 1980

3.4 Gebruik van nieuwe media

3.5 Conclusie
3.1 Wat is overheidscommunicatie?

De overheid heeft een aantal kerntaken die als volgt samen te vatten zijn:

1. handhaven van de rechtsorde
2. rechtvaardig verdelen van beschikbare middelen

3. voorkomen van negatieve effecten

4. behartigen algemeen belang

5. stimuleren van vernieuwing

Een van de manieren waarop de overheid deze taken kan uitvoeren is door het beïnvloeden van het gedrag van burgers middels wetgeving en het uitzetten van een beleid. Onder andere met campagnes probeert de overheid dit beleid en de wetgeving te communiceren naar de burgers.  Communicatie is dan vooral bedoeld als instrument voor beïnvloeding van het gedrag. Maar communicatie kan ook uitleg geven over de handelingen die de overheid uitvoert. Onder overheidscommunicatie wordt in deze scriptie daarom verstaan:

In het algemeen zorgt overheidscommunicatie voor de afstemming tussen een overheidsorganisatie en haar omgeving. Een andere taak van overheidscommunicatie is het legitimeren van de handelingen van de overheid door het creëren van transparantie en begrijpelijkheid. Met overheidscommunicatie probeert de overheid te voldoen aan het recht van de burger op communicatie met en informatie van de rijksoverheid en het ondersteunen van goed democratisch bestuur 

Overheidscommunicatie heeft een aantal ontwikkelingen ondergaan en is door een aantal commissies nader onderzocht en uitgelegd. Vanaf WOII is een gebrekkige maar eerste opzet gemaakt voor de communicatie naar burgers. De overheid ontdekt dat de informatie vanuit de media niet altijd juist is en besluit een eigen voorlichting op te zetten. Maar lang niet alle handelingen van de overheid worden uitgelegd aan de burgers en de commissie onder leiding van Biesheuvel in 1970 pleit daarom voor een informatieplicht van de overheid. Deze plicht wordt niet ingevoerd maar tien jaar later wordt de wet openbaarheid van bestuur (WOB) aangenomen en dit leidt tot een zekere transparantie van de overheidshandelingen. De meest recente commissie onder leiding van Wallage stamt uit 2001.
 Zij concludeerde dat overheidscommunicatie in het hart van het beleid een plaats moet innemen en daardoor in alle stadia van beleidsontwikkeling betrokken wordt, met als doel: begrijpelijk beleid dat aansluit bij de belevingswereld van de burger. Ook het gebruik van nieuwe media speelt een belangrijke rol in de adviezen van commissie Wallage. ICT behoort tot het nieuwe instrument en kan voor de overheid een belangrijk hulpmiddel vormen om gerichter te communiceren met burgers. Alleen informatie communiceren is niet meer voldoende om burgers te bereiken en te bewegen tot gedragsverandering. Burgers willen gerichte en op maat gemaakte informatie, een makkelijk toereikbare overheidsafdeling en interactie. 
De overheid is momenteel bezig met het opzetten van een algemeen internetloket waarop burgers allerlei informatie kunnen vinden en contact kunnen zoeken met een overheidsorgaan. Van aanbodgestuurde overheidscommunicatie wordt langzaam overgegaan naar vraaggestuurde overheidscommunicatie.
3.2 Welke overheidsinstellingen communiceren met jongeren en welk belang hebben zij daarbij?
‘We hebben nieuwe, sterke leiders nodig. Nieuwe leiders om de nieuwe agenda's te vertolken. Sterke leiders om de focus die we tot nu toe hadden te behouden.
Ons leiderschap moet echt blijven en dus blijven passen bij de behoeftes van onze gemeenschap. Gebrek aan leiderschap doodt mensen met hiv en dat is onaanvaardbaar. De nieuwe generatie zal deze taak op zich moeten nemen.’

Hoewel jongeren met andere vraagstukken zitten dan volwassenen, vormen zij een duidelijke communicatiedoelgroep van de overheid. De overheid heeft verschillende doeleinden om de jongeren te bereiken. Enerzijds ziet zij het als haar taak om jongeren (net als de volwassenen) te informeren over thema’s als onderwijs, verkeer, veiligheid, gezondheid met als doel de jongeren de juiste vaardigheden, gedrag en normen / waarden mee te geven. Anderzijds ziet de overheid in de jongeren de toekomstige participant in de vorming van het beleid. Hieronder staan beide benaderingen van de overheid weergegeven in voorbeelden.
De zittende regering heeft bij de start van hun ambtstermijn een speciaal programma ontwikkeld waarin de jeugd en het gezin de speciale aandacht verdienen. 
Activiteiten 2007-2011

Belangrijke activiteiten van het kabinet in de komende vier jaar:

· ouders benaderen met adviezen en opvoedingshulp als de gezondheid van hun kinderen gevaar loopt

· sport stimuleren bij allochtone jongeren

· overmatig alcoholgebruik door jongeren aanpakken

· jeugdprogramma’s opzetten: Nationale Jeugdraad of het vrijwilligerswerk stimuleren

· afschaffen eigen bijdrage voor kinderen in de jeugdzorg

· maatschappelijke stage invoeren

· nadere afspraken met gemeenten maken over het bevorderen van jongerenparticipatie

· vanaf 2008 jaarlijks een prijs uitreiken aan een gemeente die het beste initiatief heeft op het gebied van jeugdparticipatie 
 
In het vierjarige-programma stellen de regeringspartijen een aantal activiteiten vast waarin zij pogen jongeren en het gezin te bewegen een verandering in hun levensstijl en maatschappelijke betrokkenheid / participatie te ontplooien. Het belang dat de regeringspartijen hierin hebben is jongeren (volwassenen van de toekomst) maatschappijbewust en politiek geïnteresseerd te maken. Jongeren moeten, ongeacht hun culturele achtergrond of beperking, meedenken en meebeslissen over de samenleving. Zij zijn later medeverantwoordelijk voor de samenleving.

Het gezin legt in de opvoeding van de jongeren een belangrijke basis als het gaat om gezondheid, hygiëne en goede voeding. Jongeren van tegenwoordig leven echter niet altijd even gezond. Veel jongeren roken, drinken teveel alcohol, gebruiken drugs, vrijen onveilig, eten ongezond en bewegen onvoldoende.
 De zittende regeringspartijen willen dit tij omkeren en de leefstijl van de jongeren op jonge leeftijd veranderen.
Alle kinderen en jongeren moeten kansen krijgen om zich goed te ontwikkelen, ongeacht culturele achtergrond of handicap. Dat is het motto van het programmaministerie voor Jeugd en Gezin. Centraal in het beleidsprogramma staan dan ook vijf voorwaarden voor de goede ontwikkeling van kinderen. Kinderen moeten:
· gezond opgroeien 

· veilig opgroeien 

· een steentje bijdragen aan de maatschappij 

· talenten ontwikkelen en plezier hebben 

· goed voorbereid zijn op de toekomst

De minister voor Jeugd en Gezin André Rouvoet is verantwoordelijk voor de samenhang in het jeugd- en gezinsbeleid. Hij werkt hiervoor nauw samen met andere ministeries die met jeugd te maken hebben, waaronder:
· Ministerie van Volksgezondheid, Welzijn en Sport (VWS) 

· Ministerie van Justitie (Jus) 

· Ministerie van Onderwijs, Cultuur en Wetenschap (OCW) 

· Ministerie van Sociale Zaken en Werkgelegenheid (SZW)

De plannen voor ‘Jeugd en gezin’ hebben hun uitwerking niet alleen op landelijk niveau (het ministerie) maar ook op lokaal niveau (de gemeente). Zo heeft de gemeente Utrecht een jeugdbeleid ontwikkelt naar aanleiding van de plannen van minister Rouvoet met als doel de jeugd klaar te stomen als participerende burger van de stad Utrecht:
‘De jeugd heeft de toekomst!

Investeren in de jeugd betekent werken aan de toekomst van Utrecht. De gemeente heeft dat uitgangspunt vertaald in een gezamenlijke missie voor het jeugdbeleid:

de Utrechtse jeugd van 0 tot 24 jaar moet zich kunnen ontwikkelen tot gezonde, zelfstandige en betrokken burgers. Burgers die meedoen in de samenleving en het gevoel hebben erbij te horen. Die missie vloeit voort uit de nota “Mensen als motor van de stad”, die is opgesteld onder verantwoordelijkheid van de wethouders Hans Spekman, René Verhulst en Toon Gispen (2002). Essentie van de nota “Mensen als motor van de stad” is dat er een stevige sociale samenhang in de stad moet zijn. Buren, straatgenoten en wijkbewoners van alle leeftijden, achtergronden,

rangen en standen moeten op elkaar kunnen rekenen.’ 

Niet alleen ministeries of politieke partijen willen communiceren met jongeren, maar ook non-profitorganisaties die al dan niet gesubsidieerd worden door de overheid richten zich op jongeren. In hoofdstuk 2 werd al een lijst gegeven van deze organisaties of instellingen. Een van de organisaties die actief communiceert naar en met jongeren is SOAIDS. SOAIDS wil burgers, waaronder vooral jongeren informeren over de ziekten hiv en soa’s. Zij werken hierin samen met verscheidene overheidsinstellingen op zowel lokaal, regionaal als nationaal niveau. SOAIDS richt zich vooral op jongeren omdat jongeren in een leeftijdsfase zitten waarin volop geëxperimenteerd wordt. Er wordt vanuit gegaan dat jongeren seksuele voorlichting krijgen vanuit het gezin en school, maar uit cijfers blijkt dat onder het aantal mensen dat zich in 2006 liet testen op een seksueel overdraagbare aandoening (soa) een derde jonger was dan 25 jaar.
 Hieruit concluderend kan opgemerkt worden dat een organisatie als SOAIDS zeker niet overbodig is.

3.3 Ontwikkelingen van overheidscommunicatie voor jongeren vanaf 1980

Overheidscommunicatie heeft zich gaandeweg na WOII ontwikkeld tot een steeds zelfstandiger taak van de overheid. Werd overheidscommunicatie in de jaren ’50 en ’60 vooral ingezet als voorlichtingsinstrument, in de jaren daarna kwam steeds meer het besef dat de overheid, dat in dienst van de burger opereert, een transparanter karakter moest krijgen. De burger is niet alleen een passieve ontvanger van informatie, maar ook een coproducent, staatsburger en onderdaan.
Deze ontwikkeling in overheidscommunicatie heeft ook zijn uitwerking gehad op de jongerencommunicatie vanuit de overheid. Daarnaast is het besef van de eigengereidheid, kennis en mogelijkheden van jongeren een belangrijke motor aan het worden. Deze twee ontwikkelingen worden in de voorbeelden hierna besproken.
1980 - 1990
Maatschappelijke ontwikkelingen







       In de jaren ’80 beleefden jongeren een periode van angst en somberheid. De Nederlandse economie zat in een dip. De werkloosheid was hoog, maar door ambitieus en carrièregericht te leven kon daaraan ontsnapt worden. Jongeren werden hierdoor geïnspireerd en kozen vooral voor zichzelf en hun eigen ‘economische’ toekomst. Aan het einde van de jaren ’80, mede door de val van de muur in Berlijn, kwam er meer vertrouwen in de toekomst en steeg de welvaart. Er werden grote evenementen en parades georganiseerd, om te ontsnappen aan de dagelijkse werkelijkheid. Zelfexpressie, persoonlijk genot en jezelf verwennen vormden belangrijke aspecten in de leefstijl van jongeren.
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                           Sinds 1982 worden publieksgerichte diensten van de Rijksvoorlichtingsdienst via de winkel van  Postbus 51 in Den Haag uitgevoerd. Burgers kunnen dan onder andere voorlichtingsbrochures afhalen
. Aan echte voorlichting voor jongeren wordt op dat moment weinig aandacht besteed. Wel zendt Postbus 51 in 1987 een televisiespotje uit over aids die niet specifiek is gericht op jongeren, maar aan burgers in het algemeen, om hen over de gevolgen van onveilige seks te waarschuwen (de aanspreekvorm in die spot is ‘u’). Later zal dit opgepakt worden door een zelfstandige Aids Stichting.       

1990 – 2000

Maatschappelijke trends







                  De trends van de jaren negentig in de Nederlandse maatschappij waren individualisering en ont- hiërarchisering. Jongeren die opgroeiden in deze periode geloofden in zelfontplooiing (het individu), de maakbaarheid van succes (o.a. economie) en maakten voor het eerst kennis met de mogelijkheden van nieuwe communicatietechnologieën. Deze jongeren groeiden op in een periode van welvaart, waarin mensen economisch zelfstandig werden door de juiste keuzes te maken en te werken aan hun eigen succes. Door de individualisering werd er weinig waarde gehecht aan collectivistische opvattingen. In gezinnen werden de jongeren vrijer gelaten dan in de jaren ’80 om hun eigen persoonlijkheid te kunnen ontwikkelen. Jongeren worden ook meer betrokken in beslissingen binnen het gezin, waaronder vooral de aankoop van consumptiegoederen. Aan het einde van de jaren ’90 komen jongeren echter wel terug van dit individualisme en ontwikkelen een hang naar traditionele familiebanden / vrienden. 
Met de komst van nieuwe communicatietechnologieën, waaronder het internet en de mobiele telefoon, krijgen de jongeren de mogelijkheid om hun sociale netwerk op te bouwen. Toch heeft het internet in het begin van deze periode vooral nog de functie van een grote en bereikbare encyclopedie. Aan het einde van de jaren ’90 komt het netwerken in opkomst, net als het gamen via het web en de mogelijkheden om films en muziek te downloaden.
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       In de twintigste eeuw ontwikkelde de overheid zich al in de richting van gerichte doelgroepcommunicatie, waaronder ook een doelgroep jongeren. Nieuwe communicatie technologieën geven de overheid de kans om jongeren te kunnen bereiken met andere media dan de tot dan toe veelal ingezette Postbus 51 spotjes en brochures. Toch wordt vooral de keuze gemaakt voor grote landelijke campagnes via de televisie waarbij niet alleen naar jongeren wordt gecommuniceerd maar vooral ook naar hun ouders of opvoeders. Campagnes over verkeersveiligheid, voeding en sport en onderwijs komen vooral aan bod. De overheid probeert jongeren te bereiken met massamediale campagnes via zijwegen (ouders, scholen, sportcentra) en spreekt hen niet direct aan met een eigen variant op een centraal thema. 
2000 – heden

Maatschappelijke trends








        In de 21ste eeuw zijn al een aantal trends zichtbaar, waaronder de volwassen geworden informatiemaatschappij (o.a.  het bijstellen van kwaliteiten van het internet), de grenzen aan de maakbaarheid en mogelijkheden, de roep om normen en waarden en als laatste de diversiteit, religie en multiculturalisme. Het internet wordt in de 21ste eeuw bekritiseerd op zijn kwaliteiten. Niet alle mogelijkheden zijn van toegevoegde waarde en internetbedrijven uit de jaren ’90 komen in moeilijkheden. Het internet wordt een van de instrumenten om te netwerken, jezelf te ontplooien en te gamen. Jongeren spreken weer in huiselijke kring af met vrienden of spenderen een middag thuis om gezellig een spelletje te doen. Het individualisme van de jaren ’90 is daarmee ook enigszins aan het verdwijnen, om plaats te maken voor een combinatie van zowel de ontwikkeling van de individu naar een eigen authenticiteit als de hang naar een verbondenheid met vriendengroepen en het aanhalen van de traditionele familiebanden. De jongeren van de 21ste eeuw geloven ook niet meer onvoorwaardelijk in de maakbaarheid en mogelijkheden zoals de jongeren dat wel in de jaren ’90 deden. Dit komt onder andere door gebeurtenissen als 9/11, de strijd tegen het terrorisme en het geweld op plekken waar ook de jongeren zich begeven. Deze laatste gebeurtenissen zorgen mede voor de intensivering van hun sociale contacten. Normen en waarden worden door jongeren gezien als een grondvest voor gemeenschappelijkheid en de vorming van standpunten. Opkomen voor je eigen mening hoort bij het creëren van een authenticiteit, maar respectloos omgaan met een ander is not done. Dit laatste heeft ook te maken met de multiculturalisering van de Nederlandse samenleving. Scholen krijgen een steeds gevarieerder leerlingenaanbod, waardoor jongeren al vroeg kennis maken met andere culturele gewoonten en gebruiken. Mede hierdoor krijgen zij steeds meer oog voor hun eigen cultuur, religie en traditie. 
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                  De overheid verdiept zich in de 21ste eeuw in de mogelijkheden van het internet als ook de uitzending van televisiespotjes rondom jongerenprogramma’s, omdat steeds meer huishoudens over meerdere televisies bezitten (jongeren hebben vaak een eigen televisie op de kamer) en een toegang tot het internet (zie fig. 3.1). Met campagnes speciaal ontwikkeld voor een bepaalde doelgroep probeert de overheid nu een gedragsverandering tot stand te brengen of informatie te verstrekken over bepaalde gevolgen. Een voorbeeld van een jongerencampagne van de overheid om een gedragsverandering tot stand te brengen bij jongeren - door hen er zelf op aan te spreken - is de campagne ‘Goochem het gordeldier’ (uit 2004). Communiceerde de overheid voorheen nog naar ouders over de veiligheid van hun kind tijdens het vervoer in de auto, nu worden jongeren zelf aangesproken en bewustgemaakt over hun veiligheid in de auto en de inbreng die zij daar zelf in hebben. 
Figuur 3.1: Plaats van het internetgebruik in percentages per leeftijdsgroep.
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Bron: Communicatie met jongeren, medialandschap, Rijksvoorlichtingsdienst, 2005
Maar het lukt de overheid niet altijd om de jongeren op een directe manier aan te spreken en hen zelf verantwoordelijk te maken bij het probleem. Zo is de landelijke campagne om jongeren over te halen een donorcodicil aan te vragen niet gelukt. Hoewel de overheid er wel voor kiest een meer directe aanpak te kiezen om jongeren te bereiken, door middel van een persoonlijke mailing en een speciale jongerencommercial, betekent dit niet dat de overheid de jongeren direct aanspreekt en kan bewegen tot een gedragsverandering. De hierboven vermelde donorcodicilcampagne wordt verder besproken in hoofdstuk 4.
3.4 Gebruik van nieuwe media
In het medialandschap is momenteel sprake van twee soorten media: oude en nieuwe media.

Figuur 4 geeft de verschillen aan tussen nieuwe media en ‘oude media’.
Fig. 3.2: Nieuwe media tegenover oude media
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Vanaf eind jaren ’90 kwam het internet en de mobiele telefoon in opkomst onder jongeren. Jongeren hebben deze nieuwe mediatechnieken volledig omarmd en geïntegreerd in hun leefstijl. Zo werd al duidelijk in hoofdstuk 2 en 3 dat beide media vooral in de laatste jaren gebruikt wordt voor het onderhouden van sociale contacten. Internet biedt jongeren ook de mogelijkheid om informatie uit te wisselen met andere jongeren in de hele wereld. Op het internet circuleert al een tijdje een trend, het bouwen aan een community. Hieronder vallen onder andere Hyves en Second Life. 

Door het mondiale karakter geeft het internet de jongeren ook sneller kennis van de gebeurtenissen in de wereld, waardoor zij misschien beter op de hoogte zijn van het nieuws (jongeren van de Generatie Einstein zoeken hun informatie graag digitaal, totaal 63%) 
 dan jongeren van de Generatie X. Door het internet te zien als contactkanaal naar jongeren kan de overheid de jongeren direct en gerichter aanspreken. In de laatste campagnes van de overheid, waaronder de campagne ‘Ik draag geen wapen’ uit 2007, wordt het internet al vaak ingezet als instrument om jongeren te bereiken en te bewegen tot gedragsverandering. Ook politieke partijen, die in jongeren een nieuwe groep (potentiële) kiezers zien, richten zich de laatste jaren met nieuwe mediatactieken op deze groep. In de laatste verkiezing (uit 2006) werd volop gecommuniceerd via nieuwe media. Zo had Wouter Bos met zijn PVDA een eigen hyves-pagina die aan het einde van de verkiezingscampagne zo’n 500 ‘vrienden’ telde.
 
3.5 Conclusie
Pas halverwege de jaren ’90 zijn overheidsinstellingen zich gaan realiseren dat jongeren een aparte doelgroep vormen. Werd voorheen een landelijke campagne opgezet voor een hele brede bevolkingsgroep, tegenwoordig wordt van tevoren beter bekeken voor welke groep de campagne bedoeld is. Mede door de komst van nieuwe media, die volledig omarmd is door de jongeren, zijn jongeren tegenwoordig in staat om zelf informatie te vinden, ongeacht het moment. Door de snelheid en flexibiliteit van nieuwe media worden oudere media door jongeren afgeschreven, met als gevolg dat de eerder bewandelde weg door de overheid moet veranderen. Vanaf 2000 neemt nieuwe media een voorzichtige plaats in bij de uitvoering van jongerencampagnes door de overheid. Alleen de inzet van nieuwe media is echter niet voldoende om jongeren ook direct aan te spreken en te bewegen tot een gedragsverandering. Dit kan het gevolg zijn van een verkeerde strategie, een te lastig onderwerp of iets anders. In hoofdstuk 4 wordt verder ingegaan op de keuze voor de juiste strategie aan de hand van een aantal voorbeeldcampagnes.
Hoofdstuk 4v Analyse van zes overheidscampagnes voor jongeren 

4.1 Keuze van campagnes

4.2 Gekozen strategieën

4.3 Meetfactoren 

4.4 Resultaat

4.5 Conclusie 

oor dataverzameling (IT versie 4.2),

De overheid probeert op allerlei manieren en terreinen invloed uit te oefenen op verschillende doelgroepen. Een van deze groepen is de doelgroep ‘jongeren’. Hoewel de overheid pas in de afgelopen twintig jaar tot het besef is gekomen dat jongeren belangrijke aandacht verdienen. Dit komt onder andere door een veranderende samenleving en de komst van nieuwe media, waardoor sneller over informatie te beschikken is. Zoals in hoofdstuk 3 al aangegeven is, worden nieuwe media vooral door jongeren gebruikt. Flexibiliteit, snelheid en interactie geven jongeren de kans om op ieder moment informatie op te zoeken of uit te wisselen. Hierdoor bepalen de jongeren zelf welke informatie zij tot zich nemen, zonder tussenkomst van ouders, scholen of overheid die voor de komst van nieuwe media bepaalden welke informatie op welk moment werd gecommuniceerd naar jongeren. Dit maakt het lastiger om jongeren tegenwoordig te bereiken en te informeren. (zie verder hoofdstuk 3). 
Om een goed beeld te krijgen van de veranderende lijn die overheidscommunicatie voor jongeren heeft doorgemaakt worden in paragraaf 4.1 zes campagnes beschreven, die door de overheid zelf of door instellingen gesubsidieerd door de overheid zijn ontwikkeld. In paragraaf 4.2 en 4.3  worden deze campagnes geanalyseerd, zodat in paragraaf 4.4 de resultaten van deze campagnes uiteengezet worden. De campagnes sluiten aan bij de drie perioden die in het vorige hoofdstuk onderverdeeld zijn: de jaren ’80, de jaren ’90 en de periode vanaf het jaar 2000 tot aan nu. Bij elke periode worden twee campagnes besproken, waarvan een geslaagd en een mislukt is. Belangrijk hierbij is om bepaalde meetfactoren af te spreken. Dit komt aan bod in paragraaf 4.3. 
4.1 Keuze van campagnes
4.1.1 Campagnes uit de jaren ‘80
[image: image12.emf]‘Je bent een rund als je met vuurwerk stunt’, een campagne van Stichting Ideële Reclame (SIRE) uit 1988.

Inhoud van de campagne 
             
                  De jaarlijks terugkerende vuurwerkcampagne is vermoedelijk de bekendste van SIRE. Diverse reclame- en pr-bureaus hebben daar in de loop der jaren aan gewerkt, sinds 1989 met de vaste slogan: 'Je bent een rund, als je met vuurwerk stunt'. Vanaf 1993 werd voor een nieuwe, zeer harde benadering gekozen met het tonen van handicaps van slachtoffers van onoordeelkundig gebruik van of stunten met vuurwerk. Mede door deze aanpak daalde het aantal slachtoffers.

Doelgroep

Primair het publiek van Nederland, maar met een nadruk op jongeren.

Voorlichtingsactiviteiten

Voor deze campagne werden vooral advertenties, posters en een reclamespot ingezet.
[image: image13.emf]‘Roken…waarom zou ik?’, een campagne van de Stichting Volksgezondheid en Roken (STIVORO,tegenwoordig …) uit 1989 tot 1994.
Inhoud van de campagne
Vanaf het begin van de jaren ’80 werd voor het eerst voorlichting gegeven over de gevaren van roken door  STIVORO. Zij richtten zich naast volwassenen nu ook op jongeren, omdat in de jaren ’80 al duidelijk werd dat jongeren vanaf 12 jaar door sociale druk verleid werden  om te gaan roken. Deze sociale druk werd vooral geconstateerd bij jongeren in de puberteit.
Doelgroep
Jongeren in Nederland vanaf 12 jaar (middelbare scholieren).

Voorlichtingsactiviteiten
Er werden voor deze campagne veelal advertenties geplaatst in jongerentijdschriften. Daarnaast werden ook posters op verschillende plaatsen opgehangen. STIVORO bood daarnaast extra informatie aan in de vorm van brochures, die opgevraagd konden worden.
4.1.2 Campagnes uit de jaren ‘90

‘Heb het lef…wapens weg’, een campagne in opdracht van het Ministerie van Justitie uit 1999. 

Inhoud van de campagne

De campagne 'Heb 't lef, Wapens weg' startte op 13 december en bestond uit het straffeloos afstaan van slag-, stoot- en steekwapens op speciale verzamelpunten bij politiebureaus en op scholen. 
Doelgroep

Primair is de doelgroep het gehele Nederlandse publiek, maar er ligt een nadruk op (school) jeugd en hun ouders / verzorgers.

Voorlichtingsactiviteiten
De actie werd ondersteund door een landelijke voorlichtingscampagne die bestond uit tv- en radiospots, een speciale internet- site en advertenties in de landelijke dagbladen. Daarnaast zijn er in veel steden speciale activiteiten georganiseerd, met als hoogtepunt de Nacht van 't Lef op 18 december. Het doel van de campagne was bij te dragen aan het besef bij de bevolking dat wapenbezit onwenselijk en gevaarlijk is.

‘Would you give me your hart? Beslis zelf over jezelf. Vul het donorformulier in’, een campagne in opdracht van het Ministerie van Volksgezondheid en Welzijn en Sport uit 1999. 
Inhoud van de campagne
Sinds 1996 is er in een Wet op donorregistratie een aantal regels vastgesteld, waarbij Ministerie van Volksgezondheid, Welzijn en Sport naast de rechtszekerheid van alle betrokkenen bij een donatie ook tot doel heeft het aantal donaties te vergroten. Het vergroten van deze donorregistratie probeert het Ministerie vanaf 1999 onder andere door alle jongeren vanaf 18 jaar automatisch een formulier te sturen met de vraag of zij bereid zijn om donorcodicil te worden.
De doelgroep







                                                   Alle jongeren in Nederland vanaf 18 jaar. 
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JE BENT EEN RUND ALS JE MET VUURWERK STUNT.




Voorlichtingsactiviteiten

Vanaf maart 1999 werd aan alle jongeren vanaf 18 jaar een donorformulier persoonlijk op naam verzonden. Tegelijkertijd werd een speciale doelgroepgerichte voorlichtingscampagne bedacht, om aandacht voor het onderwerp vragen. Deze voorlichting werd aan de hand van een folder bijgevoegd aan het formulier. Bekende Nederlanders vragen in dit formulier de jongeren om na te denken over orgaan- en weefseldonatie, met de vraag: ‘Would you give me your heart?’ en onder het motto ‘Beslis zelf over jezelf. Vul het donorformulier in.’ In het begin was een radiospot te beluisteren, die nieuwsgierigheid naar het onderwerp probeerde op te roepen. Een maand later werd deze vervangen door een spot die meer inging op de post die de jongeren van het Donorregister konden verwachten. Wederom werd hier de vraag ‘Would you give me your heart?’ gebruikt, deze keer in de vorm van een liedje. In een aantal jongerenbladen werden ook advertenties geplaatst. Daarnaast konden jongeren informatie op een website vinden.  
4.1.3 Campagnes vanaf 2000 tot aan nu
‘Verneuk je nieuwe relatie niet met een oude soa’, een campagne van de SOA Stichting, gestart in 2006. 
[image: image15.emf]Inhoud van de campagne




          



   Veilig Vrijen is sinds het begin van de jaren ’80 een actueel vraagstuk Maar vanaf 1993 heeft er een verbreding plaatsgevonden in de vorm van preventie van seksueel overdraagbare aandoeningen (soa), waaronder ook de aandoening hiv valt. Door middel van Postbus 51 campagnes van de SOA Stichting, in opdracht van het Ministerie van Volksgezondheid, Sport en Welzijn worden vooral jongeren geïnformeerd over de gevolgen van onveilig vrijen. Met massamediale ‘Vrij Veilig’ campagnes probeert de SOA Stichting jongeren te stimuleren om gebruik te maken van o.a. condooms. In 2006 startte de ‘Vrij Veilig’ campagne met het thema ‘Verneuk je nieuwe relatie niet me een oude soa’, waarbij aandacht wordt gevestigd op het  volhouden van condoomgebruik in een nieuwe relatie en bij een eventuele stop van condoom- gebruik wordt een test aangeraden voor beide partners.
De doelgroep
De primaire doelgroep van de campagne bestaat uit jongeren in de leeftijd van 18 tot en met 25 jaar. De secundaire doelgroep is het algemene publiek van 18 tot en met 49 jaar.
[image: image16.emf]Voorlichtingsactiviteiten
De campagne duurde vier weken en heeft gelopen van begin augustus tot begin september 2006 gevolgd door een online campagne in september, die nog steeds actief is. Voor deze campagne is een televisiecommercial gemaakt die onder Postbus 51 is uitgezonden, ondersteund met informatie via de website van zowel Postbus 51 als de SOAIDS. Daarnaast is er ook gebruik gemaakt van ‘stoppers’ op nationale en regionale radio en een specifieke online campagne op www.vrijsoavrij.nl en via MSN.
‘Flash’, een campagne van het Ministerie van Volksgezondheid, Welzijn en Sport. 
[image: image17.emf]Inhoud van de campagne
Naar aanleiding van de Nota Sport, Bewegen en Gezondheid heeft het Ministerie van VW&S vanaf 2004 een campagne ontwikkeld, met als doel de gezondheidssituatie te verbeteren, onder de naam FLASH. Flash is een afkorting van Fietsen, Lopen, Actiemomenten, Sporten en Huishoudelijke werk. Centraal staat de Nederlandse norm voor gezond bewegen (30 minuten bewegen voor betere gezondheid). In de campagne van 2006 wordt vooral aandacht geschonken aan de simpele manieren waarop de 30 minuten beweging snel behaald wordt. 
                 Fragment van de televisiecommercial, bron: Jaarevaluatie Postbus 51 2006, pdf
Doelgroep
Jongeren vanaf 13 jaar, met nadruk op jongeren (13-18 jaar), werkenden (25-45 jaar), ouderen (55+) en iedereen die niet aan de beweegnorm voldoet (iedereen die minder dan 5 dagen in de week, minimaal 30 minuten per dag beweegt). De groep die niet aan de beweegnorm voldoet bestaat uit ongeveer de helft van de volwassenen (18 +) en uit de helft van de jongeren (13-17). 
Voorlichtingsactiviteiten

De campagne heeft 6 weken gelopen, van eind augustus tot begin oktober 2006. Er is een nieuw concept ontwikkeld, met de boodschap dat een half uurtje bewegen per dag eenvoudig is in te passen in het dagelijkse leven, leuk is en een positief gevoel geeft. De spot eindigt met een verwijzing naar de website www.flash123.nl, een speciaal ontwikkelde website waarop een eigen fittest ingevuld kan worden en meer informatie en tips staan. In de radiospot wordt een vergelijkbare boodschap gegeven. De televisiecommercial en radiospot zijn onder Postbus 51 uitgezonden. 

4.2 Gekozen strategieën

De voorbeelden in paragraaf 4.1 zijn allen gemaakt met het doel jongeren in Nederland in verschillende leeftijdscategorieën te informeren of te overtuigen.    
4.2.1 Jaren ’80:  ‘Roken…waarom zou ik?’ en ‘Je bent een rund als je met vuurwerk stunt’

In de jaren ’80 werden er nog weinig specifieke campagnes ontworpen op jongeren. De campagnes waren vooral gericht op een algemeen en groot publiek in plaats van een specifieke doelgroep zoals we dat wel zien vanaf de jaren ’90. De campagnes die enigszins gericht waren op jongeren gaan over het behoud van een goede gezondheid. De achterliggende gedachte bij zowel de anti-roken campagne als de campagne ter voorkoming van vuurwerkongelukken  is om jongeren te waarschuwen voor de mogelijke gevaren voor de gezondheid bij gebruik of misbruik van verkeerde middelen. Beide campagnes spreken in die zin jongeren aan op hun gedrag. Het aanspreken op hun eigen gedrag is ook direct terug te zien in de slogan van de campagne, door het gebruik van de directe persoonlijke verwijzing door middel van de onderwerpen ‘ik’ en ‘je’. De anti-roken campagne is wat minder direct en beschuldigend dan de vuurwerkcampagne. 

Met de slogan ‘Roken…waarom zou ik’  wil STIVORO de jongeren vooral aan het denken zetten over roken en het doel van roken. Maar verder dan die vraag gaat het niet. De gevaren van roken zijn niet zichtbaar in deze campagne, zoals we in latere campagnes (vanaf midden jaren ’90) wel zien. Door het gemis van schokkende feiten en nadelen van roken is in deze campagne niet bekend waarom roken een niet gewenste bezigheid is. Ook de relatie met de gezondheid is niet direct zichtbaar. Toch heeft STIVORO wel het doel gehad om jongeren te overtuigen niet te gaan roken. Dit is vooral zichtbaar in de foto die is gebruikt in de campagne. Door jongeren als modellen te fotograferen zal de foto jongeren sneller aanspreken. Het is voor jongeren makkelijker zichzelf te identificeren met deze uiting omdat er leeftijdsgenoten model staan. Maar door het gebrek aan eventuele gevaren en een directe beschuldiging is er niet echt sprake van een motivatie om eventueel ongewenst gedrag (roken) te veranderen. Het initiatief om een gedragsverandering te ondergaan ligt daardoor geheel bij de jongeren zelf. De kans op slagen van de doelstelling in deze campagne is daardoor niet groot.
Beleidsdoelstelling

Roken is slecht voor de gezondheid. 
Communicatiedoelstelling

De doelgroep weet welke negatieve gevolgen roken voor de gezondheid brengt en meten zich aan de veranderende sociale norm (van roken naar niet-roken).

Campagnebudget

Onbekend

Looptijd campagne

Onbekend
De slogan ‘Je bent een rund als je met vuurwerk stunt’ is een directe beschuldiging naar de ontvanger van de boodschap. Er ligt een negatieve klank in deze slogan, waardoor jongeren zich sneller aangesproken zullen voelen voorzichtiger met vuurwerk om te gaan. Niemand wil uitgescholden of uitgelachen worden doordat hij/zij een fout maakt. Dit geldt vooral bij jongeren in de puberteit, waar het eigen imago vooral door gedrag en uiterlijk wordt bepaald. Daarnaast is er gebruik gemaakt van popidool SEAL uit de jaren ’80. SEAL was vooral populair onder jongeren. Door de link te leggen met het luisteren naar popmuziek en de gevolgen van stunten met vuurwerk waardoor het gehoor of ogen beschadigd kunnen raken is het spotje behoorlijk confronterend. Voor jongeren is het normaalste zaak van de wereld dat alle zintuigen functioneren en wanneer er dan een zintuig uitvalt wordt pas duidelijk wat de consequentie daarvan is. Mede door deze confronterende boodschap en de relatie met de belevingswereld van jongeren is de campagne opvallend en direct. Het doel om jongeren te waarschuwen voor de gevaren van vuurwerk misbruik komt duidelijk naar voren in deze campagne, waardoor de kans van slagen groot is.
Beleidsdoelstelling

Het misbruik van vuurwerk leidt tot blijvende lichamelijke schade en moet daarom voorkomen worden.
Communicatiedoelstelling

Jongeren weten welke ernstige gevolgen stunten met vuurwerk met zich mee brengen en gaan voorzichtig om met het gebruik van vuurwerk. De doelgroep weet welke veiligheidsmaatregelen getroffen kunnen worden.
Campagnebudget

Onbekend

Looptijd campagne

Onbekend
4.2.2 Jaren ’90: ‘Would you give me your hart? Beslis zelf over jezelf. Vul het donorformulier in’ en ‘Heb het lef…wapens weg’.
In het begin van de jaren ’90 wordt de lijn van de jaren ’80 doorgezet en zijn er weinig specifieke jongerencampagnes. Aan het einde van de jaren ’90 komt daar verandering in. Jongeren worden meer en meer aangesproken in speciale campagnes op hun gezondheid, hun opleiding maar ook hun veiligheid. In paragraaf 4.1 zijn twee opvallende campagnes beschreven, die beide zijn opgezet om jongeren aan te spreken op hun eigen verantwoordelijkheid. De algemene boodschap die hierdoor overkomt is dat de overheid jongeren serieus neemt en op een volwassen manier wil benaderen. Deze benadering past binnen de trend ‘individualisering’ uit de jaren ’90. Jongeren zetten hun eigen pad uit en nemen daarin zelf beslissingen. Opvallend in de slogans van de twee campagnes ten opzichte van de twee voorbeelden uit de jaren ’80 is de spreekvorm. Beide slogans zijn in de gebiedende wijs opgesteld, waardoor de ontvanger van de boodschap niet persoonlijk (je-vorm) aangesproken wordt. De aanspreekvorm is echter nog wel steeds direct en actief. 
Bij ‘Would you give me your hart? Beslis zelf over jezelf. Vul het donorformulier in’  is heel veel informatie in een lange slogan gezet. Ook is er een combinatie van Engelse- en Nederlandse zinnen gebruikt. Door de combinatie van twee talen en de verschillende zinnen in een, is de boodschap niet echt pakkend. Ook hier is gebruik gemaakt van een model die de doelgroep representeert. Daarnaast is er een link gelegd met een popidool, Xander de Bouisonje, De Nederlandse zanger die de zin ‘Would you give me your hart’ zingt in een liedje dat te horen is in de commercial. Het doel van de campagne is om jongeren aan te spreken op de bijdrage die zij kunnen leveren aan het  terugdringen van het donortekort in Nederland. De campagne richt zich op jongeren die net 18 jaar  zijn geworden. Jongeren mogen vanaf 18 jaar een aantal beslissingen zelf nemen, zonder daarbij afhankelijk te zijn van hun ouders. Deze nieuw verworven zelfstandigheid wordt enigszins uitgebuit in de slogan, in de zin ‘beslis zelf over jezelf’. Maar de beslissing om donor te worden is een lastige ethische kwestie waar jongeren misschien niet direct zelf een antwoord op zullen hebben. Het is daarom de vraag of de directe aanpak en de verwijzing naar zelfstandigheid zich voor het doel van deze campagne leent.
Beleidsdoelstelling

Het tekort aan donoren in Nederland terugdringen. Maatschappelijke discussie op gang brengen over de noodzaak van donorregistratie.
Communicatiedoelstelling

Jongeren weten wat donorregistratie inhoudt en zien de noodzaak in van een donorregistratie.

Campagnebudget

Onbekend

Looptijd campagne

De campagne ging van start in maart 1999.
In ‘Heb ’t lef… wapens weg’ wordt indirect een appél gedaan op het gedrag van jongeren aan de hand van een vastgestelde waarde. Het gebruik van wapens wordt in deze slogan afgedaan als een zwaktebod. Beter is het om geen wapens te gebruiken en een andere vorm van conflicthantering toe te passen. Jongeren zijn gevoelig voor uitdagingen en het zoeken naar de grenzen van hun eigen kunnen of andermans begrip. Een waarschuwing wordt door jongeren (pubers) vaak omgebogen naar een aanmoediging om door te gaan. De slogan in deze campagne is echter geen waarschuwing maar juist een aanmoediging. Een andere motivering in deze campagne is de communicatiedoelstelling geweest, dat de doelgroep alle wapens ongestraft kon inleveren. De campagne is door deze twee elementen aangepast aan de doelgroep jongeren en heeft een grote kans van slagen.
Beleidsdoelstelling 

Zoveel mogelijk slag- en steekwapens uit de roulatie nemen. Maatschappelijke discussie over het wapenbezit bevorderen met als boodschap: wapenbezit leidt tot ellende en niet tot meer veiligheid. 
Algemene communicatiedoelstelling 

De doelgroep weet dat men ongestraft slag- en steekwapens kan inleveren. Mensen raken ervan overtuigd dat het rondlopen met een wapen niet veilig is, maar juist meer geweld op straat oplevert (wapens creëren een schijnveiligheid). De campagne moet een start zijn van de intensivering van de maatschappelijke discussie over wapenzit. 
Campagnebudget 

fl. 2.500.000,- 
Looptijd campagne 

De campagne duurde 13 dagen, van 12 t/m 24 december 1999. 

4.2.3 Jaren van 2000 tot nu: ‘Verneuk je nieuwe relatie niet met een oude soa’ en ‘Flash’.

De afgelopen jaren is er met regelmaat een campagne ontwikkeld voor jongeren in Nederland. Door verschillende onderzoeken naar jongeren wordt ook steeds meer bekend over hun gedrag en leefwijze, de rol van een vriendenkring en de mening over politiek, gezondheid, onderwijs, veiligheid en andere belangrijke overheidsterreinen. Deze onderzoeksresultaten geven de overheid beter inzicht in de vraag van jongeren naar informatie. Toch worden ondanks deze nieuwe gegevens nog steeds campagnes ontwikkeld die niet aanslaan bij jongeren. Hieronder worden de twee campagnes vanaf 2000 verder geanalyseerd. Opvallend in de woordkeuze van beide campagnes is de keuze voor een persoonlijke benadering van SOAIDS en een heel afstandelijke en abstracte benadering van het Ministerie van Volksgezondheid, Welzijn en Sport. 
‘Verneuk je nieuwe relatie niet met een oude soa’ is een speciale themacampagne van SOAIDS om de aandacht te vestigen op het gebruik van een condoom, ook in een nieuwe relatie. Seks is een belangrijk (gesprek)onderwerp onder jongeren. In de adolescentiefase ontdekken jongeren ook alle facetten van uiterlijke veranderingen, seks en intimiteit met een ander. Informatie over deze onderwerpen komt van pas, maar dan wel op zo’n manier dat de anonimiteit gewaarborgd blijft. Want ondanks dat jongeren seks een interessant onderwerp vinden en er misschien ook over praten met leeftijdsgenoten, blijft het ook een persoonlijk onderwerp. 
Beleidsdoelstelling
Door ‘veilig vrijen’ te stimuleren kunnen soa’s worden voorkomen. De meest bekende manier van veilig vrijen is het gebruik van condooms. 
Communicatiedoelstellingen
De doelgroep wordt gestimuleerd om condoomgebruik in een nieuwe relatie vol te houden.

Daarnaast wordt de doelgroep overtuigd om een test af te laten nemen, na het besluit om te stoppen met condoomgebruik (na drie maanden in een nieuwe relatie).
De algemene doelstellingen in de campagnes van SOAIDS zijn:

-  het geloofwaardig maken dat je een reële kans op een soa hebt als je onveilig vrijt; 


-  het bevorderen van het inzien van de eigen verantwoordelijkheid en noodzaak van   

         condoomgebruik; 


-  het in positieve zin veranderen van de houding en sociale norm ten aanzien van veilig  

         vrijen; 

-  het bijbrengen van kennis omtrent de risico’s van onveilige seks.
Campagnebudget

€ 720.000,- (inclusief personeelskosten ad. € 175.000,-)

Looptijd campagne
De campagne duurde vier weken en heeft gelopen van begin augustus tot begin september 2006 gevolgd door een online campagne in september.

‘Flash’ is een opmerkelijke campagnetitel, die indruist tegen de voorgaande voorbeelden van overheidscampagnes. De voorgaande campagnetitels geven direct aan wat de inhoud van de campagne is, terwijl ‘Flash’ aan de oppervlakte blijft en de doelgroep laat gissen naar de inhoud ervan. Misschien is dat meteen ook het grootste probleem bij deze campagne. De campagnetitel is niet pakkend en nietszeggend, waardoor jongeren zich ook niet direct aangesproken zullen voelen. Op zichzelf kan het woord flash wel een goede keuze zijn maar de relatie met de doelstelling van de campagne is niet snel gelegd. Flash zou eerder een film/gametitel kunnen zijn. Ook de verdere opzet van de campagne is niet pakkend. Het initiatief blijft bij de doelgroep liggen. Er is voor de campagne een speciale site ontwikkeld, www.flash123.nl, waarop een beweegtest gemaakt kan worden en waarop verschillende beweegtips staan. Hoewel gezondheid een belangrijke maatschappelijke kwestie is geworden in de afgelopen jaren en jongeren er ook wel geïnteresseerd in zijn, brengt de campagne geen directe boodschap. Jongeren worden niet geconfronteerd met eventuele gevolgen van obesitas. Er worden geen echte, pakkende argumenten gepresenteerd waarom beweging nou echt nodig is voor jongeren. 
Beleidsdoelstelling
Het verbeteren van de gezondheidssituatie.
Communicatiedoelstellingen 

1. De doelgroep weet dat simpele (alledaagse) bewegingsvormen bijdragen aan een betere gezondheid volgens de Nederlandse Norm Gezond Bewegen van 30 minuten.

2. Het stimuleren van de doelgroep om meer de gaan bewegen en hen bewust maken van eigen beweeggedrag.

Campagnebudget

€ 461.000,-.
Looptijd campagne

De campagne duurde 6 weken in januari en februari 2005. In 2004 was al een start gemaakt met een tv-spot.

4.3 Meetfactoren
In de vorige twee paragrafen is kort stil gestaan bij het succes van de voorbeeldcampagnes. De vraag is echter hoe het succes van een campagne gemeten kan worden. De meeste voorbeelden komen van Postbus 51 en zijn gemaakt in opdracht van verschillende ministeries. Vanaf 1999 worden de uitgebrachte overheidscampagnes bij Postbus 51 geëvalueerd door de Dienst Publiek en Communicatie. Deze evaluaties worden opgeslagen in een pfd-bestand en zijn sinds 2003 ook openbaar door publicatie op de website van zowel de Dienst Publiek en Communicatie als Postbus 51. 

4.3.1 Postbus 51 evaluaties

Met de evaluaties vanaf 1999 wil de Dienst Publiek en Communicatie in kaart brengen hoe overheidscampagnes worden ontvangen door de Nederlandse burger. Centraal staat het onderzoek naar de media -effecten, die de ministeries de kans bieden om hun doelgroepen beter te bereiken. Dit media-effectenonderzoek wordt uitgevoerd door elke week 150 respondenten te ondervragen. Van deze 150 respondenten zijn 100 respondenten 18 jaar en ouder en de overgebleven 50 respondenten tussen de 13 en 17 jaar. In de ondervraging krijgen de respondenten vragen over verschillende campagnes en een aantal algemene vragen over maatschappelijke onderwerpen, mediaconsumptie, achtergronden en over Postbus 51 in het algemeen.
 In de jaarevaluatie van 2006 stelde de Dienst Publiek en Communicatie de volgende doelstellingen van de campagne-evaluatie vast:
De evaluatie van Postbus 51-campagnes is in essentie bedoeld om de volgende vragen te beantwoorden:
· Levert de campagne een goede bijdrage aan de beleids- en communicatiedoelstellingen?

· Worden de bestedingen aan media effectief en efficiënt ingezet?

· Wat is de kwaliteit van de campagne in termen van communicatieve kracht? 

Een aantal meetfactoren die terugkomen in de campagne-evaluatie van Postbus 51 zijn:

- het effectief en efficiënt gebruik van media en 

- de communicatieve kwaliteit van de campagneboodschap

Hieronder worden deze meetfactoren als begrip kort uitgelegd zoals ze verder gebruikt zullen worden in deze scriptie. 
Effectiviteit 
Volgens het woordenboek ‘Van Dale’ betekent ‘effectiviteit’ letterlijk werkelijk of doeltreffend. In deze scriptie wordt met effectiviteit ‘het bereiken van het beoogde doel’ verstaan. Dus in de effectiviteitmeting van Postbus 51 campagnes zou dat betekenen dat gekeken wordt naar het bereik van de ingezette media en de bijbehorende mediadoelstelling (bijvoorbeeld: de tv-spot bereikt 35% van de gehele doelgroep).
Bij effectieve communicatie is bekend waar de boodschap over gaat, komt de boodschap betrouwbaar over, is het juiste kanaal (effectief gebruik van media) gekozen, worden duidelijke, complete en specifieke boodschappen geformuleerd en geeft de ontvanger feedback naar degene die communiceert. Effectieve communicatie is belangrijk. Het speelt een rol bij het overbrengen van beleid, samenwerking binnen organisaties, het voorkomen en oplossen van problemen. In de evaluatie van de Postbus 51 campagnes ligt de nadruk niet zozeer op de effectiviteit van de communicatie. 

Efficiënt

Efficiënt ligt heel dicht bij effectiviteit. In het woordenboek ‘Van Dale’ wordt onder efficiënt ‘groot’ en ‘nuttig effect hebben’ verstaan. Efficiëntie betekent ‘doelmatig’. In deze scriptie wordt onder ‘efficiënt’ verstaan: het percentage van de doelgroep dat bereikt is, heeft ook daadwerkelijk kennis genomen van het medium en de boodschap die daarin overgebracht wordt. 
Effectiviteit en efficiëntie liggen dus dichtbij elkaar, echter een campagne die een bepaald bereik onder de doelgroep heeft opgebracht kan wel effectief zijn, maar niet efficiënt als blijkt dat dit bereik geen verandering van kennis, gedrag of houding bij de doelgroep oplevert.

Communicatieve kwaliteit
Onder communicatieve kwaliteit wordt de kracht van de boodschap verstaan. Een sterke communicatieboodschap sluit aan bij de doelgroep, is begrijpelijk en helder. In het rapport van de Commissie Wallage uit 2001 werd een omschrijving van een goede kernboodschap gemaakt. Het rapport van de Commissie Wallage biedt overheidsinstanties sinds 2001 een belangrijk naslagwerk op het gebied van overheidscommunicatie. 

Een goede kernboodschap:

· bevat het hoe en waarom van beleid;

· is eerlijk;

· is kernachtig;

· is geformuleerd in straattaal;

· wordt getest 

4.3.2 Effectmeting
Het meten van het effect van een campagne wordt ook wel tracking of monitoring genoemd. Het zijn metingen in de loop van een campagne, inclusief voor- en nametingen. Bij de doelgroep(en) wordt gevolgd of de beoogde effecten bereikt worden en met welke snelheid. Gemeten kan worden of inhoudelijke kennis is overgekomen, of attitudes zijn veranderd en of de waardering voor wetenschap en techniek is toegenomen. 

Bij communicatie zijn er echter volop knelpunten, waardoor het effect achterwege blijft. Voorbeelden van knelpunten zijn: ruis op het medium (een storende telefoonlijn), maar ook afleidingen in de omgeving tijdens het communiceren. Een ontvanger kan de zender ook niet vertrouwen en/of serieus nemen. Daarnaast spelen de normen, waarden en oordelen van de ontvanger ook een rol bij het coderen van een boodschap. Een ander probleem kan zijn dat de verbale en non-verbale communicatie van de zender niet overeen komen met elkaar, waardoor de boodschap niet begrijpelijk is voor de ontvanger. Ook het gebrek aan voorkennis bij de ontvanger over het onderwerp kan de overdracht van de boodschap bemoeilijken. Ditzelfde geldt voor het gebrek aan vakkundigheid van de zender om de boodschap op de juiste manier over te brengen. Al deze knelpunten kunnen de oorzaak zijn van selectief en/of slecht luisteren. Onderzoek naar de doelgroep voor de opzet van een communicatieplan en mediaplan zijn daarom essentieel voor het bereiken van de gewenste effecten. 
Vanaf 2003 wordt de jaarevaluatie van de Postbus 51 campagnes aan de hand van een communicatiemodel opgenomen (zie figuur 5), waarin de effectmeting verder wordt uitgelegd. Het model geldt als leeswijzer voor de opbouw van de evaluatie. Vanaf hier wordt duidelijk dat de evaluatie zich niet alleen meer richt op media-effecten, maar ook op communicatie-effecten, waarbij wordt gelet op de verandering / bevordering van de gewenste kennis, houding en/of gedrag van de desbetreffende doelgroep in een campagne. Volgens de Dienst Publiek en Communicatie zijn de twee belangrijkste factoren die het succes van een campagne bepalen: het campagneconcept en de media-inzet.

Figuur 5: Communicatiemodel, Postbus 51 
[image: image1]
Bron: pdf-bestand Jaarevaluatie Postbus 51 campagnes 2003, pag.6
4.4 Resultaten

De voorbeeldcampagnes uit de jaren ’90 en vanaf 2000 zijn allen afkomstig van Postbus 51. Aan de hand van het communicatiemodel en de bijbehorende evaluatie van de Dienst Publiek en Communicatie zijn de resultaten van deze campagnes onderzocht. De resultaten voor de campagnes uit de jaren ’80 zijn niet vastgelegd en daardoor ook niet bekend. Wel zijn beide campagnes voortgezet in een andere vorm. Zowel de antirookcampagne en de SIRE vuurwerkcampagne zijn uitgegroeid tot een van de succesvollere jongerencampagnes van deze tijd. Dit komt vooral door de directe benadering naar jongeren in tv-spotjes, posters, internetsites en eventuele schoolprojecten. Daarnaast heeft een verscherpte regelgeving vanuit de overheid  gezorgd voor het bemoeilijken van roken (verhogen accijns, verbod op roken in openbare ruimte) en het gebruik van vuurwerk (verbod op illegaal vuurwerk, verscherping van regels t.a.v. verkoop en afsteken van vuurwerk). 
4.4.1 Algemene resultaten Postbus 51 vanaf 2003 tot aan 2006
Sinds de ingevoerde jaarevaluatie van de Postbus 51 campagnes heeft de Dienst Publiek en Communicatie in 2006 alle resultaten vanaf 2003 tot aan 2006 met elkaar vergeleken, aan de hand van de primaire doelstellingen en effecten van de campagnes. Deze primaire doelstellingen zijn terug te vinden in kennis, houding en gedrag. Dezelfde doelstellingen zien we ook vaak terug in de marketingbranche, waar kennis, houding en gedrag een consument helpen in het beslissingsproces bij de aankoop of gebruik van een product. Het gedrag is in de marketingbranche ook direct zichtbaar aan de hand van verkoopcijfers. Bij campagnes is gedrag niet direct zichtbaar en meetbaar. In 2004 laaide opnieuw de discussie op in Den Haag over de minimale effecten die overheidscampagnes bereikten bij gedragsbeïnvloeding. Hoewel overheidscampagnes wel haar doelgroepen bereikten (gemiddeld 92% in 2003, zie tabel 4.2) zien we dat de gedragsdoelstellingen fors afnemen na 2003 (van 67% in 2003 naar 12% in 2006, zie tabel 4.1). Sinds de discussie ligt de focus nu vooral op het informeren van burgers (kennisdoel). Sinds 2004 heeft de Dienst Publiek en Communicatie er ook bewust voor gekozen de campagnes vooral op kennisdoelstellingen te toetsen.
 Toch worden gedragsdoelstellingen nog meegenomen in de jaarevaluaties van Postbus 51 campagnes. 
Tabel 4.1 Primaire doelstellingen en effecten van alle campagnes in 2006 vergeleken met 2003, 2004 en 2005
	Postbus 51 campagnes


	Percentage van de doelstellingen met aantoonbaar  effect in de campagneperiode

	
	2003 (%)
	2004 (%)
	2005 (%)
	2006 (%)

	 Kennisdoelstellingen
	54
	44
	56
	46

	Houdingsdoelstellingen
	19
	15
	15
	12

	 Gedragsdoelstellingen
	67
	40
	14
	12


Bron: Jaarevaluatie Postbus 51 2006, pdf.

In tabel 4.1 is zichtbaar dat in 2006 46% van de primaire kennisdoelstellingen effect heeft  gehad op een kennisverandering bij de doelgroep. Gemiddeld genomen is dat een verslechtering ten opzichte van de voorgaande jaren. Het veranderen van  houding blijkt gezien de resultaten nog lastiger om op korte termijn (een campagne duurt gemiddeld 4 tot 6 weken)  te veranderen. Ook hier zien we een dalende lijn in de behaalde resultaten. Bij de gedragsdoelstellingen is hetzelfde beeld zichtbaar. In vergelijking met voorgaande jaren is in 2006 dus relatief minder effectief geweest wat betreft het behalen van de primaire doelstellingen. Volgens de Dienst Publiek en Communicatie is deze daling gedeeltelijk toe te schrijven aan een toename van het aantal doelstellingen. Ook zijn er meer herhalingscampagnes in 2006 geweest.
 Dit neemt niet weg dat een conclusie kan zijn dat de overheidscampagnes steeds minder het beoogde effect bereiken. Zeker gezien de toename van het aantal campagnes en budget sinds 2003 (zie tabel 4.2). Ook het rapportcijfer dat wordt toegekend aan de campagnes van Postbus 51 winnen geen terrein. Wel blijkt uit tabel 4.2 dat de campagneherinnering toeneemt (een niet te vergeten gegeven in 2006 hierbij is wel de toename van herhalingscampagnes!)
Tabel 4.2 Mediabudget, bereik en waardering van campagnes in 2003 tot en met 2006
	Postbus 51 campagnes


	2003
	2004
	2005
	2006

	Aantal campagnes
	21
	27
	31
	32

	Gemiddelde totale mediabestedingen
	€ 475.289
	€ 431.109
	€ 610.086
	€ 535.809

	Campagnebereik
	92%
	90%
	87%
	90%

	Herinnering
	51%
	55%
	55%
	59%

	Rapportcijfer
	7,0
	7,0
	7,0
	6,9


Bron: Jaarevaluatie Postbus 51 2006, pdf. 
Uit de gegevens van de media-effectenonderzoek blijkt dat jongeren minder betrokken en minder geïnteresseerd zijn in de onderwerpen van Postbus 51 campagnes dan volwassenen (zoals ook in voorgaande jaren). In 2006 waren drie campagnes specifiek op jongeren gericht. Volgens de Dienst Publiek en Communicatie is gezien de hogere scores van deze drie campagnes op herkenning, herinnering en waardering (ondanks de lage algemene betrokkenheid) Postbus 51 er goed in slaagt de jongerendoelgroep te bereiken en aan te spreken met voor hen relevante campagnes. De hoogst scorende campagne in 2006 onder jongeren was de ‘Vrij veilig’ campagne (7,5).

In het onderzoek wordt de waardering van de campagne specifieker gemeten op de volgende aspecten:
- vormgeving/creatie (aspecten ‘mooi’, ‘opvallend’ en ‘grappig’)

- inhoud (aspecten ‘geloofwaardig’, ‘duidelijk’ en ‘informatief’)

- tone of voice (‘niet irritant’)

- persoonlijke relevantie (‘spreekt mij aan’)

Campagnes die aanzienlijke effecten weten te realiseren zijn vaak nieuwe campagnes die groots van opzet zijn of waarbij de interesse in het campagneonderwerp redelijk hoog is. Dit is het geval met de ‘Vrij veilig’ campagne. Bij nieuwe campagnes ligt het startniveau (van kennis) vaak lager, waardoor een gewenste toename vaak makkelijker te realiseren is. Daarnaast krijgen bepaalde  campagnes soms veel publicitaire aandacht. Ook dit helpt mee het effect van de campagne te vergroten.

4.4.2 Campagneresultaten jaren ’90 : ‘Heb het lef…wapens weg’ 

‘Heb het lef…wapens weg’

Omdat tijdens de feestdagen, toen de campagne werd gehouden, geen onderzoek kon worden uitgevoerd, zijn het bereik en de waardering later dan normaal in het trackingonderzoek gemeten. De resultaten zijn hierdoor niet geheel vergelijkbaar met die van andere campagnes. 
Bereik (m.b.v. toonmateriaal) 

De bekendheid met de inleveractie van slag- en steekwapens is tijdens de campagne zowel onder jongeren als volwassenen toegenomen tot ruim 95%. Op het hoogste punt was dit zelfs 100%. De geholpen herinnering onder jongeren was 88%. 
Waardering

Jongeren geven de campagne een 8,0.

Boodschapoverdracht

Na de campagne weten jongeren significant beter waar en wanneer slag- en steekwapens kunnen worden ingeleverd. 
Effecten

De houding ten aanzien van de actie is positief en onder jongeren verder verbeterd ten opzichte van de voormeting. 84% van de respondenten vindt het een goede zaak dat de overheid zich hiermee bezighoudt en 72% vindt het een goede actie. 82% is het oneens met de stelling dat je door het dragen van wapens gemakkelijker geweld kunt voorkomen en 60% denkt dat je door het dragen van wapens eerder in een gewelddadige situatie terechtkomt. In totaal zijn bij de actie 13.826 slag- of steekwapens ingeleverd. 

4.4.3 Campagneresultaten vanaf 2000: ‘Verneuk je nieuwe relatie niet met een oude soa’ en ‘Flash’.

‘Verneuk je nieuwe relatie niet met een oude soa’
Bereik

Het bereik van de campagne is hoog. Op het hoogste punt wordt 94% van de 18-25 jarigen bereikt. De geholpen herinnering is zowel bij het algemeen publiek als bij de 18-25 jarigen beter dan bij andere overheidscampagnes (respectievelijk 77% en 83%).
Waardering

De campagne wordt door zowel het algemeen publiek als 18-25 jarigen goed gewaardeerd (rapportcijfer  respectievelijk 7,5 en 7,6). De campagne wordt in vergelijking met andere overheidscampagnes veel duidelijker en opvallender gevonden. Daarnaast vindt men de campagne een stuk geloofwaardiger en informatiever. Ook op de aspecten ‘mooi’ en ‘aansprekend’ en ‘niet irritant’ wordt boven het gemiddelde gescoord. De groep 18-25 jarigen voelt zich door de campagne nog iets meer aangesproken dan het algemeen publiek.
Boodschapoverdracht

De boodschappen van de campagne dat je in elke nieuwe relatie een condoom moet gebruiken en dat je in een nieuwe relatie een soa kan oplopen via de exen van je nieuwe partner als je zonder condoom vrijt komen bij 18-25 jarigen (respectievelijk 72% en 79%) beter over dan het gemiddelde van andere overheidscampagnes. 
Effecten

Kennis

De kennis dat men bij vrijen zonder condoom het risico loopt op een soa (via het netwerk van exen van de nieuwe partner) is onder 18-49 jarigen gedurende de campagne gestegen (61% versus 47%). De bekendheid van de website is toegenomen onder de primaire doelgroep. Bijna de helft (48%) van de 18-25 jarigen is na de campagne geholpen bekend met de website www.vrijsoavrij.nl. Dit is meer dan voorafgaand aan de campagne (24%). De bekendheid van de slogan “Verneuk / verziek je nieuwe relatie niet met een oude soa” is onder zowel18-25 jarigen (van 34% naar 77%) als 18-49 jarigen (23% naar 71%) enorm gestegen.
Houding

De groep 18-49 jarigen staat na de campagne meer open voor het laten testen op soa, wanneer je zonder condoom wilt gaan vrijen (80% versus 70% voor de campagne).
Gedragsintentie

Na de campagne zijn 18-49 jarigen vaker dan voor de campagne van plan om condooms te gebruiken wanneer zij losse seksuele contacten hebben (67% versus 57%). Daarnaast zegt na de campagne bijna driekwart (73%) van de 18-25 jarigen van plan te zijn in een nieuwe relatie (korter dan drie maanden) een condoom te gebruiken. Dit aandeel ligt hoger dan in de voormeting (63%).
Effecten onder de groep starters

In aanvulling op de twee doelgroepen in het campagne-effectonderzoek zijn de resultaten van de groep ‘starters in de leeftijd van 18-25 jaar’ (dit zijn jongvolwassenen zonder langdurige vaste relatie) nader geanalyseerd. De resultaten van deze analyse laten zien dat de campagne onder deze groep een aantal aanvullende effecten heeft weten te behalen.

‘Flash’
Bereik

81% van de jongeren (13-17) is door de campagne bereikt. Hoewel dit hoger is dan het bereik van de vorige Flash campagne, is het minder goed dan andere overheidscampagnes. Op het hoogste punt 30% van de jongeren zich de campagne te herinneren. Dit ligt onder de benchmark voor jongeren. Het bereik van de campagne ligt onder het gemiddelde bereik van Postbus 51-campagnes.
Waardering

Jongeren geven gemiddeld een 7,1. Jongeren vinden de campagne minder aanspreken, minder

duidelijk, minder informatief en minder opvallend dan andere Postbus 51-campagnes en vinden de campagne irritanter dan volwassenen. 
Boodschapoverdracht

De boodschap dat minimaal 30 minuten per dag bewegen noodzakelijk is voor je gezondheid zien zowel volwassenen als jongeren het best terug in de campagne. De boodschap die het minst bevestigd wordt is ‘dat dagelijks bewegen plezierig is’. De overige boodschappen komen minder goed over op jongeren. 
Effecten
Kennis

Na afloop van de campagne weet 75% van de jongeren dat ze elke dag moet bewegen voor gezondheidseffecten. De (geholpen) kennis dat men minimaal 30 minuten per dag moet bewegen

neemt toe van 64% voorafgaand aan de campagne tot 73% na afloop van de campagne. Jongeren zijn minder bekend met de verschillende onderdelen van de norm dan volwassenen.

Gedrag(intentie)

Volwassenen die onder de norm bewegen zijn vaker bereid meer te gaan bewegen dan volwassenen in het algemeen (65%). Opvallend effect is dat de intentie om meer te bewegen af lijkt te nemen tijdens de campagne. Onder jongeren zijn deze gegevens niet bekend.
Informatiezoekgedrag

De bekendheid van de website www.flash123.nl is gestegen onder volwassenen en jongeren. Jongeren zijn beter bekend met de website dan volwassenen. De bekendheid onder 13-17 jarigen die te weinig bewegen is behoorlijk toegenomen, van 5% voorafgaand aan de campagne naar 26% na afloop van de campagne. De bezoekersaantallen zijn tijdens de campagne gestegen. In de week voordat de campagne van start ging hebben 3259 mensen een bezoek gebracht aan de website, tijdens de campagneperiode gemiddeld 9763 mensen per week. In de week na de campagne is het bezoekersaantal nog 5287.

4.4.4 Evaluaties Postbus 51- campagnes door andere partijen
Op een aantal internetsites wordt met regelmaat gesproken over jongerencampagnes, waarbij verschillende partijen elkaar vaak tegen spreken. Zo staat op de site van SOAIDS (gesteund door het evaluatierapport van Postbus 51) na de lancering van de campagne ‘Verneuk je nieuwe relatie niet met een oude soa’ dat jongeren de campagne zeer waarderen. Dit wordt onderstreept door onderzoeksbureau Motivaction, zie het stuk hieronder:
Datum: 25 september 2006
De campagne ‘Verneuk je nieuwe relatie niet met een oude soa’ heeft in de eerste drie weken al ruim 90% van de doelgroep (18-25 jarigen) bereikt. Het hoge bereik gaat gepaard met een zeer hoge waardering van de campagne door jongeren: een gemiddeld rapportcijfer van 7,7. De gemiddelde waardering van vergelijkbare overheidscampagnes ligt op 6,9. Inmiddels bezoeken dagelijks 6.000 jongeren de website vrijsoavrij.nl. GGD-en koppelen terug dat ze sinds de start van de campagne beduidend meer jongeren ontvangen op de soa-spreekuren.

Het rapportcijfer 7,7 voor de nieuwe campagne is zeer goed. Maar het is niet nieuw dat de veilig vrijen campagne hoger wordt gewaardeerd dan het gemiddelde rapportcijfer voor overheidscampagnes. De campagne ‘Wie laat zich dan ook naaien zonder condoom’ scoorde vorig jaar aan het einde van de campagneperiode een 7,4. Vreemd genoeg werd enkele weken geleden de veilig vrijen campagne nog als voorbeeld genoemd in een bericht over overheidscampagnes die jongeren niet aanspreken. Uit onderzoek van Motivaction bleek dat slechts 23% van de jongeren zich aangesproken voelt door voorlichtingscampagnes van de overheid. Maar juist de veilig vrijen campagnes doen het erg goed bij de jongeren. In het evaluatierapport van Postbus 51 staat te lezen 'Jongeren hebben over het algemeen minder interesse in campagneonderwerpen dan volwassenen. Een uitzondering vormt het onderwerp 'veilig vrijen': hierin zijn jongeren (veel) meer geïnteresseerd dan volwassenen' (pagina 25).

‘Spunk’ is een voorbeeld van een jongerensite waarop veel wordt gediscussieerd over overheidscampagnes. Jongeren worden volgens Spunk ‘bestookt met campagnes gemaakt door dertigers die denken precies te weten wat zij leuk vinden, maar meestal de plank finaal misslaan.’ Jaarlijks reiken zij zelfs prijzen (de Gouden Spijker en de Blauwe Plank) uit voor geslaagde en geflopte campagnes. In 2007 werd de Gouden Spijker voor de meest geslaagde campagne uitgedeeld aan de campagne ‘Internetseks, daar kun je goed ziek van zijn’, in opdracht van Stichting Mijn Kind Online en gemaakt door YoungWorks. De Blauwe Plank werd uitgedeeld aan ‘Wat voor eikel ben jij? / Wat voor kuddedier ben jij?’ in opdracht van het Ministerie van Justitie en Binnenlands Zaken. Deze laatste campagne (onder de algemene koepel ‘Nederland veilig’) werd speciaal ontworpen voor jongeren met behulp van een eigentijdse mix aan communicatiemiddelen die voorheen nog niet waren ingezet. Het doel was om jongeren van 12 tot 16 jaar na te laten denken over hun eigen gedrag ten aanzien van vandalisme, geweld, diefstal en overlast. De campagne bestond uit een commercial waarin de jonge rapper Yes-R en de hoofdrolspeler uit de politieserie ‘De Cock’ samen te zien waren, een radiospot en een msn-site. De site, het hart van de campagne, bevatte een discussieforum, informatie, een gedragstest en een rapwedstrijd. Jongeren konden hun eigen rap maken over onderwerpen uit deze campagne. 
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Fragment van de tv-spot


Fragment van de rapwedstrijd op de msn-site
Spunk let niet op effectiviteit (daar hebben zij geen verstand van, aldus Spunk zelf) maar vooral op de creatieve uitvoering en de veronderstellingen over jongeren en de creatieve uitvoering. Volgens Spunk verdient de eikelcampagne de Blauwe Plank door de volgende ‘overtredingen’ : 
„De absolute winnaar doet werkelijk alles fout wat je maar fout kunt doen: overmatig gebruik van jongerentaal en het idee dat jongeren alles aannemen als het maar door een rapper of een BN-er gezegd wordt. En als laatste fout het moraliserende vingertje", aldus Spunk, zo melden diverse media. In de campagne spreken inspecteur De Cock (Baantjer) en Yes-R jongeren aan op asociaal gedrag en meelopen. 

Maar in de jaarevaluatie van Postbus 51 blijken jongeren de campagne juist een hoog rapportcijfer te geven, een 7,3, vanwege de creatieve uiting. De jongeren vinden de campagne opvallender, mooier en minder irritant dan andere Postbus 51-campagnes, maar wel minder duidelijk. Deze uitkomst staat dus haaks op de uitkomst van de prijsuitreiking van Spunk. Echter op informatief, geloofwaardig en aansprekend wordt de eikelcampagne door jongeren iets lager dan gemiddeld gewaardeerd. De effectiviteit van de campagne is daardoor wel een discussiepunt. 
4.5 Conclusie
De overheid heeft  zich vanaf eind jaren ’90 sterker gericht op jongeren door speciale jongerencampagnes te ontwikkelen. Het succes van de jongerencampagnes is zeer wisselend, net als de overige campagnes die via Postbus 51 worden verspreid. Toch wordt er beter nagedacht over de te volgen strategieën en de in te zetten media, onder andere door de resultaten uit effectonderzoeken onder jongeren. Het meest succesvol zijn echter vooral campagnes met onderwerpen die jongeren aanspreken en die dichtbij hun belevingswereld staan. Voorbeelden hiervan zijn seks, geweld / vandalisme en vuurwerkgebruik. De drie voorbeeldcampagnes die succesvol zijn geweest zijn met name gericht op informatieoverdracht (met als doel uiteindelijk gedragsverandering of vertonen van bepaald gedrag). Jongeren zijn vaak wel geïnteresseerd in informatie die hen helpt bij het maken van lastige keuzes. Hierdoor neemt hun interesse in de campagnes toe.  De drie voorbeeldcampagnes die niet succesvol waren richtten zich echter meer direct op gedragsverandering. Daarnaast gingen de campagnes over te lastige onderwerpen (donorregistratie) of over onderwerpen die weinig interesse hebben bij jongeren (roken en 30 minuten beweging). 
 Hoofdstuk 5 Conclusie en aanbevelingen
5.1 Interactief en effectief communiceren met jongeren
5.1.1 De evaluatie en aanpak van overheidscampagnes voor jongeren

5.1.2 Nieuwe media

5.1.3 Trends
5.2 Aanbevelingen

5.2.1 Op de juiste communiceren met jongeren
5.2.2 Omgang met maatschappelijke ontwikkelingen 

5.2.3 Stappenplan
5.3 Epiloog
Nieuwe media en andere kanalen,  wat moet de overheid daar nu mee? Over deze vraag boog zich vervolgens een breed geschakeerd panel. Leo Smits (directeur HEC), Hans Koeleman (hoofd communicatie Albert Heijn), Marion Petit (hoofd communicatie VWS) en Elly van Kooten (projectleider Taskforce Jeugdwerkloosheid) zetten enkele strategische lijnen uit. In plaats van mensen informatie te brengen, moet je gaan zorgen dat de informatie gehaald wordt. Om dit te bereiken is het cruciaal een slimme mix te maken van 'nice to know' en 'need to know'. Met andere woorden: Zorg dat je aanwezig bent op plekken waar mensen hun dagelijkse portie informatie en vermaak halen, bijvoorbeeld op een lifestylesite. En verpak je boodschap op een leuke, aansprekende manier. In een spelletje bijvoorbeeld. Schuw de creativiteit niet: Gordeldieren en raceteams zijn prima, als ze maar effectief zijn. Ga allianties aan met andere partijen, die gemakkelijker toegang hebben tot de beoogde doelgroep. Al is het Yorin. Maar er zijn grenzen. Als overheid moet je zichtbaar blijven als afzender, vond het panel. En ook de samenwerking met andere (markt)partijen is gebonden aan regels. Dat je als overheid de maatschappelijke discussie kunt bepalen is een idee-fixe: anderen zullen met je boodschap aan de haal gaan. Dat vraagt het opgeven van een bepaalde controledwang. Of dat erg is, is de vraag. De overheid moet daarin vertrouwen op de burger: die prikt heus wel door onbetrouwbare informatie heen en googlet de betrouwbare (overheids?)informatie er wel uit. 

Deze uitkomst werd gepresenteerd naar aanleiding van de Platformmiddag op 22 maart 2005, een jaarlijkse bijeenkomst voor communicatie- en beleidsmedewerkers georganiseerd door de Academie voor Overheidscommunicatie. Centraal die dag stond de vraag hoe de overheid in contact kan blijven met de samenleving terwijl deze samenleving dagelijks een overkill aan informatie verwerkt. De veranderingen in de samenleving, de opkomst van nieuwe media, het zijn onderwerpen die doorwerken in de communicatie van de overheid. De laatste jaren wordt er daarom ook veel onderzoek gedaan vanuit de overheid naar de rol van overheidscommunicatie en de nieuwe mogelijkheden van media. Daarnaast wordt er beter gekeken naar de doelgroepen waarmee de overheid wil communiceren. Onderzoeksbureaus waaronder Motivaction ontwikkelen in opdracht segmentatiemodellen (Mentality-model, zie http://www.motivaction.nl/ 105/Segmentatie/Mentality_tm/)  waarmee de overheid zich beter kan verdiepen in de verschillende groeperingen in de samenleving. Ook een speciaal opgezette website (www.communicatieplein.nl) voor de communicatieprofessional binnen de overheid is een van de initiatieven die wordt ontplooid om beter in contact te kunnen komen met doelgroepen. 
5.1 Interactief en effectief communiceren met jongeren
5.1.1 De evaluatie en aanpak van overheidscampagnes gericht op jongeren
De overheid staat niet stil en is zich bewust van de veranderende samenleving en de noodzaak om daar als overheid in mee te gaan, zie het fragment hierboven. De meeste (segmentatie-) onderzoeken en aanbevelingen zijn vooral gericht op het algemene Nederlandse publiek van de overheid. Dit algemene Nederlandse publiek beslaat alle Nederlandse burgers vanaf 18 jaar. Dit is ook de groep waarop de meeste overheidscampagnes (o.a. via Postbus 51) worden ontwikkeld. Maar de afgelopen jaren hebben sommige Postbus 51-campagnes, naast de doelgroep 18+, ook jongeren als doelgroep. Vaak gaat het dan om campagnes over alcohol, veilig vrijen, veiligheid en dergelijke. Dit zijn campagnes die belegd zijn bij organisaties zoals het Trimbos-instituut of de Stichting Soa Aids Nederland. Deze organisaties kennen een lange traditie in jongerencampagnes. 
Sinds 1999 worden alle Postbus 51 campagnes geëvalueerd. Dit levert een databank op aan campagne-informatie waardoor overheidsinstanties kunnen achterhalen welke strategieën wel en welke strategieën geen succes hebben gehad. Hoewel het aantal jongerencampagnes vanaf 1999 nog minimaal is, zou er in de evaluaties bruikbaar materiaal kunnen zitten voor overheidsinstanties die willen communiceren met jongeren. Een belangrijke noot hierbij is echter dat de samenleving en de jongeren daarin voortdurend veranderen. Dit komt onder andere door de opkomst van nieuwe media als internet en mobiele telefonie en het gebruik door jongeren van deze media. Was internet voor jongeren in de jaren ’90 vooral in gebruik als naslagwerk, jongeren van nu zien internet meer als medium om sociale contacten te onderhouden en eigen activiteiten en kwaliteiten te ontplooien. 
5.1.2 Nieuwe media

Nieuwe media brengen jongeren van nu middelen waarmee ze kunnen creëren en waarbij het gesprek centraal staat. Deze middelen stellen hen ook in staat om zelf informatie te kunnen creëren en te openbaren (bottom-up) en daarmee geïnteresseerde anderen te bereiken. Dit staat haaks op de overheersende topdown informatie die jarenlang werd gecommuniceerd door onder andere de overheid. Jongeren kunnen gehoord worden en daardoor een bijdrage leveren aan een zinvollere context. Dit soort middelen zijn vooral de laatste twee jaar enorm in opkomst. 
Voorbeelden van deze nieuwe media zijn: sociale netwerksites als hyves, weblogs, podcast, screencast, videologs etc. die vallen onder Web 2.0. Web 2.0 is de benaming voor het nieuwe internet waar interactie, uitwisseling, samenwerking, kennisdeling centraal staan.
 Het individu, zijn authenticiteit en passies zijn in deze media belangrijker dan de gevestigde orde in de samenleving, gecreëerd door de overheid.

Wat houden die middelen in? 
Weblogs zijn eigenlijk gewoon dagboeken die bijgehouden worden op internet en die toegankelijk zijn voor iedereen (of juist niet omdat de blogger dat niet wil). De blogger schrijft zijn stukjes vanuit zijn eigen beleving. Een Podcaster is eigenlijke een digitale diskjockey, die met audio iets van zichzelf achterlaat. Screencasters vertellen hun verhaal met video. Net zoals videologgers. Een screencaster wil vaak iets laten zien of uitleggen, terwijl een videologger gewoon een beeldverhaal wil creëren.

Jongeren staan zelf dus centraal in deze nieuwe media. Zij kunnen hun eigen beleving en gevoelens uiten zonder daarbij rekening te hoeven houden met een ander. Een ander belangrijke eigenschap van de nieuwe media is de bereikbaarheid en de mogelijkheid om met anderen in contact te staan. Zelfexpressie en het opbouwen van een sociaal netwerk, dat is waar het de jongeren om gaat. 

Hoe kan de overheid deze middelen inzetten?

Het allerbelangrijkste in het gebruik van nieuwe media is de sturing vanuit het individu zelf. Voorheen werd vanuit de overheid gestuurd welke informatie wanneer werd verstuurd naar welke doelgroep. Dit voert terug op het de uitspraak van Harold Laswell, “Who (says) What (to) Whom (in) What Channel (with) What Effect”. Bij elke campagneopzet zou deze vraag beantwoord (moeten) kunnen worden. Met de komst van de nieuwe media lijkt deze uitspraak niet meer helemaal op te gaan, gezien de effecten van het gebruik door jongeren en andere internetgebruikers. Echt een doel achter een weblog, videolog of podcast is er niet. Het is een uiting van een individu, die het medium eigenlijk alleen als een opslag gebruikt. Er is geen uitgedacht plan aan vooraf gegaan om een specifieke doelgroep te bereiken en een verandering in kennis, houding of gedrag te bewegen. Wat het echter wel oplevert is een kans om de samenleving door de ogen van een jongere te zien. Overheidsinstanties kunnen bruikbare informatie halen uit deze persoonlijke verhalen. Nog niet eerder was er zulke persoonlijke informatie beschikbaar. Tot nu toe werd uit interviews en groepsgesprekken geprobeerd insiderinformatie te verkrijgen. Maar interviews en groepsgesprekken leveren toch vaak sociaal wenselijke antwoorden op. Ook het effect van groepsdruk in groepsgesprekken moet niet onderschat worden. Meestal zijn slechts een paar sprekers dominant aanwezig en zwijgt de rest. Alternatieve ideeën of andere meningen worden op die manier niet geuit en zijn dan niet zichtbaar voor de onderzoeker. 
 Persoonlijke verhalen leveren een individuele mening en beleving. 
Moet de overheid dan alle insiderinformatie massaal halen vanaf de persoonlijke media? Nee, want er kleven ook nadelen aan digitale media, waaronder het gebrek aan bronvermelding, de mogelijkheid om te toetsen hoe serieus de informatie is en de vluchtigheid van de media (het ene moment is de informatie geplaatst, het andere moment is het weer verdwenen).

Wat overheidsinstanties in ieder geval niet moeten doen is inbreken in deze persoonlijke media-uitingen. Ook interveniëren op een jongerenforum wordt niet gewaardeerd. Jongeren willen zien wie de afzender is. Bovendien hebben overheidsinstanties, gezien vanuit de ogen van jongeren, vaak een doel met hun boodschap. Nog belangrijker is misschien dat jongeren het internet vaak gebruiken voor hun sociale netwerk. Zij zien dit als een persoonlijke aangelegenheid, waarin commerciële- en ook overheidsinstanties niets te zoeken hebben. De overheid kan nieuwe media wel als onderdeel inzetten in hun eigen communicatie, mits zij duidelijk maken wie de afzender is. Behalve aanbodgestuurde communicatie vanuit de overheid kunnen ook nieuwe media gebruikt worden als naslagwerk of informatieopslag waaruit jongeren zelf informatie halen wanneer zij dit willen (vraaggestuurd). 
Nieuwe media bieden dus zeker nieuwe kansen, maar de overheid moet dit ook weer niet als de enige mogelijkheid zien om jongeren te bereiken. Door de vluchtigheid is nieuwe media niet geschikt voor alle doeleinden. Neem Nederlandse voorschriften en regels, die worden door jongeren waarschijnlijk niet zelf opgezocht en moeten dus op een duidelijke en zichtbare manier worden gecommuniceerd (via gedrukte media, op straat etc.) 

5.1.3 Jongerentrends 

Door allerlei onderzoeksbureaus die gespecialiseerd zijn in jongerencommunicatie worden een aantal jongerentrends opgesomd. De meest recente uitgebrachte trends komen van MarketingTribune ‘Jongerentrends 2008’ (zie bijlage II) en Trendslator uit 2008 (zie bijlage III) De belangrijkste  fundamenten achter deze trends worden gevormd door:
- de mogelijkheden en gebruik van nieuwe media (technologie)

- maatschappelijke ontwikkelingen (socialisering, multiculturaliteit, vergrijzing)

Deze fundamenten leggen de basis voor verschillende trends, waaronder producttrends van maximaal een jaar, markttrends - korte trends van 0 tot 5 jaar - , consumententrends, - 5 tot 10 jaar- en maatschappelijke trends -10 tot 30 jaar. Deze laatste trends beslaan een langere periode en zijn minder onderhevig aan veranderingen. Zo heeft technologisering (een maatschappelijke trend) tot gevolg dat jongeren van nu nieuwe media in allerlei vormen gebruiken en gewend raken aan de snelheid waarmee gecommuniceerd kan worden. Producttrend is in figuur 5.1 niet verwerkt, omdat die trend vooral zichtbaar is in de productcommercie en daardoor niet zozeer van toepassing is op overheidscommunicatie. In een schema zou dit er als volgt uit zien:

             Figuur 5.1 Trendoverzicht in 3 niveaus





  Bron: http://www.trendslator.nl/portfolio/2-1.html (met eigen aanpassing)
Een combinatie van beide trendonderzoeken geeft de volgende jongerentrends:
* Zelfvertrouwde tieners

Jongeren besteden veel tijd op het internet waar zij zichzelf uiten, hun identiteit aannemen en elkaar zonder schroom aanspreken. Chatsites en profielsites zorgen juist voor het groeien van zelfvertrouwende jongeren. (zie het proefschrift van Alexander Schouten, http://users.fmg.uva.nl/aschouten/) 
* Fast-communicators

Jongeren communiceren op een snelle manier via sms, msn, hyves. Korte berichtjes over en weer leveren jongeren directe informatie op dat overal beschikbaar is en dat waarderen ze. E-mail wordt nauwelijks gebruikt, want het schrijven van een mail kost teveel tijd.

* Transparantie
De huidige generatie jongeren heeft niks met privacy. De nieuwe techniek zorgt ervoor dat zij heel anders omgaan met hun persoonlijke gegevens. Ze nemen bijvoorbeeld van alles op met hun web​cams en zetten dit vervolgens op het web. 
* Betrokken individu

Jongeren voelen zich betrokken bij het milieu, de eigen gemeenschap en vriendenclub. Als ze de waarde inzien van een bepaalde actie zijn ze bereid zich ervoor in te zetten. Een goed voorbeeld hiervan is het initiatief  ‘Dance4Life’, waarin jongeren over de hele wereld op een afgesproken tijd dansen om een wereldwijd statement te maken en HIV / AIDS besmetting tegen te gaan.

* Sociaal netwerken

Vrienden, kennissen en familie zijn belangrijk voor jongeren van nu. Zij besteden graag tijd aan allerlei vormen van sociaal netwerken, via digitale netwerken (msn, sms, samen gamen) op straat of thuis in de woonkamer. 
* Expose your talent

Jongeren zijn op zoek naar authenciteit en zelfexpressie en doen dit op verschillende manieren. De een houdt een weblog bij, de ander produceert muziek en weer een ander uit zich graag met een bepaalde outfit. 
Alle jongerentrends hierboven worden ‘gestuurd’ vanuit de jongeren zelf. Jongeren kunnen tegenwoordig zelf bepalen wanneer ze informatie halen vanaf het internet. Andere media als televisie, radio en gedrukte media worden nog wel gebruikt door jongeren, maar in veel mindere mate dan de jongeren uit de jaren ’90 dat deden. Daarnaast zijn jongeren gewend media-uitingen snel te scannen en te schiften. Daardoor zijn bedrijven afhankelijker van de tijdsbesteding en interesse van jongeren. Maar dat betekent niet dat jongeren tegenwoordig helemaal niet meer te bereiken zijn. Misschien zijn jongeren van tegenwoordig juist beter direct te bereiken dan vroeger, omdat ze vaak zelf over een computer en mobiel beschikken. Jongeren vinden het belangrijk dat de boodschap duidelijk, functioneel en eerlijk is, met een herkenbare afzender. Hippe media-uitingen zonder goede inhoud worden door jongeren meteen in de afvalbak gestort. Inleven in de doelgroep is prima, maar kopiëren of negeren van jongeren en hun mening is not done. Door te kijken naar onderliggende trends worden houding en gedrag van jongeren beter begrijpbaar.
Aan de overheid dus de taak om te ontdekken op welke terreinen zij met jongeren wil communiceren en met welk doel, alvorens te beslissen welke communicatievorm gekozen wordt. Deze aanpak is terug te vinden in onderstaan schema. Productontwikkeling kan voor de overheid gezien worden als campagneontwikkeling. In paragraaf 5.2 wordt hier verder op in gegaan.


        Figuur 5.2 Trendvisie


         Bron: http://www.trendslator.nl/portfolio/3-1.html  
5.2 Aanbevelingen
Ondanks de aangegeven trends onder jongeren, zal overheidscommunicatie blijven bestaan. Niet alleen omdat het een van de taken van de overheid is om de samenleving te reguleren, maar ook omdat de overheid een andere achtergrond heeft dan commerciële instellingen. Een samenwerking tussen beide is echter wel steeds meer een mogelijkheid. De laatste paar jaar zien commerciële bedrijven in dat ook zij een rol kunnen vervullen in de maatschappij, het maatschappelijk verantwoord ondernemen. Een goed voorbeeld is het thema gezondheid en specifiek het onderwerp obesitas onder jongeren. Megaconcern Coca Cola is in 2003 een samenwerking aangegaan met het NOC*NSF onder de naam Mission Olympic, een project voor jongeren op de middelbare school (12-18 jaar) met als doel hen meer te laten bewegen door een kennismaking met allerlei sporten in het Olympisch Stadion in Amsterdam. Ook de frisdrankautomaten op de scholen kregen in dat kader een sportiever uiterlijk. Daarnaast sponsort Coca Cola geen schoolfeesten en sportactiviteiten. Jongeren onder de twaalf jaar worden nog meer beschermd door Coca Cola.
 Behalve bij het tegengaan van obesitas zou de overheid nog meer relaties kunnen aangaan met commerciële instellingen en met hen afspraken kunnen maken over zelfregulatie van gezondheidsinformatie. 
5.2.1 Op de juiste manier communiceren met jongeren 

1. Weet waarom en wat je communiceert
Voordat wordt bekeken op welke manier er wordt gecommuniceerd met jongeren is het van belang dat de betreffende overheidsinstelling bedenkt waarom er met jongeren wordt gecommuniceerd en welke boodschap er wordt gecommuniceerd. Figuur 5.2 laat duidelijk zien welke niveaus doorlopen kunnen worden om te komen tot de juiste boodschap. Vast staat dat lege omhulsels al snel worden doorgeprikt door jongeren en juist een averechts effect hebben. Jongeren staan niet direct open voor overheidscommunicatie, omdat hen meestal de les gelezen wordt. Maar interesse in bepaalde maatschappelijke onderwerpen hebben jongeren zeker wel. Het gaat erom dat de juiste onderwerpen worden aangesneden, op de juiste manier. Onderzoek naar de belevingen onder jongeren is daarvoor noodzakelijk, bijvoorbeeld door het frequent bijhouden van jongerensites, weblogs, jongerenevenementen en dergelijke. Gebruik deze kanalen niet om te infiltreren, maar wel om insiderinformatie te halen, want de jongeren uiten zich openlijk op allerlei digitale kanalen. Is eenmaal bekend wat er leeft onder jongeren, dan kan er gefocused worden op de boodschap. De boodschap kan sturend (regels), informerend of kennisgevend zijn. De overheid heeft meer kennis in huis dan jongeren, die nog steeds zoekende zijn en al lerende een eigen mening vormen aan de hand van beschikbare informatie. Ga er niet van uit dat jongeren zelf wel door alle beschikbare - en dus ook veel nutteloze- informatie heen prikken. Want hoewel jongeren misschien mediawise zijn en weten hoe ze media moeten gebruiken, ze weten nog niet altijd welke informatie gebaseerd is op de juiste feiten. Deze vaardigheid moet hen worden aangeleerd, om te beginnen door het communiceren van de juiste informatie vanuit de overheid. Vervolgens kunnen jongeren zelf beslissen welke weg zij kiezen in de verkregen informatie. Deze zoektocht moet dus ook open gelaten worden. En door schade en schande wordt men wijs, dit geldt ook voor de jongeren van nu. Maar geef ze wel de toegang tot juiste informatie en leg vervolgens de keuze bij hen zelf. 
2. Communiceer niet alleen massamediaal maar ook regionaal
Jongeren zijn vaak meer betrokken bij hun eigen woonomgeving. Veel regionale jongerensites zijn een ontmoetingsplek voor jongeren. Zij communiceren niet alleen met vrienden en kennissen, maar discussiëren er ook met elkaar en delen ervaringen uit. Als overheid is het niet de bedoeling daar ook echt actief mee te doen, maar er kan wel veel informatie uitgehaald worden. Het kan  interessant zijn om op de eigen gemeentesite een link te maken naar deze sites. Maar ook links naar verschillende buurten, waarop buurtnieuws, een plattegrond, foto’s van evenementen en dergelijke beschikbaar zijn, kunnen werken. Regionale overheden kunnen ook sneller face-to-face contact met jongeren hebben. Jongerenbijeenkomsten geven jongeren de gelegenheid hun mening te uiten en ze kunnen er ook eerder feedback ontvangen. Jongeren zijn namelijk best geïnteresseerd in de politiek en hun gemeente, maar de langzame gang van de bureaucratie staat hen tegen. Voorop staat dus dat jongeren bij een gemeentebijeenkomst een bijdrage kunnen leveren en er ook iets zichtbaars voor terug krijgen. Zonder tegenprestatie hebben jongeren weinig zin om ergens energie in te steken.  
3. Laat jongeren zelf in actie komen
Ontwerp een vraaggestuurde jongerensite van de overheid. Jongeren willen snelle antwoorden en zoeken vaak naar informatie op internet. Via deze weg kunnen jongeren zelf bepalen wanneer ze welke informatie halen. De overheid is al bezig met de ontwikkeling van een algemene overheidssite, maar die wordt vooral ingericht vanuit het oogpunt van het algemeen Nederlands publiek (vanaf 18 jaar). De kans dat jongeren op die site informatie gaan zoeken is vrij klein omdat er teveel informatie op staat dat hen niet interesseert. Een jongerensite moet alleen onderwerpen bevatten die de interesse hebben van jongeren. Voor jongeren die meer willen weten of geïnteresseerd zijn in andere onderwerpen kunnen via een link op de algemene site komen. De jongerensite zou eenzelfde opbouw moeten krijgen als de speciale jongerensite van SOAIDS
: informatief  en juist niet belerend. Maak ook ruimte beschikbaar voor verhalen van jongeren die er een andere mening op na houden. Veroordeel niet op de site, maar sta open voor discussie. Een digitaal loket is een andere manier om jongeren de kans te geven eigen vragen te stellen, met als voordeel dat ze er zo snel mogelijk antwoord op krijgen. Ditzelfde idee is terug te vinden op de site van SOAIDS, die een digitaal SOA spreekuur aanbiedt. Het voordeel hiervan is dat jongeren anoniem blijven en daardoor juist durven om hun verhaal te vertellen. De website moet zo ontworpen worden dat jongeren er kunnen vinden wat ze willen en daarbij in hun waarde worden gelaten. Belangrijk is ook een wekelijkse update, zodat jongeren terug komen. Nieuwe gebruikers binnenhalen is moeilijker dan de bestaande gebruikers vasthouden. En als een website goed werkt, ontstaat vanzelf een ‘buzz’ onder jongeren (mond-tot-mondreclame die leidt tot een hype). 
4. Laat zien wat de consequenties zijn
Jongeren weten vaak niet welke gevolgen bepaalde handelingen of acties hebben. Een goed voorbeeld hiervan is de aanpak van SIRE bij verkeerd gebruik van vuurwerk. De aanpak bereikt niet iedereen, maar jongeren zien in de tv-spotjes direct welk effect een vuurwerkexplosie bij het gezicht of in de hand heeft. Schokkend is die aanpak wel, maar daardoor misschien juist effectief. In het stuk hieronder geeft een meisje van 17 haar mening over de anti-rookcampagne. Opvallend is dat zij de tv-spot niet waardeert (omdat het niet bedacht is vanuit het oogpunt van een jongere) en liever een hardere aanpak ziet zoals SIRE toepast op het gebruik van vuurwerk:
In Spot recenseert een Spunk redactielid een reclamecampagne gericht op jongeren. Deze week bekijkt Rosa de anti-rookcampagne Dit vind ik ervan. 'Leuk geprobeerd maar roken doe ik toch!' 
Opdrachtgever: Bureau Voorlichting Tabak namens de tabaksindustrie 
Bureau: Werner Messelink Boss Mulder (WMBM) in samenwerking met Bureau Voorlichting Tabak 
Uitingen: tv, jongerenbladen en internet 
Budget: NLG 2,5 miljoen

Ik ben nu 17 jaar en rook al een paar jaar. De ene keer weinig, de andere keer veel. Op dit moment rook ik ongeveer een pakje Marlboro Light per twee dagen, soms per dag. Er wordt mij regelmatig verteld hoe slecht roken voor me is en dat ik ermee moet ophouden. Ik ben al heel vaak gestopt, maar nog vaker weer begonnen. Roken heeft voor mij geen speciale betekenis. Het is een aangeleerde gewoonte, waar ik niet zo snel vanaf kom.

De tabaksindustrie voert nu campagne om het roken onder jongeren te verminderen. Reclamespotjes waarin jongeren roken meelopergedrag noemen, moeten mij ervan overtuigen ermee te stoppen. Opmerkelijk dat tabaksleveranciers zo'n initiatief nemen. Ze zullen per jaar miljoenen guldens verdienen aan al die rokende jongeren, van wie er veel ook zullen blijven roken. Maar blijkbaar voelen ze zich toch geroepen jongeren te behoeden voor deze verslaving, al denk ik dat dit vooral uit eigenbelang is. Misschien doen ze het om later geen miljoenen te hoeven betalen aan mensen die zeggen dat ze op jonge leeftijd niet van het roken afgehouden zijn. Ik geloof niet dat zulke commerciële organisaties dit puur uit bezorgdheid doen.

Elke poging om roken onder jongeren tegen te gaan, vind ik goed. Maar als zo'n campagne succes wil hebben, moet die wel gericht zijn op de doelgroep: jongeren. Het spotje dat nu op tv is, laat zien hoe volwassenen denken dat ze jongeren kunnen bereiken. Meisjes op een feestje vinden jongens dom omdat ze volgens hen alleen maar roken om zich een houding te geven. Dat is niet representatief voor jongeren, in ieder geval niet voor de jongeren die ik ken. De spelers zijn ook slecht gecast. Domme, opgemaakte meisjes dansen in de rondte; eentje is er zelfs verliefd op een jongentje dat een kop kleiner is. En ze spelen ook nog eens heel slecht. Dat wekt alleen maar irritatie op en brengt je zeker niet het besef bij hoe slecht roken is. Het had net zo goed een maandverbandreclame kunnen zijn, want het is inhoudsloos.

Je moet zo'n boodschap wel aantrekkelijk presenteren. In zo'n spotje moeten jongeren zitten waar ik een voorbeeld aan wil nemen. Jongeren waarvan ik aanneem dat roken slecht is. Ik twijfel er überhaupt aan of je mij met tv-spotjes van het roken kunt afbrengen, maar als je het al probeert, doe het dan goed! Het is natuurlijk moeilijk alle jongeren te bereiken: kinderen van 12 hebben heel andere interesses dan jongeren als ik. Maar met dit spotje bereik je volgens mij niemand.

Roken is nu eenmaal een van de spannendste dingen voor jongeren. De meeste willen dat toch eens uitproberen. Het tonen van de gevolgen is, geloof ik, de enige manier om jongeren aan het denken te zetten. De gevolgen zijn wat roken zo slecht maakt, dus moet je die laten zien. Ik heb gehoord dat een bezoek aan een longkankerkliniek veel indruk maakt en heel wat losmaakt. Ik heb zoiets nog nooit gezien en misschien is dat wel omdat ik het niet wil zien, letterlijk en figuurlijk. 

Bron: http://www.spunk.nl/article/article.php?id=328935
5. Test het communicatiemiddel en gebruik variatie!
Niet alle media zijn geschikt voor elk doel. Een communicatiemiddel heeft niet alleen een technische-, maar ook een emotionele betekenis. Jongeren gebruiken sms en msn om contact te onderhouden met vrienden en zien een ongevraagde en ongewenste boodschap als inbreuk op hun privé leven. Inzetten van jongerenmedia als games, sms, weblogs en dergelijke levert meestal geen positieve reactie, zeker niet als jongeren het gevoel hebben dat er alleen maar tof gedaan wordt om een aansluiting te vinden. Variatie met moderne- en traditionele media en een geïntegreerde aanpak met verschillende media is het beste. Storytelling zou ook een gewenst effect kunnen hebben. Deze techniek is o.a. zichtbaar bij campagnes van bedrijven als Essent (met de familie van Stee), de Rabobank (met Fatima Moreira de Melo) maar ook de spotjes van Centraal Beheer Achmea (even Apeldoorn bellen). De personages uit de tv-spotjes beginnen te leven doordat er een herkenbaar en dagelijks verhaal wordt gebruikt. Ook wordt er telkens een nieuw verhaal ontwikkeld en komen de personages terug in andere media-uitingen. Een nadeel van dit soort storytelling kan zijn dat bepaalde (taal) grappen niet aanslaan bij jongeren met een andere culturele achtergrond. Ook hier geldt dus dat het middel altijd moet worden getest voordat het landelijke ingezet wordt. Een voor- en nameting is ook noodzakelijk om te kijken hoe het ontvangst en het bereik van de doelstelling is onder jongeren. 
5.2.2. Omgang met maatschappelijke ontwikkelingen

Zoals in de vorige paragraaf al is aangegeven zijn er verschillende trends in de maatschappij te ontdekken. Deze trends zijn een langere tijd zichtbaar en hebben hun invloed op kortere trends, die terug te vinden zijn op marktniveau, consumentenniveau en productniveau. Het is voor de overheid van belang om de maatschappelijke ontwikkelingen bij te houden en hier het beleid op aan te passen. Wanneer er in de maatschappij veel waarde wordt gehecht aan het behoud van een schoon milieu, moet de overheid hierop inspringen en de bestaande intrinsieke motivatie (motivatie vanuit de burger zelf) aanspreken en aanmoedigen. Door tips te geven kunnen de juiste acties ondernomen worden, eventueel aangemoedigd door een beloning. Samenwerking met energiebedrijven zou ook hier een goede optie kunnen zijn. Deze samenwerking vindt plaats in de campagne ‘HIER’, waarin burgers worden aangemoedigd om energiezuinig te leven en een steentje bij te dragen aan een schoner milieu (zie website http://www.hier.nu/home/). Door in interactie te blijven met de samenleving kan de overheid de juiste onderwerpen en informatie communiceren. 
5.2.3 Stappenplan
Overheidsinstellingen die van plan zijn om te gaan communiceren met jongeren zouden de volgende punten in acht moeten nemen:
1. respecteer de jongeren en hun onderlinge verschillen (o.a. cultuurbepaald)

2. neem een gemeenschappelijke fase in het leven van jongeren als uitgangspunt (iedere jongere doorloopt een bepaalde ontwikkeling)

3. geef jongeren een opening voor het uiten en vormen van hun mening 

4. blijf jezelf vernieuwen (bijv. leer omgaan met nieuwe media)
5. projecteer onderwerpen niet vanuit de eigen beleving of geschiedenis

Samen met deze vijf punten kan aan de hand van het 7-stappenplan op de volgende pagina een campagne in de toekomst ontworpen worden. 
Figuur 5.3 Het 7-stappenplan.





Missie & ambitie
Een organisatie of instelling communiceert altijd zijn eigen missie en ambitie naar buiten toe, bewust of onbewust. De gemaakte keuze uit onderwerpen, boodschappen en media geven een beeld van de organisatie / instelling. 
Van buiten naar binnen

Overheidsinstellingen moeten hun informatie van buiten naar binnen halen. Door open te staan voor informatie van buiten wordt duidelijk wat er leeft onder jongeren en waar vraag is naar 

informatie of regulering. 

Vaststellen van behoeften

Eenmaal op de hoogte van welke onderwerpen en meningen (dit is een continu proces) leven onder jongeren kan worden vastgesteld welke behoeften er zijn en waar de overheid een bijdrage kan leveren. 
Wie? Welke effecten?

Niet alle onderwerpen zijn geschikt voor een algemene jongerencampagne. Bepaalde groeperingen onder jongeren houden er dezelfde behoefte op na. Een voorbeeld is ‘alcohol’. Jongeren van 12 jaar zitten nog in een andere levensfase dan jongeren van 15 jaar, waardoor een algemene alcoholcampagne niet wenselijk is voor de jongste laag uit de doelgroep jongeren. Voor de uitwerking van een campagne moet dus duidelijk zijn welke groep jongeren bereikt  wordt en met welk beoogd effect. 

Variatie & aanpak
Eenmaal duidelijk welke jongeren de doelgroep vormen en welke doelstellingen de campagne draagt, kan de campagne uitgewerkt worden. Belangrijk bij de uitwerking is het toepassen van variatie in de uiting van de boodschap. Een geïntegreerde combinatie van verschillende communicatiemiddelen heeft de beste uitwerking. Ook herhaling kan goed werken, net als het gebruik van een verhaallijn dat telkens wordt vervolgd. Vernieuwend, verfrissend, duidelijk en eerlijk, dat zijn de vier kernwoorden voor de beste aanpak. 

Verbinden

Wanneer de campagne helemaal uitgedacht en ontwikkelt is kan deze gecommuniceerd worden. Kies de juiste kanalen zodat jongeren bereikt worden. 

Evaluatie

Tijdens het gehele proces is evaluatie belangrijk. Door middel van testen voor, tijdens en na afloop van een campagne kan kennis opgebouwd worden voor eventuele vervolgcampagnes en verkeerd ingeslagen wegen teruggedraaid en aanpast worden. 

5.3 Epiloog
Hoe kan de overheid interactief en effectief communiceren met jongeren in de 21ste eeuw?

Dat is de vraag die centraal staat in deze scriptie. In dit gehele hoofdstuk is geprobeerd antwoord te geven op die vraag. Als overheid is het van belang eerst uit te vinden welke behoeften er leven onder jongeren. Communiceren over onderwerpen die weinig belangstelling hebben bij jongeren is onbegonnen werk. Het gaat erom de juiste ingang te vinden en wanneer die ingang eenmaal gevonden is deze ook te behouden. Kritische en belerende boodschappen worden de rug toegekeerd, maar wanneer dezelfde informatie op een open, informatieve en eerlijke manier wordt gedeeld met jongeren is de kans op respons veel groter. Interactie kan tot stand komen door jongeren niet te veroordelen wanneer zij hun mening uiten. Wie open staat voor de dialoog en de ander daarbij in zijn waarde laat, begeeft zich op hetzelfde niveau als jongeren en dat wordt gewaardeerd. Alleen interactie is echter niet genoeg. De jongeren willen ook graag inhoud zien in de communicatie naar hen toe. Het inzetten van nieuwe ‘jongeren’ middelen, een hip ‘jongerenwoordgebruik’ en gadgets alleen is niet voldoende om serieus genomen te worden. Jongeren prikken door inhoudsloze boodschappen heen en keren de afzender vervolgens de rug toe. Om daarna weer terug te komen en jongeren te bereiken is bijna onmogelijk. Alleen met voldoende research naar de belevingen onder jongeren, het aanspreken van de juiste groep met de juiste boodschap en de keuze van middelen die daarvoor geschikt zijn kan communicatie met jongeren in de 21ste eeuw effectief en interactief zijn. Het evalueren van en tijdens het gehele proces zorgt voor eventuele missers.  
Wanneer is de communicatie effectief, met andere woorden: hoe maak je dat meetbaar?

Het is lastig om duidelijk aan te wijzen wanneer communicatie nou effectief is. Met voor- en nametingen worden meetbare resultaten zichtbaar, waaruit vervolgens conclusies over de effectiviteit van een campagne getrokken kunnen worden. Duidelijk is geworden dat gedrag moeilijk te veranderen is op korte termijn. De meeste overheidscampagnes worden kort gecommuniceerd (zo’n 4 tot 6 weken). In die korte confrontatieperiode kan wel kennisoverdracht plaatsvinden. De afgelopen jaren zijn de overheidscampagnes via Postbus 51 daar dan ook vooral op gericht en geëvalueerd. 
Wie zijn de jongeren van de 21ste eeuw?
Jongeren van de 21ste eeuw hebben al allerlei benamingen gekregen door onderzoeksbureaus en andere deskundigen. (zie bijlage I) Voorop staat dat jongeren van de 21ste eeuw andere kwaliteiten en gebreken hebben dan voorgaande generaties jongeren. Jongeren van nu zijn opgegroeid met nieuwe media en weten welke mogelijkheden deze media hen bieden. Mede door deze media uiten jongeren zich openlijk op de digitale snelweg en speelt hun sociale leven zich voor een groot deel af op msn, hyves en andere digitale ontmoetingsplekken. Traditionele middelen worden minder gebruikt en staan vooral in relatie met school, overheid en andere organisaties waar jongeren weinig interesse in hebben. Toch zijn jongeren van nu wel maatschappelijk betrokken bij zaken als milieu, veiligheid op straat, seks en gezondheid. Deze onderwerpen staan dicht bij hen. Jongeren zijn bereid om ergens energie in te steken wanneer zij er het nut van zien en er ook iets voor terug krijgen. Maar door de hoeveelheid aan activiteiten die jongeren naast school ontplooien is hun tijd niet ongelimiteerd. 
Hoe kijken jongeren van nu tegen overheidscampagnes aan?
Lang niet alle overheidscampagnes worden meteen de rug toegekeerd. Maar buiten kijf staat echter wel dat de meeste overheidscampagnes niet direct de juiste doorgang vinden en geen interactie met jongeren aangaan. Dit komt vooral door de benaderingswijze, de boodschap en het gekozen medium. Jongeren hoeven geen wijzend vingertje, maar hebben wel behoefte aan informatie waar ze iets mee kunnen. Jongeren willen ook serieus genomen worden en zijn niet te vangen met een campagne vol nieuwe jongerenmedia zonder inhoud. 
Wat is het belang van de overheid om met jongeren te communiceren?
Jongeren bevinden zich in een levensfase waarin zij hun mening vormen, zichzelf ontplooien en de wereld ontdekken. Het vormen, ontplooien en ontdekken gaat echter niet zonder de beschikbaarheid over juiste informatie. Zeker nu jongeren vooral gebruik maken van nieuwe digitale media, waar niet alleen juiste informatie maar ook veel overbodige en verkeerde informatie te vinden is, kunnen jongeren tips en een aanbevelingen van de overheid zeker gebruiken. Uiteindelijk zullen jongeren zelf een eigen weg gaan kiezen, maar de overheid kan hen wel de juiste richting opwijzen. 

Welke ontwikkeling heeft overheidscommunicatie voor jongeren doorgemaakt?
Pas aan het einde van de jaren ’90 hebben overheidsinstellingen besloten speciale jongerencampagnes te ontwikkelen. Voor die tijd werden jongeren gerekend onder het algemene Nederlandse publiek (dat nu bestaat uit Nederlandse burgers vanaf 18 jaar). Jongeren vormen echter een heel andere groep dan het algemene publiek, doordat zij in een andere levensfase zitten, er andere meningen op na houden, opgroeien met nieuwe media en andere activiteiten ontplooien. Echte speciale en op zichzelf staande jongerencampagnes worden echter nauwelijks  ontwikkeld door de overheid. Een stichting als SOAIDS doet dat al wel jaren en heeft daardoor enorm veel kennis en bekendheid opgebouwd met jongeren en jongerencommunicatie. 
Welke rol vervullen nieuwe media tussen jongeren en overheid?
Nieuwe media zijn de afgelopen jaren in opkomst bij overheidscampagnes. Er is zelfs een speciale overheidssite in ontwikkeling, waarop burgers zelf hun informatie kunnen vinden. Bij jongerencommunicatie zetten overheidsinstellingen vaak digitale communicatiemiddelen in die onder jongeren veel worden gebruikt. Dit zijn met name: het internet (msn, hyves, weblogs e.d), mobiele telefonie (sms) en games. Maar lang niet altijd wordt deze inzet van middelen gewaardeerd door jongeren. Dit komt meestal door het gebrek aan een duidelijke boodschap of door het plegen van inbreuk op hun persoonlijke situatie. Nieuwe media bieden de overheid echter wel een kans om met jongeren in contact te komen. Een voorbeeld daarvan is een jongerensite van de overheid die vooral vraaggestuurd wordt ingericht, waarop jongeren informatie kunnen vinden wanneer zij dat willen (24/7 mentaliteit) en waarop zij met respect behandeld worden en zonder veroordeling hun mening kunnen geven over bepaalde onderwerpen. Nieuwe media kunnen voor de overheid ook een middel vormen om insiderinformatie te verkrijgen. Jongeren uiten zich makkelijk en eerlijk op allerlei digitale media zoals weblogs, audiologs, jongerensites en ontmoetingsplekken etc.  De gouden regel is echter wel om als overheid niet te gaan infiltreren en mee te gaan discussiëren. Jongeren zullen dit snel bemoeizuchtig vinden of als inbreuk op hun persoonlijke leven zien. Het allerbelangrijkste is echter nog steeds, ongeacht of men nieuwe of traditionele media inzet, het voorop zetten van het doel en de invulling van de boodschap. 
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Bijlage I 

Benamingen voor jongeren van de 21ste eeuw
MySpace Generation: Jongeren van nu leven online, kopen online, spelen online en hun macht is groeiende.
Knip en plak generatie: Jongeren van nu rapen hun eigen ik bij elkaar door verschillende stijlen te combineren.
Generation Search: S= searching and sharing; E= equilibrium; A= achieving; R= rules; C= commitment; H= harmony.
Achterbankgeneratie: Kinderen van nu hebben het druk; ze worden van clubje naar clubje gereden en hebben geen tijd meer om te spelen.
iPod generatie: Jongeren van nu gebruiken mp3-spelers en andere audio-apparaten steeds intensiever; ze worden een dove generatie.
Generation M: Jongeren van nu besteden veel tijd aan ‘nieuwe media’, zonder dat de tijdsbesteding aan ‘oude media’ is afgenomen.
MSN generatie: Jongeren van nu zijn opgegroeid met nieuwe media en omringd door een postmoderne overdaad aan keuzes.
Digitale generatie: Jongeren van nu vinden het leven in de virtuele wereld even vanzelfsprekend als daarbuiten; de eerste generatie die opgroeit met digitale media.
Duimgeneratie: Jongeren van nu sms’en en gamen zoveel dat de duim de sterkst ontwikkelde vinger is geworden.
My Media Generation: Jongeren van nu hebben drie basisbehoeften: community, zelfexpressie en personalisatie; de eerste ‘global’ generatie die alles naar eigen wens kan ‘customizen’.
Generatie Einstein: Jongeren van nu zijn slimmer, sterker en socialer; de eerste positieve generatie die deze wereld ziet. 
Generatie Ghandi: De nieuwste generatie is vreedzaam, vrolijk en vrifool (Wim de Bie).

Bron: Communicatie met jongeren, benamingen, Rijksvoorlichtingsdienst, Ministerie van 
Algemene Zaken, Dienst Publiek en Communicatie

Bijlage II
MarketingTribune: Jongerentrends 2008

Op basis van 93 internationale onderzoeken en een dosis Fingerspitzengefühl identificeert MarketingTribune voor de twaalfde jaargang: de nieuwste jongerentrends, ofwel ‘iconen’. Slordigheid troef! Voor 2008 worden twaalf hoofdtrends voorspeld: 
1 SOCIAL COMMUNITIES EN INFO-INFLATIE
Het gamen, MSN’en, Hyven, Sugababen, YouTjoepjes doorsturen, het verblijf in Habbo Hotel en blognieuws volgen, leidt tot informatie-inflatie. Er is geen grens tussen redactie en commercie. Dit interesseert ons niet, informatie is entertainment!

2 WERK ZAT
Als het gaat om opleidingen en beroepen, willen jongeren zich tegenwoordig niet te veel vastleggen. ‘Alle opties open’ is de kreet van 2008.

3 GEEN TIJD DUS MULTITASKEN
Jongeren hebben het gevoel dat ze niet genoeg tijd hebben om alle dingen die ze willen doen ook goed te doen. SMSen en MSNen en Hyves en Tv-kijken tegelijk. Gevolg: meer slordigheid.

4 JUMPSTYLE (2.0)
Naast parkour is nu ook tecktonik in opkomst, beide uit Frankrijk. Als je niet weet wat dit is ben je oud.

5 UITGAAN, COMAZUIPEN EN OBESITAS
Op middelbare scholen worden coke en sigaretten steeds populairder, want duur en verboden. De slordige omgang met de eigen gezondheid uit zich ook in comazuipen.

6 HOCKEY EN DE RABOBANK
De Rabobank gaat er ondanks Tour-doping met de hoofdprijs vandoor. Niet alleen door als merk zichzelf te blijven, maar ook door wereldkampioen te worden met de sexy, zelfbewuste hockeydames en door… Fatima in te zetten als opvolger voor saaikont Jochem.

7 WILDERS-EFFECT: TERUG IN JE TRIBE
De radicale toon van Wilders lijkt teveel mensen over één kam te scheren. 25% van de jongeren overweegt om uit Nederland te emigreren.

8 TREND UIT PARIJS: DE INCROYABLES
Zogenaamde nonchalance uit Parijs. Jonge dandy’s in Fred Perry-polo mét smalle das (!) en in strakke broeken noemen zich de nieuwe incroyables

9 DOUTZEN & CELEB-BRANDING
Frieslands trots Doutzen Kroes (22) heeft nu behalve een L’Oréal-contract een contract te pakken van lingeriemerk Victoria’s Secret. De gedachte dat je het kunt maken - everybody is a star - maakt dat jongeren massaal meedoen aan programma’s als Idols en YouTube waardoor iemand als Esmee Denters (www.esmeedenters.com) op eigen kracht een platencontract binnensleept.

10 DE TERUGKOMST VAN DE PUNKROCK-CHICA
Opmerkelijk in het Europese straatbeeld is de terugkomst van de nonchalante All Star-gymp van Converse. Nu vooral door meisjes gedragen.

11 SPELEN MET PORNO
Meisjes worden nu ook ingepalmd door lovergirls, de website Sexypedia wordt geopend, borstvergrotingen en vaginale correcties zijn normaal. Maar jongeren geven vaker de voorkeur aan muziek boven seks dan dertigplussers. Teveel sex.

12 AL GORE EN DE 'BOEIE' JUNIORPOLITICUS
83% van de jongeren tussen de 12 en 29 jaar vindt dat er snel extra maatregelen moeten komen tegen de klimaatverandering want zonder actie gaat de wereld naar de klote. Jongeren hebben wèl een duidelijk beeld van de toekomst.

Bron: http://www.fnvjong.nl/nieuwsfeitjes/jongerentrends_2008.asp
Bijlage III
Trendslator trends uit MOOD 08

COMBINE
• Trends
De groeiende hoeveelheid mogelijkheden om verschillende media met elkaar af te wisselen of te combineren leidt tot snackende mediaconsumenten en digitale nomaden. Bij het consumeren van multimedia staan allerlei apparaten, van computer tot iPod, altijd en overal tot je beschikking. De content komt steeds meer los te staan van de platforms en de informatie kan op allerlei manieren geconsumeerd worden. De gulzige multimediale consument kan zich elke dag verwonderen over de nieuwste web aps. Maar infostress, keuzestress en blogstress zijn de nieuwe vijanden van mensen die geen maat kunnen houden. 

• Trendslations
De toekomst van multimedia laat zich niet in een dag uitvinden. Zowel partijen uit de oude media, zoals krantenconcerns en televisieomroepen, als aanbieders van nieuwe media zijn al jaren op zoek naar het gouden ei van de mediatoekomst. Doel is de integratie van allerlei media, zowel analoog als digitaal, zowel clicks als bricks. Zoals de BBC die content maakt voor de Martini-generatie: ‘anytime, anyplace, anywhere’. Maar aan paradoxen geen gebrek, want hoe groter de crossmediale wereld wordt, hoe kleinschaliger de marketing. Het lokale kanaal kan de kleinste doelgroep met het meest uitzonderlijke productaanbod bedienen.
BELIEVE
• Trends
Er is meer tussen hemel en aarde, maar wat dat dan precies is? Voor de een is het een alomtegenwoordige God die op basis van intelligent design de wereld in zeven dagen gecreëerd heeft. Voor de ander is dat een oud boek of een strenge regelgever met een naam die niet uitgesproken mag worden. Maar voor de meesten is het een gevoel dat de vorm kan krijgen van een weekend rustzoeken in een klooster of een cursus chakra, aura of yoga. De geluksfabriek draait op volle toeren en de spirituele websites, programma’s of tijdschriften bieden voeding voor de consument die hunkert naar zingeving en een leven dat betekenis heeft. 
• Trendslations
Hoe je zinvol leven moet, laat zich niet eenvoudig in tien simpele wetten samenvatten. Maar op deelgebieden, zoals recreëren, sporten of werken, valt daar best iets zinnigs over te zeggen. Bedrijven en organisaties die zich bezig houden met werkgeven en werknemen spannen zich in om invulling te geven aan zingeving, spiritualiteit en persoonlijke groei. Dat passie en geluk belangrijker zijn dan geld verdienen is een opvallende nieuwe boodschap in de commerciële wereld van de profsport. Sportmerken die producten bieden voor gelukzoekers en sportclubs die zich inspannen voor een betere wereld brengen zingeving in de praktijk.  
CREATE 
• Trends
Creativiteit was lange tijd voorbehouden aan een kleine elite van kunstenaars en vormgevers. Met de komst van allerlei digitale hulpmiddelen wordt creativiteit een bezigheid voor de massa. Mensen worden op allerlei manieren aangemoedigd en uitgenodigd om creatief te zijn, van het maken van een bedrukking op een T-shirt tot het verzinnen van oplossingen voor een maatschappelijk probleem. Veel amateurs zijn creatiever en innovatiever dan een klein groepje professionals, is het idee. Met de opkomst van de creatieve sector worden twee natuurlijke vijanden, creativiteit en commercie, toch nog innige vrienden.
• Trendslations
Creatief ondernemerschap, dat leek lange tijd vragen om moeilijkheden. Creativiteit vraagt om chaos en ongeremdheid terwijl ondernemerschap structuur en organisatie vereist. Tegelijkertijd is in de dynamische werkelijkheid van vandaag de creativiteit van een onderneming een voorwaarde om te overleven. Scheppend vermogen is een voorwaarde voor innovatie. Bedrijven die actief zijn op het raakvlak van commercie en creativiteit bieden designers, designbureaus en designafdelingen ruimte om te excelleren. Bovendien wordt het product van creatieven, zoals muzikanten, steeds meer op commerciële wijze ingezet.
INVOLVE
• Trends
De ongeïnteresseerde burger heeft zich afgekeerd van de politiek en van het maatschappelijke debat, zo klagen politici. Maar nee, zegt de betrokken burger, politici en andere beleidsmakers en bestuurders hebben zich afgekeerd van ons, de mensen in de straat. Ze zijn alleen maar bezig met hun eigen organisatie en niet met behoeftige en verwaarloosde burgers die om aandacht schreeuwen. Iedereen met een camera, mobiele telefoon of laptop kan burgerjournalist of opinieleider worden. Betrokken en actieve burgers geven hun mening en oefenen maatschappelijke druk uit op hun eigen manier en voorwaarden. 
• Trendslations
Menig bedrijf en organisatie heeft het licht gezien. In de toekomst, zo redeneren zij, moet ons merk of onze organisatie een platform voor actieve en betrokken burgers en consumenten zijn. Maar hoe dat moet, van je merk een platform maken, dat is nog niet zo eenvoudig. Het verschil met vroeger is dat de regie niet langer bij de producent maar bij de consument of de ‘prosumer’ ligt. De innovators en early adopters onder de ‘analoge’ merken als Lego, Ikea, Dove en Albert Heijn geven het goede voorbeeld. Zo krijgt iedere amateur-journalist, -fotograaf, -kok en -kunstenaar de gelegenheid om zijn werk tot sterrenniveau te verheffen.  
SURVIVE
• Trends
Het laatste uur heeft geslagen, zegt Leonardi Dicaprio met zijn film en actie The 11th Hour. Na dertig jaar aandacht voor het milieu lijkt er eindelijk werk gemaakt te worden van de belabberde staat waarin onze aarde zich bevindt. Nu niet alleen de regen zuur is, de grond vervuild, de olie opraakt maar ook nog eens wereldwijd het water tot onze lippen komt, is actie geboden. Het is nog een lange weg te gaan naar een klimaatneutrale wereld maar met kleine maatregelen kan iedereen een bijdrage leveren. Het aantal woningen en woonwijken dat niet alleen watervriendelijk maar ook klimaat- en milieuvriendelijk is, neemt in ieder geval snel toe.
• Trendslations
Welvaart en welzijn zijn niet met elkaar te verenigen, zo was lange tijd de gedachte. Niets is minder waar: wie ervoor zorgt dat productie en consumptie duurzamer worden, levert niet alleen een bijdrage aan het milieu maar op de lange termijn ook aan de eigen verdiensten. Op het gebied van duurzame mobiliteit, een grote verslinder van energie, moet door alle partijen een inspanning worden geleverd. Bijna elke autofabrikant levert al een bijdrage in verschillende fasen van de keten. In de supermarkt is de biologische winkel in opmars. Daar wordt het biologische aanbod in een steeds aantrekkelijker ‘hiphonest’ jasje gestoken.     
DECEIVE
• Trends
De jeugd is maar beperkt houdbaar. Daarom kun je maar het beste zo snel mogelijk oud genoeg worden om heel erg lang jong te kunnen blijven. Kinderen die erin slagen om op twaalfjarige leeftijd zich als zestienjarige te gedragen, hoeven nooit meer een dag ouder te worden. Ondertussen levert het ideaal van de jeugd allerlei problemen op, want de biologische klok tikt onverbiddelijk door: haren worden grijzer, hoofden kaler en rimpels dieper. Het rolmodel van de puber die onaangepast gedrag mag vertonen, levert ook problemen op, onder meer op financieel gebied.
• Trendslations
Producten voor kinderen moeten allesbehalve kinderachtig zijn. Dat is het consumenteninzicht dat aanbieders van producten en diensten voor kinderen als gouden regel boven hun bureau moeten hebben hangen. Producenten als Disney, Mattel, Zwitsal en Liga spannen zich in om uit te vinden wat de ideale leeftijd is van hun merk, product of dienst voor een volwassen jonge doelgroep. Leeftijd is relatief en niet absoluut, en dat opent deuren naar nieuwe doelgroepen en productcategorieën. Wie met aansprekende karakters en verhalen het hart van de consument weet te beraken, kan een enorm trouwe aanhang verwerven.
PRESERVE
• Trends
Nederland verrommelt en het platteland verdwijnt. Landschapsverrommeling is treurig nieuws voor weemoedige babyboomers maar ook voor ouders die hun kinderen uit willen leggen waar de Fristi uit de supermarkt vandaan komt. Natuurschaarste, dat is het licht dat altijd brandt, de lucht die ruikt naar uitlaatgassen en het varken dat nooit buiten komt. We moeten ‘weg van de snelweg’ zoals dat heet, de paden op, is het niet met wandelstokken dan wel met rolschaatsen of hartslagmeters. De ultieme natuurbeleving is met duizenden anderen een marathon lopen in een woestijn ergens aan de andere kant van de wereld.

• Trendslations
De gemiddelde wereldburger is een stadsbewoner die voor een heel jaar natuurbeleving niet genoeg heeft aan een geveltuintje of stadspark. Aanbieders van natuurlijke belevenissen, van dichtbij tot ver weg en van Staatsbosbeheer tot Baobab Reizen, bieden de reiziger en de toerist twee schaarse producten: rust en ruimte. De belofte van leveranciers van natuurreizen en -recreatie is stilte in een luidruchtige wereld, rust in een gehaast leven en contact met een verloren herkomst. Natuurcosmetica biedt natuurbeleving in drie vormen: puur en gezond, natuurlijk en biologisch of duurzaam en ecologisch.

Bron: http://www.trendslator.nl/mood/4-4.html
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Hoe kan de overheid interactief en effectief communiceren met jongeren in de 21ste eeuw?











Media-inzet








Campagne concept








Communicatieve werking





Doelgroep gerelateerde 


factoren








Communicatie effect











 Sturingsmogelijkheid 











    Overige invloeden:


    - overig beleid


    - media aandacht


    - incidenten











van buiten naar 


binnen





2








missie


&


ambitie





1





   Hyves





Fast-communicators





Technologisering





3





4





5





6








  vaststellen


  behoeften








wie?


welke  


 effecten?








variatie


&


aanpak








verbinden








7








evaluatie





   Actie = Reactie?











 Een aanpak in overheidscommunicatie gericht op jongeren in de 21ste eeuw

















Afstudeerscriptie


Rianne Heimgartner


Hogeschool Utrecht 


3 Juni 2008
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