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Afbeelding 5.1 | Postbus 51-TV-spot: 

	         Goopie, mijd de vakantiepiek

Afbeelding 5.2 | Postbus 51-website:

	         'Wat voor eikel ben jij?'

Afbeelding 5.3 | Postbus 51-website: 

	         'Wat voor kuddedier ben jij?'
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Verandering van gedrag

We hebben door middel van de besproken cases kunnen 

zien dat niet de uitvoering, maar vooral een sterk concept 

zorgt voor het succes van een project of campagne.  

De vraag is echter of de beoogde positieve gedragsveran-

dering zal plaatsvinden. Als men dat doel wil bereiken is 

het van belang het menselijk gedrag nader te bestuderen. 

We kunnen hierbij goed gebruik maken van inzichten uit 

de psychologie die ik in dit hoofdstuk kort zal beschrijven.

Mensen blijken tot op zekere hoogte manipuleerbaar, 

vooral omdat zij handelen volgens onbewuste motieven 

die door een intelligente benadering versterkt of verzwakt 

lijken te kunnen worden. De media vormen maar één van 

de vele beïnvloedingsfactoren van menselijk gedrag, de 

reacties van individuen op prikkels uit hun omgeving is 

daarvoor veel te gecompliceerd. Ook dwang, belonen, 

straffen en voorbeeldgedrag kunnen leiden tot verandering. 

Naar schatting is slechts 5% van ons gedrag gepland. 

Zeker 95% van ons gedrag is automatisch gedrag, gedrag 

waar we niet bewust over nadenken. Dat kan ook niet, 

want als we bij het kopen van ieder regelmatig aan te 

schaffen product, zoals bijvoorbeeld een pak melk, na 

moeten gaan denken over alle gevolgen, voordelen en 

nadelen van dat pak melk, stonden we een hele dag in de 

supermarkt en was het leven onmogelijk. Ook zouden er 

veel ongelukken worden veroorzaakt, als we bij iedere 

handeling die we in de auto verrichten na gaan denken. 

Gepland gedrag is gedrag waar we over nadenken, 

gedrag dat tot stand komt na een zekere mate van 

overweging en afweging. Voorbeelden van gepland 

gedrag zijn: het kopen van een huis, het lid worden van 

een vereniging, het veranderen van baan en het kiezen 

van een opleiding. 

4.0
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bewust zijn, zich minder snel laten beïnvloeden door 

anderen en hun omgeving en zich laten leiden door hun 

eigen doelen en normen. Dit zelfbewustzijn kan kunstmatig 

worden verhoogd door bijvoorbeeld het plaatsen van een 

spiegel in de ruimte waarin de desbetreffende persoon 

zich bevindt. Een wat eenvoudigere methode om mensen 

aan te spreken op hun zelfregulatie, is mensen in een 

boodschap als individu aan te spreken en niet als lid van 

een groep en daarbij in te vullen hoe hij of zij zich zelf zou 

moeten zien. Bijvoorbeeld door te beginnen met 'jij bent 

immers iemand die...'. 

Een andere methode om automatisch gedrag te doorbreken 

is de sociale netwerkmethode, dit is een goede methode 

om over onderwerpen die niet direct in het middelpunt 

van de belangstelling staan, in contact te komen met 

doelgroepen die moeilijk bereikbaar zijn met andere 

communicatiemiddelen, zoals achterstandsgroepen. Het 

blijkt namelijk dat het bereik van televisiespots, folders en 

advertenties afneemt naarmate het opleidingsniveau van 

de doelgroep lager is. De kern van de methode is dat 

leden van de doelgroep, dit kan bijvoorbeeld een wijk, 

flat, dorp of een stadsdeel zijn, intensief betrokken 

worden bij de opzet en uitvoering van de communicatie. 

Hierbij moet een grondige analyse worden gemaakt van 

de structuur van de doelgroep. Vervolgens worden er uit 

de doelgroep een aantal personen geselecteerd die na 

een korte training gaan fungeren als voorlichter. 

De campagne 'Hartslag Limburg', dat tot doel had de 

gezondheid en leefgewoonten van de bevolking in Limburg 

te verbeteren, is een voorbeeld waarbij deze methode met 

succes is toegepast. Een commercieel voorbeeld zijn de 

'Tupperwareparty’s', waarbij vrouwen onder het genot 

van een hapje en drankje bij een vriendin thuis worden 

geïnformeerd over al die 'geweldige' producten van 

Tupperware. De oorzaak van het succes van deze methode 

ligt ten grondslag aan een aantal factoren. Ten eerste 

vindt er dialoog plaats, discussie draagt bij aan de 

verwerking van informatie en het ingang zetten van het 

beoogde gedrag. Ten tweede maken argumenten die 

worden aangedragen door personen uit de eigen 

4.1  beïnvloeden van automatisch gedrag.
Het grootste deel van het gedrag dat organisaties als 

Postbus 51 en SIRE willen beïnvloeden, is automatisch 

gedrag zoals het weggooien van afval, het toepassen van 

geweld en je middelvinger opsteken in het verkeer. Het 

nadeel is dat, automatisch gedrag veel lastiger te beïn-

vloeden is dan gepland gedrag. Maar zowel praktijk als 

wetenschap laten zien dat dit geen onbegonnen werk is. 

Tevens is het zo dat automatisch en gepland gedrag zich 

in een doorlopend geheel bevinden. Een deel van wat nu 

automatisch gedrag is, was eerst gepland gedrag. 

Het beïnvloeden van automatisch gedrag kan in twee 

categorieën worden ingedeeld. Bij de eerste categorie 

draait het om interventies die gericht zijn op de doorbreking 

van bestaand automatisch gedrag. De tweede categorie 

omvat interventies die gebruik maken van het gegeven 

dat het te veranderen gedrag is geautomatiseerd.

De doorbreking van routinegedrag komt neer op het 

afleren van de koppeling van een bepaalde aansporing 

aan een bepaalde respons. Interessant hierbij is dat 

negatieve, bedreigende informatie sneller blijkt te worden 

opgepikt dan positieve informatie. Recente studies laten 

zien dat negatieve informatie veel meer hersenactiviteit en 

lichamelijke reacties teweegbrengt dan positieve, we 

denken dus harder na over negatieve informatie. 

Willen we de aandacht krijgen van een publiek dat 

moeilijk wakker te schudden is, dan lijkt het verstandiger 

een boodschap in negatieve termen te vatten.  

Hierbij moet wel worden opgepast worden dat men niet 

te ver gaat in deze negatieve stroom van informatie en 

zich vooral niet gaat richten op 'fear appeals'. Dit zijn 

bedreigende vormen van communicatie, die als doel 

hebben de kijker of lezer zodanig te choqueren dat hij of 

zij vervolgens nooit meer rookt, drinkt of onveilig 

vuurwerk afsteekt. Hersenonderzoek laat zien dat we ons 

afsluiten voor te bedreigende informatie, waardoor deze 

informatie vervolgens heel weinig tot geen effect heeft op 

ons gedrag. Een manier om routine te doorbreken is 

zelfregulatie als gevolg van het zelfbewustzijn. Onderzoek 

heeft aangetoond dat mensen die zich van zichzelf 
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brengen. Een methode die hier gedeeltelijk op lijkt, is de 

subliminale beïnvloeding, waarbij er heel kort, onder de 

bewuste waarnemingsgrens, beelden of woorden worden 

getoond die ons gedrag of onze waarneming beïnvloeden. 

Hierbij moet vooral niet worden vergeten dat dit alleen 

werkt, als men ook gemotiveerd is, het beoogde gedrag 

uit te voeren. Als iemand geen dorst heeft, gaat hij door 

deze subliminale beïnvloeding, bijvoorbeeld door onbewust 

een beeld te hebben gezien van een flesje cola, niet drinken. 

Vervolgens zijn er nog een aantal sociale invloeden, één 

daarvan is het consistentieprincipe, dit komt er op neer 

dat je eerst een bescheiden verzoek doet en niet veel later 

een veel groter verzoek. Wie eenmaal 'ja' heeft gezegd 

tegen een klein verzoek, zal vervolgens ook veel sneller 

'ja' zeggen tegen een groter verzoek. Een voorbeeld 

hiervan is dat mensen van actiegroepen vragen je 

handtekening te zetten tegen een bepaald onrecht in de 

wereld. Daarna wordt je vervolgens gevraagd ook je 

bankrekeningnummer op een lijst te plaatsen, zodat er 

een bedrag kan worden afgeschreven van je rekening. 

Ook de 'Bob' campagne van Postbus 51 speelt hier op  

in door iemand openlijk te laten verklaren dat hij of zij  

de bob is, waardoor het bestellen van een biertje uit den 

boze is.

Ook het krachtige principe van wederkerigheid heeft 

verband met de sociale invloed. Dit draait om het feit dat 

veel mensen zich verplicht voelen een gunst of een 

vriendelijk gebaar op passende wijze te beantwoorden.  

Bij de Postbus 51-campagne 'Goochem het gordeldier' 

werd ook van deze theorie gebruikt gemaakt door gratis 

'knuffel Goochems' uit te delen. Je krijgt dus een 

cadeautje van de overheid en hier wil je dan vervolgens 

ook wel wat voor terug doen, in dit geval je gordel 

aandoen. Een laatste theorie die hoort bij de sociale 

invloed is het feit dat wij mensen vaak automatisch de 

neiging hebben anderen na te doen. We beschouwen dit 

gedrag bijna onbewust al norm en nemen het over. Het is 

daarom juist voor campagnes die in willen spelen op het 

gedrag van mensen, belangrijk om de juiste norm te 

communiceren. Als je in een campagne roept 'Drink niet 

leefomgeving meer indruk. De laatste oorzaak is dat de 

voorlichters dezelfde 'taal' spreken als de doelgroep en ze 

dus ook beter begrepen worden. Een belangrijke voor-

waarde bij deze methode is dat er in een groep voldoende 

samenhang is, bij een groep die als los zand aan elkaar 

hangt, heeft deze methode weinig zin. 

Als we automatisch gedrag willen beïnvloeden door 

gebruik te maken van het feit dat het te veranderen 

gedrag gebeurt zonder na te denken en dus op de 

automatische piloot, kunnen we gebruik maken van het 

gegeven dat mensen heuristieken gebruiken. Als we 

beslissingen nemen op basis van heuristieken dan wil dat 

zeggen dat we een bepaalde vuistregel gebruiken om 

onze beslissing te nemen. Een vuistregel kan bijvoorbeeld 

zijn: 'Wat iedereen koopt zal wel niet slecht zijn'.  

We maken vaak gebruik van deze manier, als we niet veel 

tijd hebben en er niet al te veel afhangt van de te maken 

beslissing, bijvoorbeeld het kopen van een cd. 

Heuristieken zijn gebaseerd op onze ervaringskennis van 

onszelf en onze omgeving en worden vaak van de ene op 

de andere generatie doorgegeven. We kunnen daardoor 

de informatie zo brengen dat dit bij onoplettende 

personen leidt tot gedrag in de gewenste richting. Een 

theorie die daarop gebaseerd is, is de 'because-heuristic', 

hierbij wordt gebruik gemaakt van het fenomeen dat als 

wij mensen een woord horen dat naar een reden verwijst, 

we niet meer goed naar de reden zelf luisteren. In de 

praktijk wordt ook veel van de op schaarste gebaseerde 

heuristiek gebruik gemaakt. Zo geven bijvoorbeeld 

nieuwe restaurants voor de opening van hun zaak al aan 

voor de eerste maanden bijna volgeboekt te zijn, in de 

hoop zo de eetgelegenheid te worden waar je geweest 

moet zijn. 

Een ander middel dat ingezet kan worden, is priming. Dit 

is het sneller herkennen van, of reageren op een bepaalde 

prikkel, als men deze al eerder onbewust heeft waargeno-

men. Dit kunnen zowel woorden, beelden, geuren als 

geluiden zijn. Voor overheden en andere organisaties kan 

priming interessant zijn als effectieve tekst- en beeldstra-

tegie om sociaal wenselijke doelstellingen dichterbij te 
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genoemd. Hierbij gaat het om de vraag hoe relevante 

anderen tegenover het beoogde gedrag staan. 

Wil men gepland gedrag proberen te beïnvloeden, dan zal 

men dus eerst onderzoek moeten doen naar een aantal 

belangrijke factoren als: 'Wat is de houding ten opzichte 

van het gewenste gedrag?', 'Wat is de relevantie van het 

houding?', 'Houding of gedrag wat is leidend?', 'Wat is 

de invloed van de sociale omgeving'. En als laatste de 

vraag 'Is het gewenste gedrag mogelijk?'. Wanneer dit 

onderzoek is voltooid, is het van wezenlijk belang dat er 

gebruik wordt gemaakt van een overtuigend betoog op 

grond van de onderzoeksresultaten. Niemand gaat 

tenslotte zijn gedrag herzien, op basis van een in zijn 

ogen slap verhaal. 

Maar wat maakt een betoog nu overtuigend? Ten eerste 

is het raadzaam om gebruik te maken van sterke 

argumenten, het is effectiever om drie sterke argumenten 

uit te werken dan tien minder sterke argumenten. Of ook 

de tegenargumenten moeten worden belicht, hangt af 

van de betrokkenheid van het publiek bij het onderwerp. 

Als een doelgroep maar matig is geïnteresseerd is in het 

onderwerp, wat waarschijnlijk het geval zal zijn bij de 

genoemde Sire-campagne, is het verstandiger geen 

tegenargumenten te gebruiken. Aangezien je dan het 

risico loopt dat juist die argumenten blijven hangen. 

In het geval van een grote betrokkenheid, bijvoorbeeld bij 

de plannen van de overheid om de woonomgeving van 

de doelgroep drastisch te gaan veranderen, klinkt het 

geloofwaardiger om tweezijdige argumenten te gebruiken, 

omdat de spreker dan aangeeft dat er meer te zeggen is 

over het onderwerp dan alleen zijn eigen standpunt. 

Vervolgens heeft onderzoek aangetoond dat men het 

beste het betoog kan beginnen met de sterkste argumenten 

dan ermee te eindigen. Lezers of luisteraars vormen 

namelijk al vrij snel hun oordeel en lang niet iedereen 

houdt zijn aandacht er tot het einde bij. Na het eerste 

sterke argument  vertrouwen de lezers en of luisteraars 

erop dat de rest ook wel zal kloppen. Ook moet er 

worden bepaald vanuit welk perspectief de boodschap 

moet worden gebracht, hetzelfde argument kan in termen 

te veel', dan wek je daarmee al snel de indruk dat de 

meeste mensen te veel drinken, want als dat niet zo was 

dan zou daar ook geen campagne voor zijn gemaakt.  

De campagne 'Kort Lontje', die ik eerder besprak in mijn 

verhaal, doet eigenlijk hetzelfde. Sire laat ons tal van 

mensen zien die met elkaar op de vuist gaan en elkaar 

uitschelden. De kans is groot dat mensen het hierdoor als 

normaal gaan beschouwen dat men zo met elkaar 

omgaat. Het effect hiervan is, dat wanneer een bepaald 

persoon zelf een keer uit zijn slof schiet, hij zich hierover 

niet schuldig meer voelt, het is tenslotte normaal gedrag. 

Toch? Beter is het dus om te laten zien hoe het wel hoort 

en wat wel goed gedrag is. De invloed van dit voorbeeld-

gedrag gaat vrij ver, zo is bekend dat agressie in teken-

films en computerspelletjes jonge kinderen aanzet tot 

agressiever gedrag. Als we kijken naar de woordvoerders 

van een campagne, dan kan er gebruik worden gemaakt 

van het feit dat er van aantrekkelijke mensen en mensen 

die autoriteit uitstralen meer wordt aangenomen 27.

4.2 beïnvloeden van gepland gedrag. 
De SIRE-campagne 'De maatschappij dat ben jij', waarbij 

jongeren werden aangespoord om zich aan te melden als 

vrijwilliger, zodat deze doelgroep meer betrokken zou 

raken bij het maatschappelijk leven. De campagne 

probeerde invloed uit te oefenen op gepland gedrag, je 

denkt er tenslotte over na of je iedere week een aantal 

uren vrijwillig wil gaan helpen in een bejaardentehuis. 

De Amerikaamse onderzoeker Icek Ajzen heeft een 

theorie bedacht over hoe dit geplande gedrag tot stand 

komt en helpt ons erbij hoe wij dit gepland gedrag 

kunnen veranderen. Volgens deze theorie wordt gepland 

gedrag geleid door drie soorten overwegingen.

1. De attitude, wat is de houding tegenover het gewenste

gedrag?

2. Gedragsovertuigingen, dit zijn overtuigingen over de

waarschijnlijke gevolgen van het gedrag. In hoeverre  

achten mensen zich in staat het gewenste gedrag te 

vertonen?

3. Normatieve overtuigingen, ook wel de subjectieve norm
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4.3  de nieuwe boodschapper
Bekend is dat internet razendsnel aan populariteit wint, 

tegenwoordig heeft ieder gezin met één of meerdere 

computers ook een aansluiting op internet. Het is dus niet 

zo vreemd dat daar op ingesprongen wordt door de hier 

voor besproken organisaties. Een reden voor mij om dit 

middel op dit gebied wat nader toe te lichten.  

Het wantrouwen dat internet mensen minder sociaal zou 

maken, bleek niet van toepassing te zijn, waardoor 

internet als een belangrijk medium kan dienen om 

informatie over te dragen op de doelgroep. Internet biedt 

namelijk tal van nieuwe mogelijkheden die met andere 

middelen niet kunnen worden bereikt. 

Zo kan een gebruiker vaak direct reageren op wat hij ziet 

en kan hij zelf bepalen hoeveel informatie hij tot zich wil 

nemen door al dan niet verder te klikken. Internet kan 

tevens worden ingezet om isolement van bepaalde 

bevolkingsgroepen tegen te gaan. Doordat men op 

internet anoniem kan blijven, geven sommige mensen 

eerder de voorkeur aan online aangeboden ondersteuning 

dan aan face-to-face-hulp. Dit heeft te maken met 

verlegenheid en schaamte. Te denken valt hierbij aan 

mensen met een ziekte waarover men niet zo gemakkelijk 

spreekt. Zoals bijvoorbeeld aidslijders, depressieven, die 

het lastig vinden om direct contact te maken, maar ook 

homoseksuelen die niet voor hun geaardheid kunnen of 

durven uitkomen 29. Een voorbeeld waarbij de commercial 

werd ingezet om bekendheid te geven aan de bijbehorende 

website, was de campagne 'wat voor eikel ben jij'. Deze 

commercial moest vooral de nieuwsgierigheid prikkelen 

en mensen naar het hart van de campagne trekken: de 

website. Bij de genoemde campagne kon de internetsite 

ook als onderzoeksinstrument worden gebruikt. Het is 

namelijk vrij makkelijk vast te stellen hoeveel bezoekers 

een site heeft in een bepaalde periode en als jongeren in 

dit geval ook nog dingen in kunnen zenden en meedoen 

aan een quiz, dan is de actieve deelname ook snel genoeg 

te peilen. Bij een advertentie of folder is het maar gissen 

hoeveel mensen die nu werkelijk hebben gelezen.

van verlies en in termen van winst worden gebracht.  

De psychologen Tversky en Kahneman toonden met hun 

onderzoeken aan dat 'verlies-framing' effectiever is dan 

'winst-framing', verlies weegt tenslotte zwaarder winst. 

Het verliezen van vijftig euro blijft je langer bij als het 

krijgen van vijftig euro 28. 

Verder is het aan te bevelen om de doelgroep na te laten 

denken over de manier hoe zij dit nieuwe gedrag gaat 

inpassen in hun eigen situatie, overigens is dit alleen van 

toepassing als die ook een positieve houding tegenover 

dit gedrag heeft. Het helpt daarbij om de voorgenomen 

handeling te koppelen aan een concrete gebeurtenis.  

Hoe concreter iemand dit doet, hoe groter de kans is dat 

iemand het gewenste gedrag ook tot uitvoering gaat 

brengen. Als iemand met betrekking tot de sire-campagne 

zegt "Ik ga iedere zaterdagochtend van 10 tot 12 uur 

vrijwilligerswerk doen in het bejaardenhuis", dan is de 

kans groter dat dit gedrag echt tot uitvoering komt dan 

wanneer hij zegt "Ik ga één keer per week vrijwilligerswerk 

doen". Bij beïnvloeding van gepland gedrag is het vooral 

van belang dat de boodschapper betrouwbaar is en dus 

geloofwaardig en deskundig overkomt. De mate van 

aantrekkelijkheid speelt in deze situatie een minder grote 

rol dan bij de beïnvloeding van automatisch gedrag.

Tenslotte moet er nog een medium worden gekozen 

waarmee de boodschap moet worden overgebracht.  

Om gepland gedrag te kunnen beïnvloeden is er ruimte 

en tijd nodig en die is meestal niet aanwezig bij een 

radio- of tv-reclame. Verstandiger is het daarom om 

gebruik te maken van een advertentie, folder of website 

waarop de doelgroep de benodigde informatie kan 

vinden. Wel is het uiteraard mogelijk om via een tv- of 

radioreclame de nieuwgierigheid te prikkelen en vervolgens 

bekendheid te geven aan de website die met de campagne 

verbonden is, zoals je steeds vaker ziet bij recente 

campagnes. 
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het idee hebben dat het ten koste gaat van hun eigen 

belastinggeld. De afstand tussen de burger en de overheid 

moet dringend worden verkleind. 

De consument zit niet meer te wachten op weer een 

nieuwe tv-commercial of de zoveelste advertentie in de 

krant. De boodschap moet juist opvallen en dit kan onder 

andere door de aandacht dicht bij de persoonlijke 

levenssfeer te pakken. In zijn eigen omgeving lijkt de 

burger het best te bereiken. En wanneer de aandacht is 

gevestigd op de directe omgeving om hem heen, komt er 

vanzelf meer aandacht voor het bredere publieke domein. 

Wat we niet uit het oog moeten verliezen is, dat een 

groot deel van het gedrag dat campagnes of projecten 

trachten te veranderen, automatisch gedrag is. Dit is zeer 

lastig te beïnvloeden, doordat men hier niet meer bij 

nadenkt. Wil men dit gedrag veranderen, dan is het slim 

om hierbij kennis te gebruiken uit de psychologie.  

Uit onderzoek naar het menselijk brein blijkt namelijk dat 

er grote overeenkomsten zitten in onze manier van 

denken en reageren. De media zijn namenlijk maar één 

van de vele beïnvloedingsfactoren van menselijk gedrag, 

de reacties van individuen op prikkels uit hun omgeving is 

veel te gecompliceerd om te denken dat je dat met één 

project of campagne een grootschalige positieve gedrags-

verandering teweeg kan brengen. Het blijft hoe dan ook 

een gelukstreffer, wanneer de betreffende campagne het 

gewenste resultaat oplevert. Ontwerpers zijn dan ook 

zeker geen wereldverbeteraars, maar we kunnen onze 

creativiteit wel inzetten om problemen in de maatschappij 

onder de aandacht te brengen. We moeten daarbij zeker 

niet denken dat we er met het maken van een 'mooi' 

plaatje vanaf komen. We moeten als ontwerpers onze 

verantwoordelijkheid dragen voor een sterk concept en 

een uitwerking die de juiste boodschap communiceert 

naar de doelgroep.

Conclusie

Door verschillende factoren is het sociaal welzijn van onze 

samenleving door de jaren heen nogal veranderd. Dit 

heeft ook een aantal negatieve gedragsveranderingen bij 

een groot aantal mensen met zich mee gebracht. Ik als 

grafisch ontwerper heb door middel van deze scriptie een 

antwoord proberen te geven op de vraag, wat de rol van 

de grafisch ontwerper hierin is.

Als ontwerper ben je verantwoordelijk voor de visualisatie 

van een boodschap of gedachtegoed van jezelf of van een 

opdrachtgever. Dit kan een commerciële boodschap zijn 

ter bevordering van de verkoop van een bepaald product. 

Maar het kan ook een ideële boodschap zijn die tot doel 

heeft een gedragsverandering bij de doelgroep tot stand 

te brengen. Dit laatste is een stuk lastiger maar niet 

onmogelijk. 

Noodzakelijk is hierbij om in te spelen op de belevenisdrang 

van velen, deze belevenissen moeten tegemoet komen aan 

de wensen van de consument die alles al bezit en gezien 

heeft. Een project dat hier op inspringt is de Burendag, 

maar ook de Burenwinkel van Martijn Engelbrecht, 

waarbij mensen in hun eigen straat de omgebouwde 

srv-wagen kunnen bezoeken. Mensen worden betrokken 

bij het project en hebben samen met hun buurtgenoten 

een unieke ervaring. Het product wat ze eventueel in de 

burenwinkel kopen wordt als een souvenier beschouwt en 

is daarmee een herinnering aan de beleving.

Wat de overheid betreft, ben ik van mening dat deze beter 

meer geld kan investeren in wat kleinschaligere initiatieven 

dan met het vingertje te wijzen in de zoveelste Postbus 51-

campagne. We moeten op zoek naar vernieuwing en niet 

iedere keer weer dezelfde paden bewandelen.  

Het is belangrijk dat er projecten ontstaan vanuit binnenuit, 

waarin burgers een eigen bijdrage kunnen leveren en niet 
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van de sociale controle. Voor de één is dit een geschenk 

uit de hemel maar een ander zou blij zijn, als de buurvrouw 

is een keertje langs kwam om te vragen of alles goed was. 

Velen suggereren ook dat het zinloos geweld de laatste 

jaren nogal is toegenomen als gevolg van stress, verschil 

in cultuur, geweld op televisie, toenemende bevolkings-

dichtheid en een afname van hechte sociale groepen. 

Hoe losser de band is met zo’n groep, des te minder je de 

normen een waarden van zo’n groep zult naleven. 

Tenslotte bestaat er het probleem dat er een vergrijzing 

van vrijwilligers optreedt bij vele organisaties.  

Het probleem is hierbij dat het zeer lastig is om meer 

jong-volwassenen als vrijwilliger bij een organisatie te 

krijgen. Zonder een nieuwe aanwas in het vrijwilligers-

bestand kan er een gevaarlijke situatie ontstaan, waarbij 

een heleboel zaken verdwijnen of onbetaalbaar worden.  

Gelukkig zijn er organisaties die iets willen doen aan deze 

negatieve gevolgen, zoals Douwe Egberts die door middel 

van een Nationale Burendag de binding tussen buren wil 

versterken. Zij spelen in op de belevenisdrang van vele 

consumenten. Maar ook het structureel verkeerd bezorgd 

huis-aan-huisboek 'Hallo Buurman' van grafisch ontwerper 

Robin Stam wil het besef creëren dat het heel gemakkelijk 

is om iets aan de onpersoonlijkheid te veranderen.  

Het duurzame, bijna bijbelachtig boekje staat vol met 

suggesties, tips, ideeën en mogelijkheden om dingen op 

te pakken en samen uit te werken. De kracht van dit 

project ligt in het feit dat Stam zowel een sterk concept 

heeft bedacht en dit tevens koppelt aan een verzorgd 

boekje netjes in een doos. Met de financiële hulp van 

wooncorporatie Woonbron is dit boek verspreid in een 

groot deel van Rotterdam. 

In Amsterdam is een ander project opgestart, genaamd  

de Burenwinkel, één van de grotere projecten van het 

instituut 'Liefde in de stad', onder leiding van grafisch 

Samenvatting

Als we de media moeten geloven, is er niet veel over van 

onze normen en waarden. "Iedereen leeft op zichzelf en 

niemand maakt zich nog druk over het 'wel en wee' van 

een ander" is een bekende beschuldiging die velen van 

ons vast wel eens gehoord hebben. In deze scriptie wordt 

daarom de volgende vraag beantwoord: Wat is de rol 
van de ontwerper met betrekking tot het verbeteren 
van de sociale samenhang in de maatschappij?

Op dit moment zijn de meeste mensen geen lid meer 

van één bepaalde groep die het leven bepaald, maar van 

meerdere ‘lossere’ groepen tegelijk, zoals een sportvereni-

ging of een bestuur van een dorpsraad. Dit is maar één 

van de vele veranderingen waardoor het sociaal welzijn 

van onze samenleving nogal is veranderd en waardoor er 

individualisme is opgetreden. Zo heeft de modernisering 

ervoor gezorgd dat we steeds minder afhankelijk van 

elkaar zijn gaan worden. Niet alleen de auto maar ook 

meerdere computers, tv’s en radio’s in een huis hebben 

ervoor gezorgd dat ieder gezinslid zijn eigen gang kan 

gaan. Ook internet wordt door velen als grote boosdoener 

aangewezen als oorzaak van een afname van de sociale 

samenhang in Nederland. Uit onderzoek blijkt echter dat 

het een overgrote meerderheid van de internetgebruikers 

lukt om hun internetactiviteiten niet ten koste te laten 

gaan van hun sociale activiteiten en relaties. Er zijn veel 

mensen die juist door internet nieuwe mensen hebben 

leren kennen die zij anders in het dagelijks leven nooit 

waren tegen gekomen. Een verandering die wel zorgt 

voor problemen, is de opkomst van de multiculturele 

samenleving. Het contact tussen allochtonen en autoch-

tonen verloopt moeizaam door culturele verschillen als 

taal en leefwijze. 

Die veranderingen hebben helaas ook een aantal  

negatieve gevolgen teweeg gebracht, zoals een afname 
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ontwerpers nog veel van kunnen leren. Zo laten deze 

studies zien dat negatieve informatie veel meer hersenac-

tiviteit teweeg brengt dan positieve en dat het belangrijk 

is om in campagnes de juiste norm te communiceren. Wil 

men gepland gedrag beïnvloeden, dan zal men eerst een 

uitvoerig onderzoek moeten doen naar de doelgroep om 

deze resultaten vervolgens te gebruiken voor een 

overtuigend betoog. Bij het kiezen van een medium om 

de boodschap over te brengen, wordt steeds vaker 

gekozen voor internet. Hierbij kan de doelgroep direct 

reageren op wat hij ziet en kan hij zelf bepalen hoeveel 

informatie hij tot zich wil nemen door al dan niet verder 

te klikken.

De media zijn echter maar één van de vele beïnvloedings-

factoren van menselijk gedrag, de reacties van individuen 

op prikkels uit hun omgeving is veel te gecompliceerd om 

te denken dat je dat met één project of campagne een 

grootschalige positieve gedragsverandering teweeg kan 

brengen. Ontwerpers zijn dan ook zeker geen wereldver-

beteraars, maar ze kunnen hun creativiteit wel inzetten 

om problemen in de maatschappij onder de aandacht te 

brengen. Het maken van een 'mooi' plaatje is simpelweg 

niet voldoende.

kunstenaar Martijn Engelbrecht. De Burenwinkel is een 

omgebouwde SRV- wagen met producten die de relaties 

tussen wijkgenoten moet versterken. Op de gelijknamige 

website kunnen de ideeën voor de burenproducten 

worden ingestuurd en bij goedkeuring van de jury worden 

zij in productie genomen en vervolgens verkocht in de 

Burenwinkel. Een organisatie die zich al 40 jaar inzet voor 

de maatschappij is SIRE, die zich ten doel stelt onderbe-

lichte maatschappelijke onderwerpen publiekelijk aan de 

orde te stellen en bespreekbaar te maken. Dit doet zij met 

campagnes zoals bijvoorbeeld 'Stop digitaal pesten' en 

'Kort lontje' Bij deze laatst genoemde campagne wordt 

ingegaan op het feit dat mensen tegenwoordig nogal snel 

geïrriteerd reageren op elkaar. 

Tenslotte is er nog de overheid die op allerlei terreinen 

invloed probeert uit te oefenen op het gedrag van burgers 

doormiddel van campagnes onder de noemer 'Postbus 51'. 

Deze campagnes zijn bedoeld om burgers te informeren, 

een bepaald bewustzijn of draagvlak te creëren of om 

nieuw gedrag te stimuleren. Een voorbeeld hiervan is de 

campagne genaamd 'Wat voor eikel ben jij' die als doel 

had, jongeren ervan bewust te maken dat ze een keuze 

hebben in hun gedrag ten aanzien van de veiligheid in 

hun leefomgeving. De campagne die hierop aansloot,  

was 'Wat voor kuddedier ben jij?'. 

Als ontwerper ben je maar een deel van het geheel in 

dergelijke landelijke campagnes, toch is het van belang 

om je niet alleen met de uitvoerende taak bezig te houden, 

maar betrokken te zijn bij het gehele proces voor zover dit 

mogelijk is. Hierbij is het van belang om op zoek te gaan 

naar vernieuwing en de doelgroep meer te betrekken bij 

de desbetreffende campagne. 

De vraag is uiteindelijk wat nu de beste manier is om dit 

menselijk gedrag te beïnvloeden. Naar schatting is zo’n 

95% van ons gedrag automatisch en slechts 5 % gepland 

gedrag. Het grootste deel van het gedrag dat campagnes 

trachten te veranderen is echter automatisch gedrag, 

waar we niet bewust over nadenken en waarin we dus 

veel moeilijker te beïnvloeden zijn. In de psychologie zijn 

vele onderzoeken gedaan naar ons gedrag waar wij als 
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